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La eficacia es la clave
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reconocimientos en la XIV Edicién de los i‘*‘-,x
Premios a la Eficacia. E
Coca-Cola, Movistar y Diageo, los
anunciantes con la publicidad mas eficaz
en Espana.
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Raimon Latas, director de publicidad de Gallina Blanca:
‘La capacidad de adaptacion ha sido el motor de crecimiento de nuestra marca’
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Calidad en la investigacion

El sector de la investigacion tiene varios frentes abier-
tos, tres de ellos de vital importandia para su futuro como
consecuencia de la globalizacion y la digitalizacién. Tal
como han reconocido los maximos representantes de
las tres asociaciones profesionales -la patronal ANEI-
MO, la de profesionales AEDEMO y la internacional de
ESOMAR-, en el IV encuentro de la investigacién, urge
redefinir y redimensionar el mercado, por un lado, y fo-
mentar, por otro, los cddigos éticos para dar credibili-
dad y rigor a los estudios que se realizan.

Los dos primeros son una necesidad por la entrada de
nuevos interlocutores (preferentemente redes sociales
como Facebook y Google), que han cogido por sorpresa
a los institutos clasicos y su desarrollo de negocio va a
hacer correr rios de tinta y levantar alguna ampolla. Si
ya de por si el sector estd muy atomizado, con grandes
y medianas empresas de investigacién y muchas pe-
quefias boutiques, con equipos mindsculos, ahora la in-
cursién de los operadores online va a suponer una nue-
va dimensién del mercado, casi como para doblarlo. Al
negocio mundial tradicional de 33.000 délares se su-
marian otros 25.000, lo que sin duda cambia mucho
los parametros actuales y daran mas consistencia y ne-
gocio al sector en su conjunto. Ademas se incorporan
nuevas formas y modelos de investigacion que chocan
con lo establecido hasta ahora, pero que empiezan a
cuajar en los anunciantes, bien porque los resultados
ofrecidos sean realmente suficientes o porque sean mas
baratos en estos momentos de crisis.

Ante este panorama, al sector no le queda otra que ad-
mitir los cambios. “Bienvenida sea la nueva investi-
gacién”, asentia el presidente de Aneimo, Lluis Fatjo-
Vilas. Sin embargo, la cosa se complica para el sector
tradicional en Espafia, pues le crecen los enanos y, aho-
ra, los gigantes por todas partes. Lo preocupante es
que se espera una caida de facturacion de dos digitos
en 2012 (no sabemos lo que se lleva la nueva oferta
o lo que realmente se pierde). En su favor, solo le que-
da apuntarse a la transformacion y defenderse con el
arma de la calidad. El sector clésico abandera una cre-
dibilidad gracias al uso de los cédigos de autorregu-
lacién que viene impulsando desde hace tiempo.
Ahora su reto es conseguir que los anunciantes exijan
éste marchamo a todos los operadores.
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¢ Donde suenas trabajar?

BY OCCUPATION

FINANCE & ACCOUNTING PROFESSHOMALS

SOFTWARE ENGINEER STUDENTE & RECENT GRADS

1 3

[ 'HFI"F ¢ facebook

¢ Si puede trabajar en cualquier lugar del mundo, qué empresa elegird? Linkedin ha mostrado una infografia en la
que se muestran detalles de los empleadores mas solicitados por muchas empresas, asi como de las empresas don-
de muchos suefian con trabajar. Un dato curioso es que la mayoria de ellas son tecnoldgicas, de hecho, en los pri-
meros puestos se encuentran empresas como Google, Facebook, Microsoft, o Apple. Entre las primeras también es-
tan Ernerst &Young, PWC y Unilever.

J&B revive la Estacion del Norte

La marca J&B, que cumpe 50 afios en Espafia, se ha unido a la madrilefia Estacion del Norte, coincidiendo con
el 130 aniversario de su construccion, para impulsar un nuevo proyecto por el que se convertira este espacio en
un area de celebracion de eventos culturales. Asi, revivira durante la semana del 22 al 25 de octubre, con una ins-
talacion artistica efimera basada en el color, creada y dirigida por la arquitecta Teresa Sapey, en la que cada dia
se realizard una accion distinta de intervencién en la fachada que vaya suponiendo un avance en el resultado fi-
nal (jornadas abiertas para periodistas, personajes populares, etc...).
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Una espanola es elegida como la nueva Chica Martini

La joven Barbara Gonzélez, de 27 afios y natural de Pamplona, salié proclamada nueva Chica Martini, tras disputarse la fase internacional del Martini Royale Casting.
El jurado, formado por el disefiador de calzado Christian Louboutin, la fundadora de my-wardrove.co, Sarah Curran, y Arnaud Meysselle, director de marketing global
de Martini, considera que la espafiola encarna mejor que nadie los valores de la marca: “Luck is an Attitude”, una filosofia que defiende que la suerte no existe por si
misma, sino que depende de nuestra actitud ante la vida. Gonzélez ha ganado 150.000 euros, 12 vestidos de alta costura y 12 pares de zapatos Louboutin. Ademas
sera la imagen de Martini en todos los eventos y campafias de la marca a nivel internacional durante 2013, afio en que la firma celebra su 150 aniversario. En el cas-
ting han participado mas de 3.500 candidaturas de 23 paises. En la final de Milan, la pamplonesa se ha enfrentado a otras 6 candidatas, procedentes de Portugal, Ru-
mania, Estonia, Lituania, Georgia y Kazajistan.

¢ Utilizarias animales salvajes
en una produccion?

El prestigioso ilustrador a nivel mundial Ricardo Salamanca ha sido el encar-
gado de dar vida a las graficas que componen la campafia ADnimalsfree, una
campafia dirigida al sector audiovisual y publicitario para concienciar del uso
de animales salvajes en television, cine y publicidad. La Asociacion entiende
que en el sector audiovisual, a veces, para transmitir ciertas emociones como
fuerza, belleza, agresividad o incluso ternura, recurra al uso de animales en sus
producciones. Sin embargo, a través de esta campafa lo que quiere es sensi-
bilizar para que los responsables sepan a costa de qué y de quién se utilizan
estos animales y qué consecuencias tienen para ellos. Asi pues, la campafa
también anima a firmar una carta de compromiso a no usar animales salva-
jes en la publicidad.
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LOS PRIMEROS LIBROSS DE PUBLICIDAD
‘Introduction to advertising’, de Arthur Jud-
son Brewster y Herbert Hall Palmere Julian
Lewis Watkins

ADVERTISING

Publicado por una de las editoriales mas relevantes
de la historia en el area del marketing, McGraw-Hill,
la obra se remonta a 1924, en plena efervescencia
de la publicidad americana tras haber dejado patente
su “utilidad” en las acciones propagandisticas de la
Gran Guerra. Son los felices afios veinte y el interés
por esta disciplina se refleja, entre otros muchos ejem-
plos, en la multitud de manuales que sobre ella co-
mienzan a publicarse. La publicidad interesa y mu-
cho. Los autores, profesores de la Universidad de Syra-
cuse, en New York, escribieron sus mas de 450 pa-
ginas pensando en el alumnado, con unos concep-
tos basicos, faciles de entender y complementados
con numerosos ejemplos graficos, que giraran en tor-
no a unas areas principales como eran: nociones ba-
sicas sobre la publicidad; cémo escribir publicidad;
como y donde anunciar; e integrantes del sector pu-
blicitario. Al final de cada capitulo, los alumnos po-
dian encontrar una serie de ejercicios de cada tema
tratado, cargando de una gran practicidad a todos
los fundamentos principales. Me ha llamado espe-
cialmente la atencion el apartado dedicado a la éti-
ca en la publicidad, donde tratan el movimiento “Truth
in advertising”, iniciado a principios del siglo XXy
que pretendia concienciar a toda la profesion para
trabajar por una publicidad honesta.

Sergio Rodriguez
Autor de lahistoriadelapublicidad.com
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Aquellos viejos tiempos

En los tres Ultimos afios, he estado leyendo y escuchando a diferentes profesionales que las reglas del juego han cam-
biado, que hay una revolucion de la sociedad en cuanto a costumbres de compra y consumo. Si usted fuera un in-
versor y le presentasen que el objetivo de su inversion es una aplicacién gratuita para un Smartphone, pondria el
dinero encima de la mesa?

Sin duda, hace no mucho tiempo la respuesta serfa negativa,
porque eliminariamos una de las 4 tradicionales “P’s” del Mar-
keting Mix, el precio. Pues fijese si estd cambiando los habi-
tos de consumo que, una aplicacion gratuita del mévil iPho-
ne, genera 12 millones de délares al mes. Si, ha leido bien, 12
millones de dolares al mes que son un poco mas de 9 millo-
nes de euros, aproximadamente. ; Cémo? Muy sencillo, ha-
blamos del modelo de app Freemium. Para su informacion, una
app especifica tiene un coste aproximado de 4 a 6.000 €. Le
explico, una empresa con sede en S. Francisco y Oxford — Na-
turalMotion — lanzé a principios de verano un juego de ca-
rreras de coches de descarga gratuita (CSR Racing) y que no
es necesario abonar nada para poder disfrutar de la conduc-
cion de los automoviles. Ahora, si usted quiere mejorar su bo-
lido con turbo, amortiguacion importada o cualquier “tuneo”
tiene que pagar un dinero ficticio. Ldgicamente, los premios
de las carreras que pueda ganar no son tan féciles ni rapidos de obtener, por lo que, a medida que se va enganchando
al juego puede comprar dinero ficticio a través de su cuenta de AppStore. ¢Sencillo, verdad? Una simple prueba de
producto que nos genere adiccién y somos capaces de gastarnos 50 10 € en comprar dinero para mejorar nuestro
coche de carreras. Otro claro ejemplo del cambio en los habitos y las costumbres de nuestro publico objetivo es un
dato que ha generado gran atencién pero no alarma en la gran G: El nimero de bisquedas en Google en el mes de
septiembre ha descendido por primera vez en su historia. Puede que la caida no sea excesiva pero lo que si es cier-
to es que en septiembre, el buscador-rey ha descendido en su niimero de consultas. Sequramente este tipo de bus-
quedas se han especializado y busquen contactos profesionales en Linkedin o empresas/personas en Facebook o en
los dispositivos méviles donde Google no es tan lider o, sencillamente, estemos en el principio del fin del buscador
universal (el mismo mes, Yahoo, ha tenido un 9% de caida) en detrimento de las bisquedas mas especificas. Me da
autentico vértigo pensar que, en un futuro no muy cercano, el buscador universal puede pertenecer a aquellos viejos
tiempos.

Juan Moyano Ecénarro, director comercial y marketing de la ESP!

Musica contra el hambre

El proximo 2 de diciembre se celebrara en la sala 2 de Razzmatazz (Barcelona) la cuarta edicion del concierto
benéfico No Hunger Festival, Indie contra el Hambre. El festival, organizado por Accién contra el Hambre, con-
tara con la actuacion de The Pinker Tones (con
la colaboracion de Albert Pla), Cuchillo, Klau-
dia, Elvira, Joan S. Luna (Mondosonoro) Vs.
Manu Gonzalez Dj (GoMag) y otras sorpresas.
El periodista Bruno Sokolowicz conducira el
evento y Barrio Santo disefia la camiseta del fes-
tival. Hasta el 31 de octubre se puede comprar
la entrada por 10 euros en www.nohunger-
festival.org
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Gallina Blanca esta tan unida a la alimentacién de los espafioles
como a la historia de la publicidad en prensa, radio y television de
nuestro pais. Para informar sobre su lanzamiento escogié la portada
de LaVanguardia, y cuando le tocd el turno a Avecrem, Sofia Loren
fue la encargada de divulgar sus virtudes en la Cadena Ser. Los cro-
mos también fueron soporte publicitario para la marca, cuando en
1946 la compafia edito hasta cinco millones de los llamados “ga-
llicromos” para sus enciclopedias tematicas coleccionables; e in-
cluso el cine fue objeto de deseo para la marca, que en 1959 junto
a los Estudio Moro ided un spot para la pequefia pantalla en el
que una gallina hacia un striptease quitandose las plumas. En la ac-
tualidad, Gallina Blanca es una de las empresas de alimentacion
mas activas en redes sociales. Ya fue una de las primeras en lanzar
su web y ahora esta presente en Facebook y Twitter, donde los in-
ternautas mas fans no sélo estan al dia de los consejos y recetas
que la marca les propone a diario, sino que ademas intercambian
Sus trucos y recetas.

Raimon Latas, director de publicidad de Gallina Blanca

“La capacidad de adaptacion
ha sido el motor de crecimiento
de nuestra marca”
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En definitiva, durante su larga vida, Gallina Blanca ha
sido una constante en la memoria colectiva de varias
generaciones. Desde los primeros anuncios “Adios, que
le vaya bien, que le sirvan Avecrem” de la década de los
60, pasando por el famoso “Chup chup Avecrem”, de
finales de los 70; " ¢ Cueces o enriqueces?” y “Quiero
una sopa!” en los noventa, hasta los recientes “Juan
Palomo, yo me lo guiso, yo me lo como” o “Sofrito y
jtrabajo que te quito!”, todos ellos han tenido un de-
nominador comun: hacer disfrutar del sabor de la co-
mida casera. Asi lo explica su director de publicidad,
Raimon Latas.

¢Como definiria el universo publicitario de Ga-
llina Blanca? ;Qué cambios y novedades des-
tacaria a lo largo de sus 75 afios de vida?
Gallina Blanca celebra hoy su 75 aniversario gracias a
la fidelidad de millones de consumidores que han sa-
bido agradecernos nuestra cercania y proximidad.
Hemos innovado y revolucionado no sélo las cocinas
de los hogares espafioles sino que también a lo largo
de estos 75 aflos hemos sido pioneros en la forma de
acercarnos a nuestros consumidores y a la sociedad en
general.

Empezamos nuestra andadura publicitaria de la mano
de la radio, fuimos de las primeras empresas en utilizar
la imagen de personalidades publicas para apadrinar
los lanzamientos de nuestros productos (Soffa Loren
madrina del lanzamiento de Avecrem, 1954) en anun-
cios de prensa y television, etc. Nuestra capacidad de
escuchar al consumidor nos ha llevado hoy a ser una de
las empresas de alimentacion mas activas en redes so-
ciales y lideres en el mundo digital.

Como marca ;a qué retos se enfrenta Gallina
Blanca en estos momentos? ;Cual es su receta
en cuanto a estrategia para ganar la batalla a
la crisis?

Los ingredientes para nuestra receta de éxito que nos
ha permitido celebrar nuestro 75 aniversario son la in-
novacion y la investigacion, con el objetivo de conver-
tirnos en una auténtica ayuda en la cocina de millones
de espafioles. En nuestro ADN esta nuestro conoci-
miento culinario y gracias a nuestros productos que se
utilizan diariamente ayudamos a que la gente saque el
mejor cocinero que todos llevamos dentro.

En Gallina Blanca estamos convencidos que cocinero es
todo aquel que tenga cocina y por lo tanto nuestra mi-
sion como compafifa es garantizar que esto se cumple:

“Saca el cocinero que llevas dentro”...independiente-
mente del estilo de cocinar que tengas (horno, micro-
ondas, plancha...) de tus gustos y del tiempo que
quieras dedicarle a la cocina. .. todos podemos disfru-
tar cocinando pero sobretodo disfrutar de una sabrosa
receta.

¢La opcion de competir en precio es una de las
opciones que baraja la compaiiia?

En Gallina Blanca siempre hemos investigado para
desarrollar productos que garanticen la mejor relacion
calidad- precio. Estamos hablando de alimentos, en
muchos casos de primera necesidad, y somos
conscientes del importante papel que la alimentacién
diaria tiene sobre la salud de la poblacién, por lo que
es muy importante que nuestros productos contribuyan
a una alimentacion diaria que sea sana, variada y
equilibrada. Todos los productos Gallina Blanca estan
desarrollados sobre estas premisas, ademas tenemos
una gran responsabilidad social al estar presentes en el
70% de los hogares espafoles.

¢Cual esta siendo la clave para conservar y au-
mentar la fidelidad de los clientes a través de
estos 75 afios?

Ofrecer la mejor relacién calidad-precio en aquello que
el consumidor quiere, y ser una verdadera ayuda en la
cocina. Estando siempre al lado del consumidor, escu-
chandole y ofreciéndole productos innovadores, de
calidad que le faciliten el trabajo en la cocina y le aho-
rren tiempo. Por ello todas nuestras estrategias giran
en torno a garantizar que el consumidor gracias a Ga-
llina Blanca “Saca el cocinero que lleva dentro”. Po-
nemos al cocinero que cada consumidor tiene, en el
centro de todas nuestras estrategias (I+D, marketing,
etc.) y le animamos, inspiramos y facilitamos el cocinar.
Esta capacidad para innovar y adaptarnos a las nece-
sidades del consumidor ha sido el motor de crecimiento
de Gallina Blanca a lo largo de nuestros 75 afios de
historia. Desde el primer cubito en 1937 hasta el caldo
en brick (2000) o mas recientemente los Risottos. Hoy
podemos decir que estamos presentes en el 70% de
los hogares espafioles, facilitandole la vida diario a mi-
llones de consumidores.

¢Hacia donde cree que evolucionara el mer-
cado publicitario en Espaiia en lo que respecta
a las marcas de gran consumo?

El mundo digital y el branded content seran los prota-
gonistas, aunque sequiran conviviendo con los medios
mas tradicionales que en el corto plazo seguiran te-
niendo un peso importante.

¢Cuales han sido los mejores momentos -a nivel
publicitario- de la marca?

A'lo largo de estos 75 afios de historia de Gallina
Blanca han habido grandes momentos publicitarios,
...todos ellos forman parte de la memoria colectiva
de varias generaciones. El célebre striptease de la Ga-
llina que recibi¢ la Palma de Oro del Festival de Cine
Publicitario de Venecia y que marcé un gran hito o los
esldganes publicitarios tan recordados como el “chup
chup Avecrem”, el “quiero una sopa”, el “cueces o en-
riqueces” o el “Juan Palomo yo me lo guiso yo me lo
como”... todos ellos han configurado una historia
construida gracias a la fidelidad de tres generaciones
que han confiado en nuestras marcas y productos,
siendo el balance publicitario que nos ha ayudado a
construir nuestras marcas muy positivo.

¢Hasta qué punto puede estar vinculado el ne-
gocio publicitario de Gallina Blanca a canales
como Facebook y Twitter? ;Se convertiran en
canales prioritarios o de referencia para la
marca?

Hoy ya son importantes canales para nosotros ya que
nos permiten garantizar esa comunicacion
bidireccional que tanto nos gusta tener con nuestros
consumidores. El futuro dependera como siempre de
los propios consumidores, ya que seran ellos los que
nos guiaran y nos indicaran aquellos espacios donde
prefieren interactuar con nuestras marcas y productos,

E-Comm

erce Matwo

C/ Galilea Galilei, 4

Lonas y Banners / Impresian Directa el Material [ Vinilos y Adhesivos { Gran Formato / Serigrafia

1 :I{L*.!I

=

- Madrid
316 686 386
phigprints.es



ANUNCIANTES | entrevisTa

Gl
Hn.:&[m,i] VIEJA

i G#LU:EEH CAibo

LA HERRAMIENTA

DEFINITIVA DEL
MARKETING DIRECTO

ASOCIACION NACIONAL DE
EMPRESAS DE BUZONEO

WWW.ANEB.ES

10 [:%hﬁt:ﬁtﬂ N° 272

L0 Hace iié“ﬂ’f f

Las redes sociales estan siendo el catalizador
de la incorporacion de nuevos perfiles a la
marca ;Se ha beneficiada en cuanto a notorie-
dad en los perfiles mas jovenes?

Sin duda las redes sociales nos estan acercando de una
forma rapida a targets mas jovenes, gente que no tiene
mucha experiencia ni conocimientos culinarios y donde
Gallina Blanca adopta el papel de coacher y les ayuda
a “Sacar el cocinero que todos llevamos dentro”. No
obstante cada vez mas las redes sociales estan dejando
de ser una cosa de los mas jévenes y se estan convir-
tiendo en el entorno natural donde nuestros fieles con-
sumidores intercambian recetas, compartes sus trucos
de cocina con nosotros y nos ayudan a mejorar dia a
dia nuestros productos.
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¢Qué mix de medios les esta proporcionando
mejores resultados a la marca en el actual es-
cenario?

Todo depende de la estrategia de cada marca y de cada
producto, en funcion de los objetivos disefiamos una
estrategia y el mix de medios que mejor nos ayude. Hoy
por hoy el medio television sigue siendo un soporte muy
importante para nuestra compafifa, aunque entrando
cada vez con mas fuerza los medios digitales y por su-
puesto sin olvidar medios complementarios tan impor-
tantes como son exterior y medios impresos.

Teresa Garcia

‘La clave de nuestras estrategias pasa
por poner en el centro al consumidor,
concretamente al cocinero que lleva

dentro, y le animamos, inspiramos y fa-

cilitamos el cocinar’
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Nacemos para hacer
crecer a las Marcas

Nace el primer grupo de comunicacion publicitaria con capital

100% espanol. Un grupo que suma los criterios de las

empresas que auna, la profesionalidad de sus equipos y, sobre

todo, la libertad de no tener ningln otro interés que el de hacer COMMUNICATION
crecer su marca. Un grupo que se centra en sus necesidades GROUP
con transparencia para aportarle soluciones globales, a través

de todos los canales, medios y elementos de comunicacion.

Porque el mundo se mueve. Y nosotros con él.

Cormtent makers
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La emigracion de la

marca espanola

Las empresas representantes de medios acercan las marcas espafolas al mercado global

Si tuviésemos que escoger una fecha seria 1986 el afio en el que Espafia se abrié al mundo. En ese momento fue aceptado como miem-
bro de pleno derecho de la Unién Europea, y a partir de entonces, las empresas comenzaron a posicionar y gestionar sus marcas en
el mercado exterior. En ese sentido, los medios de comunicacion se han erigido como uno de los recursos mas valiosos para actuar
ante la opinion publica y son, cada vez mas, la mejor herramienta para configurarse como elementos de valor ante inversores, consu-
midores, empresas y la opinion publica en otros paises.
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Los medios son un registro constante del pulso so-
cioecondmico, y no solo informan sobre iniciativas que
se emprenden, o logros que se alcanzan, sino que tie-
nen el poder para conseguir la implantacién interna-
cional de las marcas que se propongan ser firmas
globales. En definitiva, la puerta de entrada en el club
de las marcas mas cosmopolitas, esta gestionada por
los representantes de medios internacionales, un sec-
tor pequefio que no ceja en su empefio de acercar las
marcas espafiolas al mercado global.

A nadie se le escapa que la imagen de Espafia en el
exterior se ha devaluado. Es mas, medios como El Fi-
nancial Times han abierto su edicién web con el titu-
lar "la crisis econdmica espafiola se profundiza”; Al
Jazeera ha ilustrado la noticia "el desempleo alcanza
niveles de récord en Espafia” con la fotografia de una
cola del paro, y no han sido los tnicos. Sin embargo
aproximadamente 40 marcas espafiolas siguen apos-
tando por definir y expandir su identidad corporativa,
no solo a través de la comunicacion digital, las rela-
ciones publicas, el patrocinio o el marketing directo,
sino también a través de la publicidad tradicional en
soportes extranjeros.

SegUn explica Kira Queipo de Llano, socia de Sotoma-
yor & Queipo, existen dos capitulos en la historia de la
publicidad internacional de las marcas espafiolas. Hace
cinco afios, a la mayorfa de las marcas espafiolas lo
dnico que le interesaba era vender, y en su estrategia
de expansion solo se contemplaba abrir un determi-
nado ndmero de oficinas en paises extranjeros o bien
ejercer un mayor control en las negociaciones con los
distribuidores, es decir, “no se controlaba ni la imagen
ni los atributos de la marca porque el principal objetivo
radicaba en vender, no impulsar la imagen de marca”.
Sin embargo, matiza Kira, ahora las marcas se han
dado cuenta, quizd motivadas por el relevo genera-
cional, de que la identidad de marca es importante y

Ahora las marcas espafolas quieren
controlar la imagen de marca desde
la central, cuando hace afos las

sedes

ocales tenian mas autonomia

a la hora de publicitarse.

estan intentando mantener el control de éstas en el
exterior desde la central espafiola. “No es que le estén
quitando poder a sus distribuidores, que también, sino
que controlan mejor su imagen; un hecho que ha
hecho crecer de cero a mil la inversién de estas mar-
cas en medios internacionales”.

Hace cinco afios el 70% del aceite que se exportaba
a Italia se hacfa a granel, sin embargo, la percepcién
acerca de la importancia de hacer marca ha cambiado
y ahora la interprofesional del aceite patrocina dos cer-
tamenes internacionales de cocina, uno en Reino
Unido y otro en Francia. Este es solo un ejemplo, y aun-
que la tendencia tiene visos de mejora, lo cierto es que
la inversion espafiola en el exterior estd ofreciendo
datos de desaceleracion. Segun el Instituo de Comer-
cio Exterior (ICEX) y la ESADE, la inversion cay6 un
26,9% en 2011; si bien a lo largo de 20112 se han re-
configurado las inversiones dado que, segun la con-
sultora DCF, el 19% de las operaciones estratégicas y
el 21% de las inversiones de capital riesgo realizadas
en el primer semestre de 2012 por las empresas es-
pafiolas se destinaron a empresas extranjeras, siendo
internet, medios impresos, y servicios a empresas, tres
sectores que han representado el 46% del total de

Internacionalizate

Marqués del Riscal, 11, 4* Madrid - 91 702 34 84 - www.kmedianet.es

operaciones en los seis primeros meses de 2012. Asi
pues, han tenido un importante crecimiento de su po-
sicién, pasando de significar el 0,5% de las inversio-
nes espafiolas en el extranjero al 6,2%.

Por su parte, Iberoamérica ha comenzado a retomar
el papel que tuvo en los afios 90 como mercado na-
tural de inversion para Espafia y representa el 31% del
total. De hecho, casi el 25% de los activos de las em-
presas espafiolas en el exterior, mas de 89.000 millo-
nes de euros, ya se encuentra localizada en paises de
alto potencial de crecimiento, como Brasil o México.
Sin embargo, Bibina Mojarro, directora comercial de la
empresa Publicitas, asegura que “son los mercados
europeos, principalmente el francés, italiano, alemén
y francés los que mas tirén’ tienen para las marcas
espafiolas, quizé por el ajuste de los presupuestos”.
En linea con ese argumento David Castello recuerda
“la desinversién que ha hecho Turespafia ha propi-
ciado el decrecimiento de la inversion en los medios”,
si bien en Francia y Holanda han seguido creciendo.
Como sefiala el managing director de KMedia, las ca-
beceras ‘Le Monde', ‘Le Nouvel Observateur' y ‘Cha-
llenges’ son los medios con mas tiron, dado que
Francia es el pais donde las empresas espafiolas tienen

EDIA

Medios sobre la media

N° 272 p%bl.idSta 13



MEDIOS INTERNACIONALES | marcas

Ll FE EALLALL

MAN G
BEHIOMN
AW ERDS

més presencia por la relacién histérica y proximidad
geografica entre paises. Ademds, afiade Castello, “al
ser medios lideres en su sector, diario, semanal de ac-
tualidad y semanal de actualidad econémica han sa-
lido beneficiados por que han sabido ajustarse a las
dificultades econdmicas del mercado espafiol y han in-
versito en mejorar sus productos con lanzamientos de
nuevas publicaciones”. Asi, por ejemplo, el diario ‘Le
Monde" ha estrenado ‘M Magazine’, un semanal de
actualidad lifestyle; y ‘Le Nouvel Observateur” ha lan-
zado 'Obsession’, un semanal de lifestyle masculino
con una audiencia de 2,4 millones de lectores. Asi-
mismo, Olga Martinez, directora de About Internatio-
nal Media (AIM), considera que aunque “el sector del
turismo en Europa siempre funciona muy bien por un
tema de cercania y mercado préximo, Asia es el drea
que esta despertando mayor interés. Eso si, si nos mo-
vemos a areas corporativas o de negocios, son enton-
ces los mercados estadounidenses y aleman los que
recogen gran parte del interés”. Sin olvidar, recuerda
Luis Andrade, propietario de Luis Andrade International
Media, que hay medios que “ni siquiera llegan a sufrir
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la crisis, ya que se trata de medios con difusién inter-
nacional, y no local, y que tienen un brand muy po-
tente”, como son ‘The Wall Street Journal’, ‘National
Geographic’, ‘Lonely Planet’ o la BBC.

Lo cierto es que, desde el punto de vista publicitario
no hay ninguna fuente fiable que determine el dato
exacto que destinan las marcas espafiolas a publici-
tarse en medios internacionales. No obstante las fuen-
tes consultadas por El Publicista para la realizacion de
este reportaje si pueden acotar el nimero de marcas
espafiolas que se publicitan en el extranjero de forma
aproximada: Unicamente entre 30 y 40.

En definitiva, la realidad actual es que empresas espa-
fiolas como Camper o Freixenet compiten en un mer-
cado que tiende a ser cada vez mas global y por lo
tanto, aquellas empresas cuya estrategia se circunscriba
a su mercado local, tendran que afrontar la competen-
cia de empresas y marcas internacionales, compitiendo
bajo un mismo posicionamiento en cualquiera de los
mercados donde opere y comunicando su valor y pro-
puesta de manera uniforme. Es cierto que las inversio-
nes han caido y aunque a Kira le gustaria que fuesen

exponenciales, “al menos hemos conseguido entre
todos que exista una mayor conciencia de lo que sony
de lo que suponen las marcas”. Ahora queda un arduo
trabajo de evangelizacion de lo que son significan los
representantes de medios internacionales. Para empe-
zar, estos profesionales insisten en la necesidad de un
organismo que controle y detalle la inversion que sale
de Espafia hacia el mercado exterior, una ayuda que,
sumada a la labor de evangelizacion que esta reali-
zando AIM, ayudarifa a un mejor conocimiento de la
labor de estos exclusivistas; y es que segun Martinez,
“salvo unas cuantas agencias internacionales, el resto
no tiene conocimiento de la figura de los exclusivistas
de medios internacionales; al fin y al cabo es un sector
tremendamente pequefio y muy atomizado a pesar de
que realizamos una labor muy importante”.

Como explica la directora de AIM, “dada la situacién
de Espafia, es muy importante que la inversion que
hace una marca espafiola en medios internacionales
se quede en nuestro pais, de esta forma, habra un re-
torno de la inversion (dado que los representantes son
remunerados por los medios)”. De esas operaciones,
por tanto, hay una cantidad que siempre regresa a Es-
pafia, con lo cual se asegura el mantenimiento de los
diferentes eslabones de la cadena de negocio, ya sean
los puestos de trabajo, el alquiler de oficinas etc.
Afhade Olga que se trata de un sector complejo, pero
“animamos a las marcas a salir al exterior y competir
con otras, como las italianas, muy parecidas a las es-
pafiolas por las caracteristicas de producto, principal-
mente en moda, calzado y gastronomia”.

Las marcas mas populares

Chupa Chups, Seat, Iberia, Freixenet, Lladré, Zara,
Mango, Fagor, BBVA y BSCH son las marcas espafio-
las mas populares a nivel mundial de acuerdo con un
informe realizado por el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas y el Instituto de Comercio Exterior (ICEX).
Aungue no las mas valiosas. En ese caso estariamos
hablando de Zara, Santander y Movistar, segun los
andlisis de Interbrand y Millward Brown. Y por secto-
res, las bebidas, la alimentacion y la moda son los que
cuentan con las mas reconocidas ensefias espafiolas.
Otra de las conclusiones del Foro y del ICEX sefiala que
la relevancia de nuestras marcas varfa dependiendo
de la zona de la que estemos hablando. De este modo,
en EE.UU. los mas conocidas son las selectas como
Lladro, Freixenet, Carolina Herrera y Torres, mientras
que en Iberoamérica lo son las asociadas a servicios y
tecnologia como Iberia, BBVA, BSCH, Zara y Mapfre.
De la encuesta, llevada a cabo entre la Red de Oficinas
y Comerciales Espafiolas en el Exterior, se desprende
que las marcas méas identificadas con el caracter es-
pafiol son SEAT, Mango, Sol Melid, Zara, Fagor, Freixe-
net, Lladr¢, Iberia, Torres y Roca.
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No hay una estimacion fiable que determine
cual es el nivel de inversion publicitaria de las
marcas espafolas para publicitarse a nivel in-
ternacional, pero si se sabe que ese grupo lo
componen no mas de 40 marcas en total.

A pesar de que no son pocas las marcas espafiolas
que gozan de reconocimiento mundial, quiz4 no sea
un ntcleo lo suficientemente potente, 0 mejor adn, po-
drfa serlo ain mas. Por eso, Castello considera basico
seguir exportando. “Para ello sélo es necesario un co-
nocimiento de los mercados y sus particularidades de
consumo de medios. También —afiade- se necesita es-
tablecer una comunicacion con los medios de referen-
cia para que ayuden a las marcas espafiolas a dar a
conocer mejor sus productos a través de la publicidad
y el apoyo editorial”. Precisamente ahi es donde los
representantes de medios internacionales se configu-
ran como un socio necesario para conocer y estable-
cerse en un mercado.

Si hablamos sobre condiciones en las negociaciones,
Andrade hable del precio y el corto plazo como los fac-
tores bésicos, y es que “la reduccion de presupuestos
conduce a que las campafias corporativas o de imagen
se han reducido a favor de las campafas cortas y las
acciones puntuales que buscan el maximo ROI”. Ahora
mismo, recuerda Martinez, “lo que ahora ‘manda’ son
los descuentos comerciales. Cada vez se pide més un
esfuerzo adicional debido a que los presupuestos son
inferiores y con ellos se tiene que optimizar el plan de
medios al méximo". Por su parte, Kira destaca como
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rasgo caracteristico a todas las negociaciones el hecho
de que las marcas “ya saben bien lo que quieren hacer,
ya que tienen muy claro qué quieren de cada mercado
y cudl debe ser su posicionamiento”.

En ese sentido las redes sociales se estan erigiendo
como uno de los vértices en la comunicacion estraté-
gica de las marcas espafiolas. Para Andrade el des-
arrollo de online, mdviles y redes sociales, “a pesar de
no contar con modelos de negocio claramente defini-
dos en cuanto a su eficacia para anunciantes ni sobre
su rentabilidad para los editores, traeran grandes cam-
bios para la industria de la publicidad”. Asi, el prove-
edor de servicios de email marketing, eCircle, ya ha
presentado un estudio en el que concluye que las em-
presas espafiolas son las mas sociales de toda Europa.
De hecho, el 51% de las empresas espafiolas utilizan
las redes sociales para sus actividades de marketing y
de comunicacién en general, por delante de empresas
del Reino Unido, Holanda y Alemania. La realidad ac-
tual sefiala que los responsables de marketing en Es-
pafia han integrado bastante bien los canales y medios
sociales en sus estrategias. Por eso, Martinez insiste
en la necesidad de desarrollar la publicidad en los so-
portes moviles, puesto que las grandes cabeceras in-
ternacionales cuentan con aplicaciones de iPad y

xTOUS

moviles que estan liderando el cambio a digital de los
nuevos suscriptores. Por ejemplo ‘The New York Times'
ya cuenta con mas suscripciones digitales que impre-
sas, y eso que impresas suponen los 880.000 ejem-
plares. “En este sentido, afiade Martinez- la evolucién
en los medios es también tan rapida, que simplemente
el afio que viene contaremos con productos que ahora
mismo ni existen. .. y que los permitira la evolucion de
la tecnologia movil”.

Sea como fuere, la Oficina de Armonizacion del Mer-
cado Interior (OAMI), encargada del registro de mar-
cas, dibujos y modelos a nivel comunitario revela que
el nimero de solicitudes de registro de marca a nivel
comunitario ha experimentado un crecimiento del
125% entre 2002y 2011. Sobre el papel de Espafia en
el registro de marcas, se observa que el nimero de so-
licitudes de marcas espafiolas recibidas en la OAMI
para su registro a nivel comunitario ha crecido un
190% desde la creacion de la marca comunitaria en
1996, hasta principios de 2012. Concretamente, Es-
pafia se sitlia en quinto lugar de los paises de todo el
mundo que mas solicitudes de marcas comunitarias
han presentado, con un total de 79.899, lo que repre-
senta el 7,75% de las solicitudes a nivel mundial, solo
por detras de EE.UU, Alemania, Reino Unido e ltalia.
Para Queipo de Llano, “después de 25 afios en el ne-
gocio, las previsiones son inexistentes. La sensacion es
que aunque el mercado nacional esta en mala situa-
cion, hay interés por la marca y tienen que salir a los
nuevos mercados, emergentes o no, con buena ima-
gen”. Razones mas que suficientes para hacer publi-
cidad en el medio que mejor se adapte a sus
expectativas, pero con la mirada puesta en el exterior.

Teresa Garcia
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EFICACIA PUBLICITARIA | premios

72 casos, 49 anunciantes y mas de 40 agencias compiten por llevarse los reconocimientos en la XIV Edi-
cion de los Premios a la Eficacia. Unos galardones que han incrementado su reconocimiento e importancia

en el actual escenario de crisis, donde anunciantes y marcas enfocan sus estrategias y acciones de publici-
dad a resultados mas que nunca.

eficacia2012

XIV EDICION PREMIOS A LA EFICACIA EN COMUNICACION COMERCIAL

S 7

La eficacia es la clave

Coca-Cola, Movistar y Diageo, los anunciantes con la publicidad mas eficaz en Espafa

Ya llega la publicidad mas eficaz. Un total de 124
casos se han inscrito para participar este afio en los
XIV Premios Eficacia que organiza la Asociacion Espa-
fiola de Anunciantes (AEA), una cifra que supone un
recorte del 15,6% de las inscripciones recogidas en la
edicion de 2011, cuando los casos participantes fue-
ron 147. Las categorfas con mayor niimero de partici-
pacién son comunicacién comercial (74 casos) y
eficacia en medios (28). En las categorias especiales
hay 12 en regional/local, 6 en responsabilidad social y
4 en la subcategoria de internacionalidad.

Del total de piezas inscritas han pasado a la fase final
un 58%, un porcentaje que esta en linea con las an-
teriores ediciones (en 2011 pasé el 56% y en 2010 el
52%).Tras realizarse la lista corta, McDonald's Espafia
(5), Campofrio (4), Grupo Mahou-San Miguel (4), Lo-
terfas y Apuestas del Estado (4) y Nestlé (4) son los
anunciantes con mas finalistas. En total pasa un grupo
de 72 casos presentado por 49 anunciantes, con la co-
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laboracién de 40 agencias de publicidad y medios.
Todos ellos se veran las caras el proximo 30 de octu-
bre en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid
durante la ‘Gran Noche de la Eficacia’.

En la gala se otorgaran, como maximo, 31 trofeos en
base a los criterios de dificultad, innovacion, demos-
tracion, medicion, retorno y presentacion. Los premios
se estructuran en seis categorfas; eficacia en comuni-
cacion comercial, eficacia en comunicacion comercial
presupuesto inferior a 300.000 euros, eficacia en me-
dios, categoria especial regional/local, categoria espe-
cial  internacionalidad,  categoria  especial
responsabilidad social. Ademas se hace un reconoci-
miento especial a la investigacién (en colaboracion con
ANEIMO) y a la estrategia mas innovadora (en cola-
boracion con la APG). De entre los oros a la eficacia en
comunicacion comercial, en medios o en las categorias
especiales de internacionalidad y regional/local, se ele-
gira el gran premio a la eficacia de este afio.

Ademas se concederan los 3 premios del Club de Ju-
rados de los Premios a la Eficacia, presidido por Mar-
cos de Quinto, presidente de Coca-Cola Espafia (mejor
trayectoria publicitaria de una marca, mejor trayecto-
ria profesional y mejor talento emergente). Las mar-
cas Mahou, Nestlé, ONCE, Telefonica y Volkswagen
son las finalistas al primero de ellos. Este premio le co-
rresponderd a la marca de més de 25 afios de exis-
tencia por “haber trabajado de forma consistente en
la busqueda de la eficacia a través de las herramien-
tas de la publicidad, la innovacion, la estrategia y el
buen uso de los medios”.

El galardon a la trayectoria profesional esta destinado
a todos aquellos directivos que hayan destacado por la
consistencia, la solvencia y evidentemente la eficacia,
en el desarrollo de su trayectoria profesional, de mas
de 25 afios, en el entorno de la comunicacion comer-
cial, el marketing y los medios y, en definitiva, en todo
lo relacionado con la reputacion de la empresa. Entre



— T
Algunas campaiias finalistas de este afo

los candidatos de este afio se encuentran José Maria
Casero (Ymedia), Marcos de Quinto (Coca-Cola), Mi-
guel Garcia Vizcaino (Sra. Rushmore), Jaime Lobera
(Campofrio) y Salvador Pedrefio.

El Premio Eficacia al Nuevo Talento esté dirigido a
todos aquellos profesionales menores de 40 afios que
estén destacando en la aplicacion de estrategias in-
novadoras y con un pensamiento diferencial en bene-
ficio del retorno y la eficacia en sus estrategias de
comunicacién y marketing. Los finalistas de este afio
son Hugo Giralt (Telefonica), Alfonso Gonzélez Calle-
jas (Arena Media), Mapi Merchante (Zenithmedia), Eva
Sauleda (Henkel) y Alex Simén (McDonald's).

Este afio el jurado ha estado presidido por Mauricio
Garcia de Quevedo, director general de Kellogg Espafia
y Portugal, e integrado por un equipo de profesiona-

En estos premios la labor del jurado resulta clave, por la
complejidad a la hora de evaluar los casos presentados a
competicion y los criterios a tener en cuenta. Este afio esta

presidido por Mauricio Garcia de Quevedo, director general
de Kellogg Espafia y Portugal. “Los anunciantes, por encima
de todo, creemos en los resultados. Y los Premios a la efica-
cia son una muestra clarisima de nuestro negocio”, comenta
el directivo.

les compuesto por Renato del Bino (brand marketing
communication manager de Fiat Group Automobiles
Spain), Silvia Escudé (directora de comunicacién y ser-
vicios de marketing de Nestlé), Reyes Justribé (direc-
tora general Nokia Iberia), Clara Marchan (directora
general de Leo Burnett Iberia), Rosa Menéndez (direc-
tora de publicidad corporativa de BBVA), Antonio Mon-
tero (director general creativo ejecutivo de Grey
Espafia); Alex Pallete (planning director for internatio-
nal business development de JWT Global Task Force),
Luis Piquer (director general de Publips), José Marfa
Sanabria (CEO de GroupM) y Juan Antonio Seijo (di-

Agencia Premios
DDB Espana 28
McCann Erickson 27
JWT Delvico 22
OMD 21
Young & Rubicam / Vinizius Y & R 18
Publicis 16
Sra. Rushmore 15
Bassat Ogilvy 15
*S,C,PF... 13
Remo 12
Fuente: AEA

Anunciante Premios
Coca-Cola Espafia 29
Telefonica Espafia / Movistar 13
Diageo 8
Nestlé 7
Procter & Gamble 7
Repsol 7
Vodafone 7
BSH Electrodomésticos 6
BBVA 6
ING Direct 6
Fuente: AEA

rector de Ipsos-ASI Espafia). Como secretarios acttan
Lidia Sanz (subdirectora general de la AEA) y César
Vacchiano (presidente y CEO de Grupo Consultores).

Echando la vista atras

El afio pasado el Gran Premio fue para Movistar, de la
agencia Arena Media; el Premio a la Trayectoria Publi-
citaria de una Marca lo consiguié Danone; el Premio a
la Agencia Creativa, Bassat Ogilvy y el de la Agencia de
Medios del Afio también recayd en Arena Media. Luis
Bassat (Bassat Ogilvy) recibid el premio a la trayecto-
ria profesional y Almudena Roman (ING Direct) al
nuevo talento.

A lo largo de sus catorce ediciones (arrancaron en
1997) por los Premios a la Eficacia han pasado més de
1.600 casos, presentados por 670 anunciantes distin-
tos y 3180 agencias de publicidad y medios. Coca-Cola
(29), Movistar (13) y Diageo (8) son los anunciantes

N° 272 pElubl.icista 19



EFICACIA PUBLICITARIA | premios

El RO, principal factor para medir la eficacia para los anunciantes
Cerca de dos tercios de los ejecutivos de marketing piensan que en 2015 la eficacia de sus departamentos se
medird por el retorno de la inversion. Sin embargo, la mitad de ellos reconoce que no se siente lo suficientemente
preparado para proporcionar los nimeros que reflejen este retorno. Lo cierto es que la mayorfa de los méaximos
responsables de marketing cuestiona si sus organizaciones estan preparadas para gestionar adecuadamente
esta transformacion. Es una de las conclusiones que encierra el informe "Del reto al éxito: la transformacion del
marketing en la era digital”, realizado por IBM a partir de una encuesta a mas de 1.700 directores de marketing
de 64 paises (91 son espafioles).

Segun el estudio, el 82% de los directores de marketing prevé utilizar en mayor medida las redes sociales du-
rante los préximos 3 a 5 afios. Sin embargo, para disefiar las estrategias de marketing, s6lo el 26% hace un se-
guimiento de los contenidos que se publican en blogs, un 42% de las opiniones de terceros y un 48% de las
opiniones de sus consumidores.

El nuevo entorno digital permite que cual-
quier persona pueda publicar un video o
dejar una opinién en la web. Este hecho
supone un cambio radical en el papel del
consumidor, que adquiere una funcion
mas activa y con mayor capacidad de in-
fluencia. Esta transformacion ha provo-
cado una transferencia de poder sobre la
marca desde la empresa al consumidor y
exige que la funcién de marketing se
transforme, sus profesionales adquieran
nuevas habilidades y empleen nuevas tac-
ticas y herramientas. Sin embargo, de acuerdo con el informe, mas del 50% de los directivos de marketing piensa
que no estan suficientemente preparados para gestionar estas cuestiones —desde los nuevos medios sociales hasta
la mayor proactividad del consumidor e influencia- e indican que tendran que realizar cambios fundamentales
en sus métodos tradicionales de marketing de marca y producto.

Los encuestados destacan que las relaciones con los clientes son su prioridad y reconocen que los datos en
tiempo real son una fuente complementaria para obtener informacién del mercado. Sin embargo, el 80% de los
encuestados afirma que sigue utilizando principalmente las tradicionales fuentes de informacion, como la in-
vestigacion de mercados o los estudios de comparacion con la competencia (benchmarking). Ademas, el 68%
dice que las decisiones estratégicas se toman centrandose principalmente en el andlisis de las campafias de ven-
tas.

La importancia del “ROI"

Ante el actual escenario econémico los directivos de marketing reconocen que necesitan cuantificar el valor que
sus acciones generan al negocio, tanto de las inversiones en publicidad, nuevas tecnologias o cualquier activi-
dad. La creciente importancia del ROl también refleja el escrutinio al que la organizacion esta haciendo sobre
los departamentos de marketing, lo que, a su vez, es un reflejo del aumento de su influencia en la empresa. Los
directivos de marketing estan experimentando una evolucién similar a la de los directores financieros, que en la
Gltima década han pasado de ser los “tesoreros” de la organizacion a convertirse en asesores estratégicos.

El aumento de la importancia del ROI de las acciones de marketing hara que los directivos de marketing ganen
influencia en las "4Ps": promaciones, productos, posicionamiento y precios. Los directivos encuestados afirman
que ya tienen mucha influencia en el disefio de las actividades promocionales, la publicidad, la comunicacion ex-
terna y en las iniciativas en las redes sociales. Sin embargo, revelan que tienen un papel menor en el resto de las
4Ps. Menos de la mitad de los encuestados influye en elementos estratégicos del proceso de determinacion de
precios y también menos de la mitad influye en el desarrollo de producto o en la seleccion de canales.

Para ganar terreno en estos ambitos, los maximos responsables de marketing deberian mejorar su formacion y
capacidades en el ambito digital, tecnoldgico y financiero. Pero sorprende que, de acuerdo con el informe, algu-
nos se muestren reticentes al respecto. Cuando se les pregunté sobre qué atributos consideraban necesarios
para tener éxito en sus empresas durante los préximos cinco afios, sélo el 28% menciond la tecnologa, el 25%
los medios sociales y el 16% los aspectos financieros.
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con un mayor nimero de reconocimientos en la histo-
ria del certamen, por delante de otras marcas destaca-
das como Nestlé, Procter & Gamble, Repsol y Vodafone
(todas ellas con siete galardones). Estariamos hablando,
por tanto del grupo de marcas con la publicidad més
eficaz en Espafa.

Entre las agencias de publicidad y medios destaca DDB
Spain, que es la mas galardonada con 28 premios, por
delante de McCann Erickson (27), JWT Espafia (22),
OMD (21) Y&R (18) y Publicis Espafia (16).

Jornada de Formacion

La AEA continta con la expansion de los premios y, al
igual que el afio pasado, el 30 de octubre celebra por la
mafiana una Jornada de formacion, organizada por
Grupo Consultores. Bajo el titulo genérico “Marketing,
Estrategia, Innovacion y Resultados”, se profundizara
en los aspectos imprescindibles y de mayor interés para
la industria de la comunicacién comercial: eficacia, in-
novacion, tendencias sociales y de mercado, procesos
tecnoldgicos, etc., contando para ello con la interven-
cion de conferenciantes nacionales e internacionales.
La Jornada comenzara con una mesa redonda, mode-
rada por David Colomer, director general de Espafia y
Portugal de Arena Media, en la que participaran como
ponentes nacionales Jaime Lobera, vicepresidente se-
nior de marketing y ventas de Campofrio, y Francisco
Hortigiiela, corporate marketing director de Samsung
Electronics.

Bart van der Vliet, director de estrategia de United State
of Fans —Amsterdam, analizara el poder de las pasiones
de las personas y cémo influyen en la creacién de con-
tenido relevante para las marcas que consiguen esta-
blecer nuevas conexiones emocionales con los
consumidores. Asimismo Martin Weigel, jefe de planifi-
cacion en Wieden + Kennedy Amsterdam, hablaré sobre
mitos y suposiciones que se interponen en el camino de
la eficacia publicitaria.

Los casos galardonados en la categoria de Creative Ef-
fectiveness de Cannes Lions seran explicados por Tim
Jones y Jon Peppiatt, de  BBH London y por Dahne
Scotti, de Abbott Mead Vickers BBDO London.

Accede a la lista corta completa
en www.elpublicista.com o a tra-
Vvés de este codigo QR



Para llegar a todos,
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Sea cual sea el producto que anuncie, las televisiones autonédmicas le garantizan el
mejor entorno, el mas préximo, el que mas conecta en cada comunidad. Como en
los montaditos, el pan es el mismo, pero cada cual se lo comera mas a gusto si lo
acompafamos de lo que mas le gusta.
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ANUNCIANTES | entrevista

Fernando Amenedo, presidente de la Asociacion Espafiola de Aunciantes

‘La inversion publicitaria
habria caido igualmente
sin crisis economica

22222



Para el nuevo presidente de la asociacion que aglutina y representa a los anunciantes en Espafia la caida o ajuste del volumen de
negocio publicitario en este mercado se habria producido con o sin escenario econémico adverso, dado que han variado drasti-
camente los modelos de relacién con el consumidor y potencial cliente: “Si no hubiese habido crisis la inversion hubiera descen-
dido igualmente porque han variado las formas de llegar al ptblico. Ha habido un cambio de modelo a la hora de alcanzar al con-
sumidor y las formulas tradicionales ya no bastan -comenta- De todas formas defendemos la fuerza de la publicidad en momen-
tos de crisis para repuntar el consumo y la economia, y debemos apostar por seguir invirtiendo en la medida de nuestras posibi-

lidades”.

Con un escenario de crisis 0 no, para Amenedo las actuales necesidades de los anunciantes en materia publicitaria pueden llegar
a centrarse principalmente en los valores de simplicidad, cercania y ante todo eficacia ofreciendo valor.

¢Cuales son sus principales objetivos al frente
de la AEA?

Mi mision al frente de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA) es basicamente llevar a buen tér-
mino los objetivos prioritarios marcados por el con-
sejo directivo en la pasada 47 asamblea general,
donde fui elegido presidente.

Dichos objetivos son, resumidos, trabajar en el reco-
nocimiento de la publicidad y los modelos de eficacia
en la comunicacién comercial, con acciones de sensi-
bilizacion y acercamiento a favor de la publicidad. Dar
servicio al socio, a través del conocimiento, la bus-
queda de valor y las soluciones técnicas para los
anunciantes, lo que comprende el andlisis y las reco-
mendaciones basadas en nuestras comisiones de tra-
bajo, herramientas y asesoria técnica y juridica.
Trabajar en la defensa de la libertad de competencia,
la vigilancia, control y denuncia, si fuera el caso. Y por
dltimo avanzar en cuanto a la representacion ante la
administracion, la sociedad y la industria.

¢Qué frentes tiene abiertos la asociacion en
estos momentos?

Todos los objetivos que le explicaba antes por su-
puesto son importantes, pero dependiendo de las cir-
cunstancias en cada momento debemos, sin
abandonar los demds, centrar las fuerzas en un sen-
tido o en otro. Como sabe, acabamos de vivir unos
meses en que la industria y nuestros asociados han
estado muy activos y han decidido que la AEA les re-
presente en la defensa de la competencia, tras las
concentraciones de las cadenas de television priva-
das.

Pese a que no estamos satisfechos con la resolucion
final impuesta por el Gobierno a la Comisién Nacio-
nal de la Competencia (CNC), si consideramos un hito
que, gracias al trabajo y empuije trasladado a las ale-
gaciones presentadas por la AEA en ambos expe-
dientes de concentracion: Telecinco/Cuatro y Antena

3/La Sexta, se han conseguido plasmar una serie de
compromisos superiores a los establecidos, en su mo-
mento, en la anterior concentracion. Algo légico si se
tiene en cuenta que, en este momento, hay menos
competencia que entonces.

El hecho de que la CNC comprenda la importancia de
la publicidad en el mercado audiovisual espafiol ha
permitido que, por primera vez, la publicidad tenga el
lugar que le corresponde.

¢En qué manera repercute en la capacidad pu-
blicitaria de las marcas el hecho de que los
grandes actores del panorama audiovisual se
concentren tras grandes procesos de fusion?
Obviamente en la capacidad de negociacion, como
en cualquier proceso de preponderancia de dominio
en donde hay una parte que tiene mayor poder para
imponer precios o sistemas de comercializacién. La
resolucion final dictada por la CNC, a pesar de haber
sido “corregida” por el Consejo de Ministros, a nues-
tro entender palia, aunque no soluciona, los proble-
mas que en la competencia efectiva supone la
existencia de una situacion de duopolio por la con-
centracion del mercado en tan solo dos operadores
comerciales de &mbito nacional. Con todo, insisto en
que la industria de la publicidad pocas veces ha es-
tado tan activa y presente en la sociedad, en los me-
dios y en la administracion. En la actualidad tenemos
que sequir trabajando en este sentido.

¢Es un buen momento para que el Gobierno
se plantee de nuevo la posibilidad de que la
television y la radio publica alberguen conte-
nidos comerciales en sus parrillas? Si no puede
volverse al modelo anterior ;Qué alternativas
hay en la actualidad para que la television pu-
blica pueda emitir publicidad?

Como ya ha expresado la Comisién Nacional de Com-
petencia (CNC), es indudable que, en principio, el ca-

mino mas rapido para restaurar la competencia pasa
por el retorno firme y decidido de la publicidad a TVE.
En la actualidad se estan desarrollando las formas de
patrocinio estipuladas en la Ley.

Ademas de defender el principio de la libre
competencia, ;qué otras acciones prioritarias
contempla al frente de la AEA?

Como accién mas inminente, dentro de nuestro obje-
tivo de reconocimiento de la publicidad, ademas de
estar integrados en la plataforma ‘Publicidad Sf', te-
nemos ya muy proxima la celebracion de nuestra XIV
edicion de los Premios a la Eficacia. Y nos gusta pen-
sar que proyectamos a nuestro sector lo mejor que
podemos tener, la exposicion de modelos de trabajo
que alcanzan el éxito porque demuestran el verda-
dero fin de la publicidad, su razon de existir. Ademés,
y ya desde el afio pasado ampliamos la eficacia a todo
el dia con la jornada de la mafiana con conferencian-
tes y mesas de debate.

También, cémo no, para dar el mejor servicio al socio
en el dia a dia, hemos intensificado el desarrollo de
herramientas técnicas proporcionando datos claves
para facilitar una vision global del panorama del sec-
tor en cuanto a inversion, audiencia, claves de costes
publicitarios, ocupacion publicitaria, etc. Asimismo
pretendemos ampliar el ‘Observatorio AEA de la Pu-
blicidad" en el que estén integradas distintas asocia-
ciones y otras entidades representantes del sector y
dotarle de una mayor capacidad de vigilancia y con-
trol integrando a variadas e importantes organizacio-
nes de la sociedad civil.

Son diversas las lineas de accion para cubrir el obje-
tivo general de dar respuesta a las necesidades de
nuestros asociados y creemos que debemos sequir en
este camino.
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MEDIOS | entrevisTa

La inversion publicitaria en Espaiia ha caido mas
de un 30% en el dltimo lustro. ;Por qué los
anunciantes recortan en momentos de recesion
economica, si realmente la publicidad es un ele-
mento activador del consumo y con el que se
puede conseguir una gran ventaja competitiva
en el actual escenario?

Efectivamente esto es algo preocupante pero principal-
mente es fruto de dos efectos. Uno, el cambio de mo-
delo a la hora de llegar al consumidor, ya que de la
manera tradicional ya no es suficiente. Y dos, las difi-
cultades econémicas que atraviesa toda la industria y
la empresa anunciante no escapa a ello. Probablemente
si no hubiese habido crisis la inversion hubiera descen-
dido igualmente porque han variado las formas de Ile-
gar al publico.

Desde la asociacion defendemos naturalmente la fuerza
de la publicidad en momentos de crisis para repuntar el
consumo y la economia, y debemos apostar por sequir
invirtiendo en la medida de nuestras posibilidades. Pero

versaciones en los mercados de una forma profesional
y dinamizadora.

Esta es una iniciativa de la AEA que arranca desde hace
tres afios y que ya en sumomento incluso hubo un par-
tido politico, CIU, que presenté una propuesta no de ley
en la que pedia al Gobierno una deduccion de la cuota
del Impuesto sobre Sociedades del 50% de los gastos
que las empresas destinaran a promocion publicitaria.
Se trata de que la administracion valore en su justa me-
dida el poder de la publicidad tan importante en la so-
ciedad de consumo y de la
podriamos preguntarnos qué serfa, ademas, de muchas
actividades de las que los ciudadanos, todos, podemos
disfrutar, como en muchos casos las deportivas, cultu-
rales o de entretenimiento, si no existiera la publicidad.
Por tanto, sin lugar a dudas es una industria que la ad-
ministracion debe de reforzar, y es una reivindicacion
que también se ha tomado por parte de otras asocia-
ciones, que de igual modo lo han propuesto y que esta
presente en los fundamentos de “Publicidad Si".

economia, porque

los principios son los mismos, no han cambiado, lo que
si se ha modificado son las formas de llegar al consu-
midor, es un tema de comunicacion integral. En todo
este proceso es verdad que hay algunos nuevos medios
que cada vez son mas complementarios con los tradi-
cionales en la busqueda de la eficacia y por tanto ayu-
dan a la obtencion de los resultados por el contacto tan
directo que consiguen con un consumidor que ha va-
riado su actitud frente a los mismos. En general, vemos
cémo hay nuevas técnicas que van creciendo pero casi
siempre aplicadas en un mix de medios.

¢Cree que las agencias de publicidad tradicio-
nales cubren estas necesidades o el anunciante
se ve abocado a recurrir a otros partners dentro
del sector? ;Cual es el perfil idoneo de agencia
para trabajar en la actualidad?

Cada uno de los colaboradores de los que usted me esta
hablando son perfectamente validos y todos tienen ca-
bida, lo que va a cambiar es la forma de integrarse y de

‘Las necesidades de los anunciantes en materia publicitaria
pueden llegar a centrarse principalmente en los valores de
simplicidad, cercania y ante todo eficacia ofreciendo valor'.

todo estd en continuo cambio y también los medios
estan cambiando. Por publicidad entendemos una ma-
nera global de hacer comunicacién que aglutina accio-
nes que hace afios no hubiéramos contemplado como
comunicacién comercial y que ahora sf lo son. En cual-
quier caso, las medidas que tenemos que tomar son las
del esfuerzo con una nueva visién para obtener los me-
jores resultados.

¢La anterior junta directiva solicité a la Admi-
nistracion que considerase la posibilidad de que
invertir en publicidad fuese un elemento des-
gravable para las empresas? ; Cual es su postura
al respecto? ;Se mantendra esta postura en los
proximos ejercicios?

Si, ésta ha sido una de las peticiones que se han plan-
teado y en la que debemos de sequir insistiendo desde
la union de todo el sector. Es necesario sequir mostrando
a la sociedad y a las instituciones que la comunicacién
comercial es algo vital, que cumple una funcién nece-
saria en el ambito de las relaciones y que facilita con-
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Los cambios actitudinales de los consumidores y
el desarrollo de la vision online de la vida ha
provocado un cambio en los procesos de comu-
nicacion de las marcas para alcanzar el éxito
{Qué elementos debe contener una estrategia
0 modelo de comunicacién comercial para al-
canzar la eficacia? ; Cuales son las nuevas nece-
sidades de los anunciantes en materia
publicitaria?

Es muy complicado generalizar porque cada anunciante,
por el propio sector en el que se desarrolla, puede tener
que llevar a cabo una estrategia de actuacién por su-
puesto muy diferente a la de cualquier otro, esto es muy
l6gico. Por ello, no hay un modelo tnico, de ahi que por
ejemplo en los Premios a la Eficacia tengamos tantos
casos tan diferentes, ya llevamos publicados en los li-
bros que editamos mas de 450... Si le puedo decir que
las necesidades de los anunciantes en materia publici-
taria, tal como me pregunta, pueden llegar a centrarse
principalmente en los valores de simplicidad, cercaniay
ante todo eficacia ofreciendo valor. Pero, basicamente,

dar servicio aunando diferentes opciones para ofrecer
el maximo valor al mercado de una manera diferente. En
los préximos tiempos veremos mas cambios en base a
que la comunicacion sigue evolucionando, al tiempo que
los medios incorporan avances tecnolégicos, lo que im-
plica que todos vivamos en una adaptacién continua en
el mundo de la comunicacion integrada.

En este sentido, lo que desde la AEA siempre hemos
pretendido es que los procesos de seleccion de agencia
se ajusten a lo estipulado en los acuerdos de procedi-
miento que tenemos firmados, a modo de recomenda-
cion profesional sobre buenas practicas, con diversas
asociaciones del sector.

Dani Moreno
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INVESTIGACION | voLumen be NEGocio

A pesar de que la facturacion mundial del sector de la investigacion de mercados para 2011 se incrementa un 3,8%,
en Espafa el negocio prosigue su ajuste y se desmarca de la tendencia mundial con una caida del 4,5% en 2011, que-
dando en 505 millones de euros. Un dato negativo que trunca las expectativas hacia la estabilizacion del sector, que
ha perdido casi un 15% del volumen de negocio en apenas tres anos.
En Espafia la empresa TNS/Kantar sigue liderando el ranking del sector con casi 100 millones de euros facturados en

el pasado ejercicio.

El negocio de la investigacion de mercados cae en Espaiia un 4,5%

La investigacion sigue
cayendo

La cifra de negocio del sector de la investigacion en Es-
pafia se estima en 505 millones de euros durante 2011,
con un descenso del 4,5% respecto al afio anterior,
segun los datos aportados por ANEIMO, Asociacion de
Empresas de Investigacion de Mercados y Opinién, y
AEDEMO, Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado,
Marketing y Opinion, en el cuarto encuentro “La inves-
tigacion a andlisis”, celebrado en Madrid. Estos resul-
tados truncan las expectativas hacia la estabilizacion,
ya que tras el dificil afio 2009 (-7,7%), en 2010 se con-
siguid ralentizar la caida a un -2,2%. Pero las previ-
siones para este afio son todavia peores, pues, segin
apuntd Lluis Fatjé-Vilas, presidente de Aneimo, la in-
vestigacion espafiola caerd en 2012 dos digitos. En
cambio la facturacion mundial del sector de la investi-
gacion de mercados para 2011 se cifra en 33.500 mi-
llones de dolares, lo cual representa un incremento del
+3,8% (sin tener en cuenta la inflacion) y del 0,4%
ajustado a la inflacion, segin Esomar.

Ademés del negro panorama que se cierne sobre el
sector, Daniel Cuende, representante de la asociacion
internacional Esomar, alerté de otro peligro en ciernes:
la entrada de nuevos players que hacen frente a los
tradicionales institutos. “Estamos perdiendo perspec-
tiva de lo que se esta haciendo fuera. Estamos muy
centrados en cuestiones internas y no nos damos
cuenta de que empresas muy grandes se estan intro-
duciendo en nuestro campo”. En este sentido sefialé a
redes sociales y consultoras, que ofrecen informacién
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de otra forma y que estan ganando terreno. Segun
Cuende, "el conjunto de estos proveedores puede ges-
tionar a nivel mundial, segun estima Esomar, una cifra
de negocio de 25.000 délares, al margen de los que
genera la industria tradicional . Por eso, su asociacion
contempla el efecto de la crisis como algo temporal.
“Lo que verdaderamente nos preocupa es el tsunami
que se nos viene encima, que va a cambiar la indus-
tria”, dijo Cuende, quien aconsejo un replanteamiento
del sector con una nueva definicion del mercado y su

tamafio, asi como la promocién de los estandares y cé-
digos profesionales. “Que todo se ajuste a unas prac-
ticas, que ellos se sumen y todos tengamos las mismas
reglas, porque lo que puede pasar es que nosotros nos
autorregulemos y ellos nos adelanten por la derecha”.
El marco sirvio precisamente para recordar la norma
ISO 2052, recién actualizada, que vela por la buena
marcha de la investigacion.

Lluis Fatj6-Vilas esboz6 el panorama espafiol desta-
cando, ademas de la fuerte atomizacion, el fenomeno

TOP 10 PAISES CON MAYOR % DE INVESTIGACION ONLINE SOBRE SU FACTURACION.
FUENTE ESOMAR.
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Agencias de medios
Comunicacion y RRPP
Publicidad

Audiovisual
Cine

Locutores
Postproduccion
Sonido

Estudios de disefio
Imagen corporativa

Carpas hinchables

Decorados y escenograffa
Formas hinchables

Grandes formatos

Pantallas electronicas full color
Rotulos luminosos
Serigraffa/lmpresion digital
Transportes publicos

Vallas

Servicios de internet

Archivo/Control publicitario
Mercado y opinion
Tratamiento de datos

Agencias

Articulos de promocion
Azafatas

Base de datos

Distribucion en buzones
Eventos y actos de empresa
Licensing & merchandising
PLV

Servicios de promocion
Telemarketing

Empresas

Consultorias
Ensefianza

Exclusivas cine
Seguimiento de prensa

21Gramos . ... v 11
40ne .o 10
ABAzafatas .............. 1
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AGENCIAS

Agencias de medios

-
EQUMEDIA

Irfants Marosdes 50 299
20D « Madnd

T 34 1 VA6 &1

Fadmidgzmm

info@anqumediz as

www.equmedia;es

MEDIA

C/ Cronos, 20 bl. 4 bajo 5
28037 Madrid

Teléfono:

+34 91 577 26 36
Fax:

+34 91 576 09 04

Correo eléctronico:
info@medialand.es

www.medialand.es

Zenith

The ROl Agency

Parque Empr. Via Norte Edif. |
C/ Quintanavides, 13-3° pta.
28050 Madrid
Tel. 91 567 46 00 Fax. 91 567 46 11

Avda. Diagonal, 512-1° pta.
08006 Barcelona
Tel. 93 342 69 70 Fax. 93 302 71 18

Luis Vives, 6 Entlo., pta. 2
46003 Valencia
Tel. 96 315 36 00 Fax. 96 315 36 01

Pza. de Zaragoza, -4° izda.
20007 San Sebastian
Tel. 943 43 00 00 Fax. 943 42 32 33

www.zenithmedia.es

AGENCIAS

Comunicacion y RR.PP.

medc:"g
corfacts

Leading now thirking,

Oficinas:

Medid - 81 458 20 00
Barceicns - 82 306 B3 00
walencia - 96 353 0B 74

wwa medingnewthinkirg.com

P° Pintor Rosales, 44.

28008 Madrid

T-915 4168 46
www.aguilarcomunicacion.es
prensa@aguilarcomunicacion.es

verﬁung

comunicacion

comunicacion
marketing
diseno

Think in Com!

WA WENET |.HJ MOCOImidric Acion,Lom
voomunicackor@mundo-room
Teh 6534494637 - Ferml (A Corufia)

AGENCIAS
Publicidad

Bolonia 23, entlo. derecha.
50008 ZARAGOZA

T- 976 217 469
info@cafecontinuo.com
www.cafecontinuo.com

— 'ﬁf/ : »
" Dikara

956 53 5716 / 672 281 868
C/ Larga, 14

Chiclana de la Frontera
(Cadiz)

e-mail: info@dikara.es
www.dikara.es

Teléfono: 91 591 00 14
info@ebualapublicidadonline.com
ebualapublicidadonline.com




evoluciona @

C/Eguilior n°5 bajo izq.
04004 Almeria
Tel: (+34) 950 081 545
Tel: (+34) 626 292 305
mail: info@johnappleman.com
www.johnappleman.com

comunicacion

Materiagris

Mejia Lequerica, n°12, bajo fondo
28004 Madrid

Teléfono:+34 91 445 76 64
Movil:+34 687 476 927
www.materiagris.es

La pieza que falta
para completar tu equipo

s
~L tangram ™

mareta 1, Iocal
28014 madrid
1 91 385 65 82
91 380 65 84
www.tangrampublicidad.es

T

La Palma, 10 28004 madrid
Tel 91 592 33 00 fax 91 310 42 16
Avda. Diagonal, 593-595-7° pta.
08014 Barcelona
Tel. 9341314 14
www.jwtdelvico.com

‘planD_

(/Aljofaina 2, 6°C. 29017 MALAGA
1-902 19 3545.F-902 19 56 22
www.plan-d.es / planea@plan-d.es

simholo

ingenio creativa

Alfonso XI, 12
23014 MADRID
Tel. 91 531 14 65 Fax. 91 523 06 40
P° de Gracia, 56-2°
08007 BARCELONA
Tel. 93 272 36 36 Fax. 93 272 36 00

C/ César Elguezabal N° 54 3°.
03001 Alicante
T- 965 21 00 80. F- 965 14 72 11
simbolo@simbolo-ic.es
www.simbolo-ic.es

shackleton

Arturo Soria, 245 - 28033 Madrid
Tel. 91 743 44 44 Fax: 91 746 29 92
Carrer de la Inmaculada, 51 - 08017 Barcelona
Tel.: 93 418 94 02 Fax: 93 418 76 05
www.shackletongroup.com

Sra.Rushmore

Gran Via, 33-8° dcha.
28013 Madrid
Tel. 91 209 03 33 Fax. 91 209 03 34

www.sraru Sh more.com

O TRATEGIAS@REATIVAS

AY

abways improving

San Lorenzo, 11 28004 MADRID

muntaner 379, 3r 38

(8021 barcelona

932 097 230

ZAPPING/MECSAATCHI

Tel. 91 360 02 23 Fax. 91 420 17 47
hola@zappingmcsaatchi.com - www.zappingmcsaatchi.com




INFOR

Avda. Josep Tarradellas, 57.
08029 BARCELONA

Tel: 934 192 586
Fax: 934 396 392

www.inforfilm.es
inforfilm@inforfilm.es

w

) .
facteria

Nuestra Sefiora del Carmen. 59
Nave

28039 Madrid

Tfno produccion: 607 700 382

info@factoriaimagen.com
www.factoriaimagen.com

VOICEOVERS
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antiestatico

oduccion SAud avizcal e onteractn
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vt jamesphillpnanio

INTERNATIONAL

FILMS
SIS Ly
PUbIiGdad yhobiae
L AP TES e 0TI AT toTe
o/ Parma, 8-A fl 2ping
26043 MADRID ATESUGIG L EBse DI ELES

Tel. 91 721 87 94 Fax. 91 721 87 40 1 £ i
[ EWOTITI G o,

weh: www.rosaquintana.com
Mail: locitora@rasaquintana.com

Piramide”

' C/Constancia n°38 | 28002 Madrid
Tel: 91 237 01 77

o
Cristina Chavarri | Tel: 649 216 969
c.chavarri@filmsandcheaps.com

Macusa Cores | Tel: 609 071 209
macusa@filmsandcheaps.com

Roberto Arias | Tel: 675 099 005

W&
o\
Films z
CHEAPS rarias@filmsandcheaps.com

Raquel Bravo (Administracion)
administracion @filmsandcheaps.com

IMASBLUE

Madrid
Alcala 226 | 28027 Madrid
Tel. [+34] 91 725 94 07
Fax [+34] 91 725 94 07

Barcelona
Passatge Méndez Vigo 3 | 08009 Barcelona
Tel. [+34] 93 27217 10
Fax [+34] 93 272 17 11

www.imasblue.es

G

Menéndez Pidal, 20 bis
28036 Madrid
Tel. 91 343 16 84
Fax: 91 34515 43
soundgardensa@terra.es




Creatividad

Disefio grafico

netaanqu

P General Martinez Campos, 15
28010 Madrid
Enetandconp.com

77 F. 915542360

www. netandcorp.com

5

Slogan

ESTUNG

Disefio grafico publicitario
Leganés - Madrid

Tel. Mov. 625 1289 19
info@sloganestudio.com
marketing @sloganestudio.com
www.sloganestudio.com

Qué idea

Telafono G289 02 62 12
gueidesE@gueides.es
www.quides. ez

Creatividad

Imagen corporativa

ba Hegroub

L1

PASSEIG DE GRACIA, 61 4° 12
08007 BARGCELONA

IEL. +34 93 215 BE 25

FaY +34 93 215 B7 15
info@batllegroup.com
www, batllegroup.com

2 PCHESTUDIO

C/ Infanta Mercedes 20,

Bajo exterior,

28020 MAadrid

Tfno.: +34 912 501 248
Movil: +34 686 566 915
www.pchestudio.com

Branward.

Rbla. Catalunya, 86
08007 Barcelona

Ph. +34 934 883 036
fx. + 34 934 883 083

bcn@branward.com
www.branward.com

Coleman esx

Dr Fleming 11 1°2°

08017 Barcelona

Tel: (+34) 93 240 80 40 Fax: (+34) 93 414 58 65
info@colemanchx.com

Avila, Europa 28, Edificio Atica 5, 2 planta, oficinas.
28024 Pozuelo de Alarcdn - Marid

tel. + 34 91184 59 54 fax.+ 34 91 351 18 58
info@colemanchx.com

Moruba

C/ Portales, n.° 3, 5.° izqda.
26001 Logrono

(La Rioja) Spain

Tel.: 00 34 941 25 92 26
Fax: 00 34 941 25 86 49
estudio@moruba.es
www.moruba.es

Exterior

Carpas hinchables

morillas

Séneca, 14

08006 BARCELONA
Tel. +34 932 922 070
Fax +34 932 922 071
bcn@morillas.com

Pradillo, 60

28002 MADRID

Tel. +34 911 442 070
Fax +34 911 442 071
madrid@morillas.com

www.morillas.com

Muntaner 270, 4° C
08021 Barcelona

Tel: (+34) 93 241 92 80
Fax: (+34) 93 414 58 65
Info@nombra.com

diferen-|

Soluciones efimeras a medida

Fabricacion, personalizacidn y
dizefio de estructuras hinchables

Exterior
Decorados y escenografia

MC Decorados, s.1.

Fel. i, Can Megoi - Poge, el Armies ' isgentona
(8310 Argentora (Barcelora)
Tel: 93790 17 51 P 93796 34 T8
inf@im cecoridas.com
Wiy rcdetaridos com

Nave
a nice

Drand!

neosbrand.cam
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C/Musico Vicente Spiteri n° 18
03540 Alicante
Telef. 96 565 91 61/Fax. 96 565 25 27
comercial@condismat.com
www.condismat.com

Ltra

IVIAGIE

. Inflatables

Hinchables aire frio
Cold air inflatables

www.ultramagic.com

08700 Igualada (Apt. 171)
Tel 238042202 Fax 938035604
admin@uliramagic.com

sanca

TOOD LG Qi I -GI s

markringiisaaes

Qadrd A1 S92 A 30 - Barewbora 53 215 M

Lonas ',- Banners

Imprasion de Gran FLITTT"dt"I
Serigrafia

“LA IMAGIN:&CIGN
NO TIENE LIMITES”

Rotulos - Rotulos Luminosos en
Coronacion de Edificios
Vallas - Monopostes - PLY - Displays
Pantallas Electronicas FullColor -

Decoraciones Integrales - Serigrafia

“DAMOS LUZ A SU IMAGEN"

Ferrocarril del Puerto, 8- 1°
29002 Malaga
Tifnos.; 952 35 36 88-0

952 36 40 54
Fax: 952 355187

www.grupoelitepublicidad.com
e-mail: info@grupoelitepublicidad.com

Ima gen Corporativa
h.JI-::5 y Luminosos

B |1 RO TULASHIN

EESECIRLIGTAR BN ROTULACHIA

C/Mir, s/n Nave 1, Pol. Ind. Vicélvaro
28052 Madrid

rotulos@jirotulacion.es
http://jirotulacion.es

Pol. Ind. El Soto, parcela 75.

45683 Cazalegas, Toledo

Apdo. de correos: 292

45600 Talavera de la Reina (Toledo)
92586 95 04

625303187
rotulos@luminososdeltajo.com
www.luminososdeltajo.com

Tel. 91 775 05 56 - Mov. 635 65 02 57

C/ Galileo Galilei, 4

28938 Arroyomadines - Madrid

Tel: +34 916 636 BOT - Fax: +34 916 686 336
comercial@bigprinis.es - www bigprints.as

.Cl.ﬁ., AL DT

C/ Basilea 364 - B
28294 Madrid
Tel: 91 899 50 81
www.grafinort.es

€Ly

“LA IMAGINACION
NO TIENE LIMITES”

Rotulos - Roétulos Luminosos en
Coronacién de Edificios
Vallas - Monopostes - PLY - Displays
Pantallas Electronicas FullColor -

Decoraciones Integrales - Serigrafia

“DAMOS LUZ A SU IMAGEN™

Ferrocarril del Puerto, 8 - 1°
29002 Malaga
Tifnos.: 952 35 36 88-9

952 36 40 54
Fax: 952355187

www.grupoelitepublicidad.com

a-mail: info@grupcelitepublicidad.com




Exterior Exterior Exterior
Serigrafia Transportes publicos Vallas publicitarias

TODO LO QUE IMAGINES EM:
DECORADOS DE EXTERIOR
CONFECCIOMES Y MOMNTAJES
ESPECIALES = DECORADOS DE
IMTERIOR * MARKETIMG ESPEC-
TACLILAR = MARCAJE DE FLOTAS
MATERIAL PARA PUNTO DE
WERTA » MEDIOS SIMGLULARES DE
COMUMICACION = PINTURA AR-
TISTICA * SERVICIOS A LA PUBLI-
CIDAD EXTERIOR = ALQUILER
DE EQUIPOS AUDIOVISUALES
PAMTALLAS GIGAMTES = ILLIMIMA-
CION ESPECTACULAR * PRO-
DUCCIOMNES PARA EVENTOS, .

5 se puede pensar,

se puede hacer.

sdanca

TOOD LO QLU IMAGINES
Wew Lanca B

Medvd 1 592 9050 - Barerbora 53 215 30
ke ingsaars

Elqplicidﬂd

JOR ADVERTISING

Av. Puente Cultural, 8 B

28702 - S.S. de los Reyes
(Madrid)

Tel.: (+34) 91 268 66 79
consultoria@cgpublicitaria.com
http://cgpublicitaria.com

Tel.: 925 52 91 24 -
Mdv.: 648 20 23 73

616 98 46 32
nfgraficas@gmail.com
info@nuevasformasgraficas.es

www.nuevasformasgraficas.es

(S R TTI TR ST S T

Calle Navarra, 16

08430 La Torreta - La Roca del Valles
Telf. 93 879 27 20

Fax 93 879 12 46
navarro@serigrafianavarro.com

www.serigrafianavarro.com

~-ImPIroe

WEHELLG PAOWINICRAL T

VA

TO00 TIPO DE VEHICULO PUBLICITARIG
Campaias de publicidad a medida
RoadShows
Interiores personalizados
Calidad ¢n ¢l servicio

sist.emas

tu publicddad erterior

TUS ESPECIALISTAS
EN PUBLICIDAD EXTERIOR.

Forperin ol e s b e el
it e, o e

WWW.TUPUBLICIDADEKTERIOR.ES

BCIATE

C.P.: 28035 (Madrid)
Tel.: 91 577 57 57
Fax.: 21 577 42 94

@CBS

OUTDOOR

MADRID BARCELONA
c/ Santiago de Compostela Plaza Gal.la Placidia 1,
n® 100 7edcha esc. A 12717

C.P.: 08006 (Madrid)
Tel.: 93 475 19 80
Fax.: 93 377 33 62

A EXTERICR

“LA IMAGINACION
NO TIENE LIMITES”

Vallas - Monopostes - PLY - Displays
Pantallas Electronicas FullColor -
Decoraciones Integrales - Serigrafia
Rotulos - Rotulos Luminosos en

Coronacion de Edificios

“DAMOS LUZ A 5U IMAGEN"

Ferrocarril del Puerto, 8 - 1°
29002 Malaga
Tlfnos.: 952 35 36 88-9

952 36 40 54
Fax: 952355187

www.grupoelitepublicidad.com

a-mail: infoi@gruposlitepublicidad.com

dinamica

www.publidinamica.es

Madrid: 91 533 61 23
Barcelona: 93 519 16 42
Valencia: 96 321 57 02

PrUBLICIDAD
% EXTERIOR

VALLAS

VALLAS DE LONA
VINILOS

LONAS

LONAS PRETENSADAS
TEXTILES

IMPRESION DIRECTA

C/ Peronifio, 65
30205 Cartagena (Murcia)
Tel.: 968 522 307
Fax: 968 522 307
info@mc-publicidadexterior.com
www.mc-publicidadexterior.com

Fotografia
Fotdgrafo




Internet
Servicios online

Investigacion

Archivo/Control publicitario

Y 931795 477

hola@desmarkt.com

C2C Soluciones:
C/Mayor, 68-1°-1zda - 28013 Madrid
Tf° 91 559 35 51
e-mail: c2c@c2csoluciones.com
www.c2csoluciones.com

Lpad EinaciGy

Q &

QUIVITAS

Control y Andlisis
de la Publicidad

P° de la Castellana, 91-12°
28046 Madrid

Tel. 91 556 66 99

Fax. 91 555 44 08

Email: iad@infoadex.es
www.infoadex.es

Investigacion

Mercado y opinion

”

ANALESIS E INVESTIGACTON

Orense, 68-3° dcha.

28020 Madrid

Tels. 571 27 77- 91 571 64 44
Fax. 91 571 97 09
www.analisiseinvestigacion.com

o
Gk U PO

RESPUESTAS EFICACES

Tirvia, 6 Ed. Central bajo
28040 Madrid
Tel.: 91 207 06 00 Fax: 91 207 06 07
E-mail: asm@grupoasm.com

Alvaro de Bazan, 38
52006 Melilla
Tel.: 902 87 96 87 - Fax: 902 87 96 80

www.grupoasm.com

Conecta Research & Consulting
Alcala, 105-1° dcha.
28009 Madrid
Tel. 91 155 96 76 Fax. 91 575 75 49
www.conectarc.com

L ]
Ruoliny
I Mmrke!
Resaarch

farmar LINK - Partrner Espana 5.4

Aribau, 135-4°-22 08036 Barcelona
Tel. 93 419 86 94 Fax. 93 419 92 93

Pza. de Castilla, 3-3° 28046 Madrid
Tel. 91 314 25 45 Fax. 91 314 26 46

www.ling-spain.com

Joaquin Costa, 15 28002 Madrid. Tel, {+34} 81 46300 22

Ada do Fablo lglesays, 24 20000 Madod. Tol (+34) 91244 33 44

randomii@randon-cons. cwn

Riarmtsia Calalufio, 20-5° B, OBDOT Barcekana Tl (+34) 93 £07 74 30
randomyfiibon rRReRT S0Ms com

DE LA INVESTIGACION

www.randnm-—m m&.com

RECURSOS PROPIOS
PARATODAS LAS FASES

RANDOM

(PRANC)

Barcelona S.L.
Marketing Research

» ESTUDIOS DE MERCADO
CUALITATIVO Y
CUANTITATIVO

* ESPECIALIDADES:
INFANTIL, TEENAGERS,
MADRES-HIJOS,
TIPOLOGICO, SENIOR.

Diagonal, 441-2°
08036 Barcelona
Tel.: 93 322 08 80
Fax: 93 322 03 88

E-mail:
rcelon: rcelona.com
www.pacbarcelona.com

Toluna

(C/ Lagasca, 95
28006 Madrid (Espafia)
Tel: +34 91 423 0994
Mob: +34 689 62 7414

Web corporativa:
www.toluna-group.com/es
Comunidad Toluna:
www.toluna.com
Email:
carlos.hidalgo@toluna.com
Linkedin:
http://es.linkedin.com/in/carloshi-
dalgodemorillo

n research
NOW™

Paseo de la Castellana
164 Entreplanta Primera
28046 Madrid. Espafna
T +34 917 885 700
F +34 917 885 701
infoES @researchnow.com

Investigacion

Tratamiento de datos

nets
quest

ercuestas orlire
Cengsce nternastas

colne rerartiec

Barcelona Madrid
Tel 53 205 00 €3 Tel. Bt B3 52 032

www soluclonesnelquasl.oom




C/ Santa Engracia, 108-1° int. dcha
28003 Madrid
Tel. 91 441 54 45
www.4one.es

Aunoua s maytra de nuesims dieles nos Fma
o alguien s Fa bablads bien de nosolos,
agui tene nuastio Eéfono, Dof 8l BEAB0.

Sarrano 3, 6" Madrid 28001

Lesl 1 578 24 78/ fax 91 57545 56
dreislseis mn

wewew s s es

id6

Spain

recursos |

Ideas
para zal eventos |
corporativos y privados &

LATERAL

H&HKP""E‘I?GUMUNIGAGIUH

Ctra. de Andalucia Km. 17
C/Rio Tinto s/n
28906 Getafe (Madrid)
Tel.: 917 40 03 33
Fax: 917 40 23 02
www.lateralmc.com

LEBC1

motivacidn = fidelizacidn = e-marketing

- Marketing Inter710
- Fidelizacion

- Anadlisis de ca

- E-marketing

P° de la Castellana, 184 , 4°
28046 Madrid
Tel.: 91 594 01 14
Fax: 91 593 26 94
www.grupoleben.com

LIFTING CONSULTING&CO.”

MTE IMTEGRALG, EMPRESES INTEGRADES

Oficinas en Barcelona
Avda. Alcalde Barnils 64-68 Mod.A 3°-3°
Parque Empresarial Sant Joan
08174 Sant Cugat del Valles (Barcelona)
T. +34 935 878 098
Oficinas en Madrid
Carrera de San Jer6nimo 15 2°
Palacio de Miraflores
28014 Madrid (Madrid)
T. +34 914 547 366

www.lifting.cc/es

L

]

g°)

: grupotaumaco
s i

CfLaFlarda, 5 N1
Pargue Frpresacial Willagars
Willayiciosa de Gl
TREID Macki
Tel.; 91 665 85 60
Fax; 91663 7031

-
U o=
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mediaclick.es | marketing online

Mediaclick Conversion ,SL

Avda de les corts catalanes 9-11
Edificio Trade Center lll

3a planta oficina 6E

08173 Sant Cugat del Valles
Barcelona

902 050 054
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Pivote
o
o
Calle Pau Casals, 4, 12 C
08860 Castelldefels
BARCELONA (SPAIN)
Tel.: +34-93-6350975

info@pivotemarketing.com
www.pivotemarketing.com

worldwide

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

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

www.ogilvyone.es
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Paseo de la Castellana, 95
Planta 16, 28046, Madrid
(+34) 91 11218 65

Avda. del Rey Santo, 8

Planta 4, 13001, Ciudad Real
(+34) 92 627 11 02
info@retrazos.es
www.retrazos.es
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SER 5 DE MARKETING

Avda. de Cordoba, 21 - 28026 Madrid
Tel. 91 500 32 73 Fax. 91 500 03 43
e-mail: comercial@serecrom.com

Sabino de Arana, 32 bajos
08028 Barcelona
Tel. 93 409 21 47 Fax. 93 411 24 07
e-mail: barcelona@sercrom.com
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TEQUILA\

Alfonso XI, 12 - 28014 Madrid
Tel. 91 524 39 79 - Fax. 91 521 55 84
emilio.tallon@tequila-spain.com
www.tequila-spain.com
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Lépez de Hoyos, 10-1° Of. 3
26006 Madrid
T/F 91 829 75 30
informacion@21gramos.net
www.21gramos.net

VISUAL"
GIFTS. .

Regalos Promocionales

Calidad v Maxima Garantia
Impartacian Direcla ¢ Grandes Stocks

Puadsa wvisitarmos an:

www.visual-gifts.com
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Catalogo y precios on line con mas de 5.000 productos promocionales

C/ Artesanos, 60 Pol. Ind.
43800 Valls- Tarragona
Tel. 977 60 90 61 Fax. 977 60 92 93
www.fruitoftheloom.eu

drea.com

C\ Rio Cea 1 - 05004 - Avila (Espafia)

comercial @promoarea.com
WWW.promoarea.com
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jEntre an mainmarked.info y comprudbalol

Talédono de atencitn al clisnte:

002 012 250

publiBOX

B irticules publicitdrios ¥ de regole
B Inpartacidn « Moyoristos

AZAFATAS

DE BARCELONA

Passeig Manuel Girona 2,
08034 Barcelona

T. +34 93 206 40 40 -

F. +34 93 205 17 17
info@ab-grupo.com
www.azafatasdebarcelona.com
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Avenida del Puerto, 189 3° B2
46022 VALENCIA

Tel.: +34 96 330 38 46
info@xtrmstudio.com
www.xtrmstudio.com
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Licleres en prestacicn de servicios
promacionales integraies
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C/ Tajo, 57
28840 Mejorada del Campo (Madrid)
Tel.:91724 23 42 - Fax: 91724 23 42
info@publibox.es
www.publibox.es

REGALMA.COM
C/ Juan Boscéan, 57
28017 Madrid
Teléf. y Fax: 81 407 68 76
E-mail: info@regalma.com
Web: www.regalma.com
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UNIC

AGENCIA DE AZAFATAS ¥ EVENTOS

C/ Torrencina, 18
28250 Torrelodones (Madrid)
Tel.: 918 599 376
Fax: 91 842 97 72
info@agenciaunic.com
www.agenciaunic.com




Iheris Daila

Avda de la Industria S/N.
Apdo. de correos n° 37,
Tres Cantos, 28760 - Madrid
TIf. 911 100 768
www.iberisdata.net

INFORMA

Francisco Gervas, 32
28108 Alcobendas (Madrid)
Telf 916 61 71 19
Fax. 916 61 89 46
www.informa.es/
clientes@informa.es
info@informa.es

mediaprisme

MEDIAPRISME ESPANA S.R.L.
Calle Lépez Aranda, 35
28027 Madrid
Tel: +34 (91) 743 00 73
Fax: +34 (91) 320 25 35

promenet

mail

§3-797-40-42 - FAX. $3-795-05-54

IBERMAIL

Avda. Gran Via del Este, 1
28032 Vicalvaro - Madrid
Telf: (91) 413.72.40
Fax: (91) 416.83.86
E-mail: ibermail@ibermail.es
www.ibermail.es

Camerdata

Mas de 2,8 millones de
empresas para tus acciones
de marketing directo

Barcelona

Madrid

Diagonal 452, 3ra Planta 08006 Ribera del Loira, 56-58, 28042

902 21 42 21

www.camerdata.es « informacioni@camerdata.es

ASOCIACION MACIOMAL DE
EMPRESAE DE BUZOMED

Pod. Ind, Senita Ana. CF MarlHo, 30
23529 Rives Vaciamadrin. Madrid,
Tal: GBE T8 25, Fax_: 666 83 14,

% SUPERBUZONED

K Puarreen on dadprcy B

618460596

info@superbuzoneo.com
www.superbuzoneo.com
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www.diverfio.es
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Finca Fuentepizarro, Canto
Gordo s/n - 28400 Collado

Villalba, Madrid

T. 918500200 -
Fax: 91 850 38 62
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Servicios de marketing
PLV

PERI!SCOPE

marketing & eventos

LAFSRIULA

ABYERMARKENIS —

LEFORMULA DE I o F. 976 306 753
s INFO@PERISCOPE.ES
WWW.PERISCOPE.ES

Fabricacién de PLY

Magoi
® [ veiits @wr

ORGANIZACION INTEGRAL DE EVENTOS

TODO LO QUE IMAGIMNES EN

PUBLICIDAD ¥ DECORACION
C/ José Luis Lépez Aranguren, 21

Tel.: 606 223 129 11407 Jerez de la Frontera (Cddiz) PARA PUNTO DE YENTA:

o ¢ Tel.: 608 40 58 35 / 608 97 78 06 ASESORAMIENTO * DISERD ¥ EABRI-
?wa.macl'ceven 568 S S CACION * PRODUCTIESN GRAFICA
info@magicevents.es WAVWESHIECVERIEOS.ES

S ALZAORA FACKADIG B4 COMFECTIOMES, MOMTAJES ¥ APLICA.

C-17005 GIROMA

Paligon Industrial Mas Xirgu CITNE = BTRUCTURAS DESFLEGABLES
Cira. de Sla, Goloma do Faners, 87-97
Apt. 807
Tel {9 72/ 10 01 &1
Fitx (0 72 /40 04 03

FAMTALLAS ALDICHISUALES...

Ma erick

E¥,

MAVERICK PRODUCCIONES S.L. ; T

C/ Ansar 10 semibajo izq. Coordinacidn de eventos
28047 Madrid

Tel.: - 91 14374 43

info@maverickproducciones.com

Oficinan
www.maverickeventos.com G/ Rufinp Sdncher 82
2BZF Las Hozas |Madri)

Tol (134) 816 300 503

Uombat Showronm {Madrk)

C/Nanciares de Oca, © - sanca
280232 Madrid aaneinn. clanin@innoeasion gl Goo wgﬁaw,_gsqauﬁ :_,“: :E,'
Teldfono: 91 781 57 BY . i.

Fax: 91 5769139
netanccor s e e s 3
P www.uombat.com s

Servicios de marketing

Licensing

P" General Martinez Campos, 15
28010 Madrid O

mgarrido@netandeorp. com K aﬂ

LETIDEAS EN CARTON. 5.1

T. 915542177 F. 915542360

Twdia y crenckin A
MASCOTAS
B Displays - Contracoladas - Troguelados - Carpotas
PROMOCIONALES Floor - Stand - Moviles - Aéreos - Contenadores
Expositores - Material PL.V. - Puzzies

i slecireodcweleling. oy

lebs srtartoan i asienesEon voan

Tif: 916 852 510
Fax: 016 460 586 Movil: 606 40 51 80
Pol. Ind. IT - La Ficnsanta, Nove 4 - 28836 « MOSTOLES fMadrid)




Madrid

Calle Eloy Gonzalo, 27 - 6° Planta
28010 - Madrid

Tel. +34 915 922 404

Barcelona

Calle Corcega, 236 - Principal
08006 - Barcelona

Tel. +34 932 411 359

Bilbao
Tel. +34 915 922 404

Huesca
Tel. +34 974 215 252

www.marketingdeservicios.com

vexlan

°KEY

Avda. de la Industria, 17
28760 Tres Cantos Madrid
T-918060620. F- 918060650
www.vesadirect.com

C/ Tres, 41, parcela 103.

Urb. Los Arroyos

28280 El Escorial - MADRID

Tel. 91.853.20.55- Fax. 91.853.48.45
Mail. pizarro@grupopizarro.com
WWW.grupopizarro.com

i
AUdRA

DISERNO Y OOMUONICADIDON

Rodriguez Arias, 23-2° Dpto. 6

48011 Bilbao
Tel.: 94 421 02 48
www.aura-design.com

MONTAJES

C/ Murcia, 2°A
28970 Humanes (Madrid)
Tel: 91 606 12 44
Tel: 91 690 51 36
Fax: 91 060 44 36
Email: mofermontajes@mofer.com

Campus Tribeca, Ctra Fuencarral n°44,
Edificio 3 Local 30

28108 Alcobendas, Madrid.

Tif: 91 629 59 75/ 76

www.standesign.es

_LCA ¢

C/Buenos Aires, 11

08902 Hospitalet de Llobregat
(Barcelona)

Teléfono: 902 889 052

Fax: 902.889.053
info@Icacontactcenter.com
www.lcacontactcenter.com

MELCOX

(/Peris 8, Of. 31
28290 Las Rozas de Madrid
Tel: 902 57 50 58
Tel: + 34 91 630 58 49
www.melcox.es
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Call Center Butarque, S.L

C/Esteban Terradas, 6. 2° planta, oficina 6
Poligono Ind. Nuestra Sefiora de Butarque
28914-Leganés (Madrid)

Tel: 91 685 72 04 Fax: 91 680 60 11
www.callcenterbutarque.com

EDIFICI PALAU DE LA RAMBLA
Rambla de Sant Josep, 88-94
08002 Barcelona

EDIFICIO SERTEL-FUCODA
C/ Rufino Gonzalez, 42-44
28037 Madrid

Avda. Pio XII, 15

46015 Valencia

PABELLON ONCE

Isla de la Cartuja, s/n

41092 Sevilla

e-mail: sertel@sertel.es
www.sertel.es

902.298.299

Taskri ).

Avda. Llano Castellano, 43
28043 Madrid
www.taskphone.es

| Un paso por delante en la I

| gestion integral de elientes

Paseo de la Castellana 259C mediante filosofias de CRM. !

Vexlan Technostrategies S.L.

Torre Cristal — Planta 18
28046 — Madrid
Tel.: 91 119 05 30
www.vexlan.com

Santa Catalina 60, bajos - 08014 Barcelona
Tel. +34.93 409 50 00 - Fax +34 93 409 50 11
info@standsms.com - www.standsms.com

Par. Empr. Las Mercedes
Calle Campezo, 1 Edif. 7-1*
Tel.: B02 33 40 33
www.cat.es




Servicios varios Servicios varios

Consultoria Ensefianza

Urganizaciﬁn
In!zgnl de Eventos

902 10 28 32 Lﬂ:—,_— 1]

formacion.com

o iy pealie g e PRty L TEEeLE B WA B ety

Servicios varios

MS I C Seguimiento de prensa

BUSINEESEMARKETINGSGHOOL

L 3
E-X 4
L BN
Avda. Valdenigrales, s/n [T XXX Y] ln
28223 Pozuelo de Alarcon
(Madrid)

Tel. 9135277 16
Fax. 91352 85 34
WWW.esic.es
PRESS CUTTING SERVICE

C/ Relatores 4. 3° - 28012 Madrid
Tel.: 91 369 19 86 - Fax: 91 369 44 22.
www.presscuttingservice.com

L 4
Servicios varios '{’
Exclusivas cine y I E D

IED Madrid PRESS

= e mmes, | INDEX
Fas or Alla 8, ; _
* Tel. +34 014 480 444 m=EIIEEIN
E5E Infosedmaciid SEGUIMIENTOS Y ANALISIS EN PRENSA Y TV.

Discine g.c.p.

Clipping (Diario, Semanal...) Servicio Digital-CD-ROM
Alerta de Noticias, Diario de Titulares (1° Hora)

C/ Almagro, 1 - 28010 Madrid
Tel.91702 1113 - Fax: 91319 83 20
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MADRID: P* Casellana, 82 - 1°. 28046 Madrid
C/ Hernandez de Tejada, 2 chalet 4 Tel. 91-576 23 29. Fax. 91-578 01 64
28027 Madrid f f BARCELONA: Tel. 93-232 83 47. Fax. 93-232 38 74
Tel. 91 782 11 80 Fax. 91 411 70 95
www.discine.es
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[ THECHMACTOR FH PEERSA

28240 Hoyo de Manzanares
Madrid
Tel.- 91 45211 01

1)
M<BRAND ool

MARKETING CATRAYTEOIZO Wwwnnebriia-com
Infanta Mercedes, 13-1° derecha
28020 Madrid
Ed. Meridian, ¢/ Rosselld i Porcel, Tel. 91 579 61 57 Fax. 91 571 93 75
21, 5% planta 08016 Barcelona . redaccion@sein.pre com
Teléfono 93.228.96.00 www.seinpre.com
info@cinesa.es \_ ] . J

SANTA ENGRACIA, 6 www.cinesa.es
28010 MADRID
TEL. 91134 34 37
FAX: 9159416 76
WWW.MKBRAND.COM
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Lider europeo en recursos creativos | Descubra nuestros nuevos planes de suscripcion: jDesde 75 € al mes!

19 millones de fotos, vectores y videos HD libres de derechos desde 0,75 €. @ f t I .
Teléfono: (+34) 911 88 37 14 | www.fotolia.com.es/dacollection 0 0 Ia



de la globalizacion, “que est4 provocando una centra-
lizacion de la oferta y una concentracién de la de-
manda”, y de las nuevas tecnologias con operadores
online, “que marcan una nueva manera distinta de
hacer las cosas”. ”
gacion”, dijo, si bien avisé de que “en internet no todo
es fiable. Hay que tener en cuenta las fuentes y actuar
con rigor. Conozco muy pocos paneles online que se sal-
ven, la mayoria son un fiasco”. También hay que ir con
cuidado con las bajadas temerarias de precio. El bino-
mio de una empresa en mala situacién econémica y la
bajada de precio es muy peligroso para el sector”. Fi-
nalmente asegurd que 2013 puede ser un afio mejor
que el actual y que en el sequndo semestre se podra
asistir a una leve recuperacion. “La consigna es aguan-
tar”, anadio.

Bienvenida sea esta nueva investi-

Avanza la vertiente online

En el balance del afio se destaca que un tercio de la re-
cogida de datos es ya online, que la investigacion inter-
nacional crece en nuestro pais, que el sector se ha visto
muy perjudicado por los recortes de las administraciones
publicas y que emplea a 12.500 personas durante el
afio 2011 entre trabajadores a tiempo completo, tiempo
parcial y entrevistadores.

La suma de la medicion de tréfico online, la toma de in-
formacion por medios electronicos y las entrevistas on-
line ya suponen mas de una tercera parte del total
(34,1%), siendo este uno de los pocos segmentos que
crece en el periodo. Aln asi, en 2011 se ha frenado su
ritmo de crecimiento respecto a afios anteriores. Este
hecho queda refrendado ademas por el incremento de
dispositivos CAPI —entrevistas personales realizadas por
ordenador- (+4,9%), lo cual supone una continua in-
formatizacion de la toma de datos.

SegUn el origen de los clientes, el 78,8 % procede de
clientes nacionales y el 21,2% tienen sede en el extran-
jero. Dentro del pais, los clientes se reparten entre Madrid
(45,1%), Cataluiia (19,2%) y resto de Espafia (14,5%).
La investigacion internacional crece, tanto por los estu-
dios coordinados desde Espafa, cuya realizacion se sub-
contrata en otros paises (+10,1%), como por las ventas
a clientes fuera de Espafia, que en buena medida son
agencias de investigacion que subcontratan la realiza-
cion de estudios en nuestro pais (+3,5%). La actividad
exterior ha contribuido a que el descenso no sea tan in-
tenso como el producido en el mercado interior.

Segun el método de investigacion, los estudios cuantita-
tivos acaparan el 82%, mientras que los cualitativos su-
ponen el 13%. El resto pertenece a desk_research y otros
(5%). La recogida de datos cuantitativos procede princi-
palmente de entrevistas cara a cara (20,0%), por medios
electrénicos automaticos (19,5) y por teléfono (18,2).
En cuanto al disefio de la investigacién, los estudios

Ranking de empresas en Espafa por Facturacion

De nuevo TNS/Kantar encabeza la clasificacion de empresas de investigacion por facturacion. En 2011 facturé
97,8 millones de euros, lo que supone un -3,8% menos que el afio anterior. Le sigue Grupo GFK, con algo
menos de la mitad de facturacion, 42 millones, e Ipsos (incluyendo los datos de la absorbida Synovate) con 29
millones.

Todas las empresas de investigacion, salvo cuatro, han visto mermados sus resultados en 2011. Se han salvado
Grupo GFK, Andlisis e Investigacion, Cegedim Strategic Data, Random y Rosenthal Research.

RANKING ANEIMO DE EMPRESAS DE INVESTIGACION
[Importe neto cifra de negocios [ miles de euros)

FALC TEHFSI?CI{JN FAC T;JU!?]ELE“JH VARIACION

THS /KANTAR 97.870 101.727 -3,8%
GRUPD GFK 42.468 39.825 6.6%

IPSOS (1) 20,228 31,693 1.8%
MILLWARD BROWN SPAIN 21.700 25204 139%
ANALISIS E INVESTIGACION 9.511 8.959 6,0%

ADVIRA BEYOND RESEARCH 4.978 5.504 11,0%
CEGEDIM STRATEGIC DATA 4.772 4.646 2,T%

INSTITUTO DYM 4.429 4.934 -10.2%
IKERFEL 4.053 4.587 11,6%
ODEC 3.693 4.840 23,7%
RANDOM 3.261 2.824 15.5%
BLOCK DE IDEAS 2.751 2185 13.6%
ASM GRUPO 2.019 3.927 -48,6%
IDEA 1.735 2.056 -15.6%
QUOTA RESEARCH 1.693 2.253 24,9%
ROSENTHAL RESEARCH 950 938 1.3%

Datos de |as cuentas depositadas en el Registro Mercantil.
{1): La cifra de 2010 incluye a Synovate absorbida por Ipsos en el afio 2001,

DESGLOSE POR TIPO DE METOGOLOGIA

TOT. MUNDIAL | ESPANA

| On line 22,08 13,5%
 Teléfono 13,0% 18,2%
E Toma de informacidn por medios electronicos automaticos 16,05 19,5%
i Caraacara 11,0% 20,05
. Postal 3,00 1,6%
f Medicion de trafico on line o medicion de audiencia de wehs 3,00 1,1%
| Otros Cuantitativos B,0% 8,1%
: Principalmente Cualitativa 18,0% 13,00
 Otros 6,00 5.0%
FRIEWTE ESOMARBMERBG
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INVESTIGACION | voLumen be NEGocio

Los nuevos consumidores
digitales

adhoc son los mas demandados (un 48,8%), sequidos
de los paneles (33,1%) y los de investigacidn continua
(14,6%). Estos Ultimos son los que aguantan mejor,
siendo casi estables los paneles (-0,2%). Los estudios
adhoc, tanto cualitativos como cuantitativos, son los
que mas sufren (-7,9%) y también los émnibus (-
11,3%) aunque estos Ultimos representan tan solo un
1,5% del total mercado. La investigacién adhoc y la
continua se reparten actualmente casi a partes iguales
el total del mercado.

Por tipo de cliente, el sector de la investigacion se ha
visto claramente perjudicado en 2011 por los recortes
de las administraciones publicas, en especial por parte
del gobierno central (-21,5%). Por su parte, la local re-
dujo un 3%. un Ahora bien, tanto en 2010y 2011, las
administraciones publicas solamente suponen un
7,5% del volumen total de mercado. La empresas de
servicios y los bienes de consumo son, con mas del
44% del total cada tipo, las que mas investigacion de-

28 [:%hﬁt:ﬁtﬂ N° 272

mandan. El resto se reparte entre organizaciones sin
animo de lucro (2,4%) y otras empresas (1,18%).
También se reafirma el cambio de tendencia de la in-
vestigacion segun el tipo de cliente. Al igual que suce-
dié en 2010, la investigacion para empresas de
servicios sigue ganando terreno a la investigacion para
empresas manufactureras. La industria de servicios in-
crementa su cuota de mercado en 2,2 puntos.
Dentro de los bienes de consumo se destacan las dis-
minuciones de inversion en investigacion de los secto-
res de bebidas (-15%), automocion (-14,1%) y tabaco
(-13,8%). El sector Servicios incrementa su participa-
cién sobre todo por el aumento de ventas a otras em-
presas de investigacion —principalmente en otros
paises- mientras que algunos subsectores dan mues-
tras de descenso en su demanda, tales como teleco-
municaciones y otros sectores.

El negocio por regiones

Los datos negativos del comportamiento del sector de
la investigacion de mercados en Espafia contrasta con
la tendencia positiva que vive este negocio a nivel
mundial. Segun los datos de Asomar, recogidos por las
asociaciones espafiolas, la facturacion total del sector
de la investigacion de mercados para 2011 a nivel
mundial se cifra en 33.500 millones de ddlares, lo cual
representa un incremento del +3,8% (sin tener en
cuenta la inflacién) y del 0,4% ajustado a la inflacion.
Hay que destacar el crecimiento desigual por paises y
por zonas: el mercado crece en 51 paises o subregio-
nes y decrece en 32.

Europa es todavia la region con mayor peso en la in-
vestigacion mundial, ya que representa el 42% del
mercado total. Sin embargo, el crecimiento para Eu-
ropa en 2011 es del +1,8% sin tener en cuenta la in-
flacion y de -1,3% una vez deflactado. A pesar de todo,
mantiene su cuota de mercado global (recordamos que
en 2010 perdi6 4 puntos de cuota de mercado).

Por paises, Austria, Polonia, Italia, Francia, Portugal y
Bélgica, que en afios anteriores tiraban de Europa, han
sido sustituidos por otros como Latvia, Bulgaria y Tur-
quia. Alemania se consolida como motor de Europa, y
con un crecimiento neto del 4,1%, sobrepasa en volu-
men a Gran Bretafia y se coloca como la primera po-
tencia europea en investigacion.

Norteamérica continta lentamente el camino hacia su
recuperacion econémica: con un crecimiento del
+1,7% ajustado a la inflacion (crecimiento bruto del
4,9%) es, junto con Asia Pacifico, una de las 2 zonas
de mayor crecimiento mundial.

Las historias de EE.UU. y de Canada son en cambio
muy distintas: mientras que EEUU crece un +2,1%
neto, Canada decrece -3,1% neto, en parte debido a
los recortes de gasto publico.
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Asia-Pacifico experimenta un crecimiento del +4,7%
bruto y del +1,7% ajustado a la inflacién. El ritmo de
crecimiento de esta region es sélido y consistente en
los Gltimos afios. De nuevo, Japon y China dominan
esta regién en cuanto a volumen, pero tal y como ve-
famos en Europa, los paises de mayor crecimiento se
han desplazado. Las nuevas “estrellas” de la region
en cuanto a crecimiento son Bangladesh, Laos, Sri
Lanka e Indonesia. China contintia con su ritmo alcista
y es el 5° pafs que mas crece. Otros grandes paises
como India, Nueva Zelanda y Australia no consiguen
tener un crecimiento neto positivo.

Latinoamérica, que el afio pasado fue la gran sorpresa
con un notable crecimiento (+20,4%; +13,9% ajus-
tado a la inflacion) incluso por encima de previsiones,
sigue creciendo pero con mucha menos fuerza. Brasil,
que representa el 42% del total de la region ha caido
inesperadamente a un -3,7% neto. Como contrapunto,
Colombia y Argentina, (3er y 4° pais en el ranking por
volumen) han crecido en un +8,3% y +9,3% neto res-
pectivamente. Perl (+19,9% neto) y Nicaragua
(+18,7% neto) reflejan un entorno politico mas tran-
quilo y generador de confianza.

Oriente Medio y Africa es la region més pequefia de
todas y ha tenido un crecimiento bruto de +4,8% que
se convierte en -1,3% al tener en cuenta la inflacion.
Aligual que Norteamérica, presenta comportamientos
muy diferentes. Por una parte, Oriente Medio registra
su primer crecimiento neto (+1,9%) en los Gltimos 3
afios, con paises fuertes como Israel o los de la Penin-
sula del Golfo. Sin embargo, la primavera arabe ha te-
nido mucho impacto en la zona, con el sector frenado
del todo en Egipto. Por dltimo Africa, que tuvo un afio
2010 excepcionalmente bueno, ha frenado su creci-
miento neto en -3,5%, sobre todo debido al paron de
Sudéfrica (recordemos que la Copa del mundo ayudd
a su tiron el afio anterior).



Espafia versus Mundo

Por metodologia de la investigacion, Espafia ha incre-
mentado su cuota en investigacion cuantitativa, que
ya es del 82%, mientras que en el mundo, se ha man-
tenido estable la cuota de cuantitativo pero ha incre-
mentado un punto el % de cualitativo. En nuestro pafs
siguen pesando los métodos tradicionales de recogida
de datos. En el desglose del cuantitativo las diferen-
cias son muy notables en el caso de las entrevistas face
to face, que suponen en Espafia el 20%, casi el doble
que en el resto del mundo. También el teléfono es uti-
lizado un 18% en Espafa frente al 13% en el mundo.
En cuanto al disefio de la investigacion, los patrones
son muy parecidos en ambos casos salvo en el caso de
la investigacion ad hoc, que en Espafia ha bajado dos
puntos hasta el 48% y en el mundo se sitta en el 40%.
También destacan nuevas formas de investigacion, que
representan el 15% en el mundo frente a solo el 2%
en Espana.

Por lo que se refiere al tipo de cliente, se destaca el
crecimiento de la investigacion en servicios, tanto en el
mundo (del 40% al 47% de cuota en un afio) como en
Espafia (del 39% al 45%) en detrimento de bienes de
consumo (39% en el mundo y 44% en Espafia) y sec-

El trabajo internacional de las
empresas de investigacion
espanolas ha aumentado un
10% respecto al ejercicio

anterior.

tor publico (9% y 7%, respectivamente).
Tendencias a nivel mundial

SegUin Esomar, las expectativas para el afio en curso
son positivas, pues el 82% de los paises prevé un cre-
cimiento para este afio (versus un 79% el afio pasado)
y solamente el 10% espera decrecer (frente a un 17%
el afo pasado). Aln asi prefiere ser cauta y estima un
crecimiento del 2%.

Estados Unidos espera crecimientos en areas como la
industria manufacturera, servicios financieros y teleco-

municaciones. Europa sigue luchando contra las difi-
cultades financieras, el desempleo y la falta de con-
fianza pero se confia en los frutos de las politicas
llevadas a cabo. En los BRIC se esperan incrementos
moderados en China y Brasil, fuertes en India y mas
inciertos en Rusia. Por su parte, Méjico, Indonesia, Ni-
geria y Sudéafrica son algunos de los mercados emer-
gentes en los que mas crecimiento se prevé.

¢Quién dijo que con la publicidad en el movil
se obtenia una baja cobertura?
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AUDIENCIA | LECTORES POR EJEMPLAR

La evolucién de la audiencia de la prensa de pago desde 2000 se ha mantenido ascendente hasta estabilizarse en los tltimos afos;
sin embargo la evolucion de la difusién presenta una fase ascendente hasta 2004, mantenida hasta 2008 y descendente hasta 2011.
Como consecuencia de ello el ratio de lectores por ejemplar ha evolucionado positivamente hasta situarse en 6,1 en 2011.

Los medios impresos incrementan el nimero de lectores por ejemplar

Mas de 6 por ejemplar

La prensa mantiene un marcado caracter informativo,
lo que provoca un empuije puntual de la lectura cuando
los acontecimientos sufren cambios relevantes. En los
dltimos afios la incertidumbre politica, social y econd-
mica explicarfa el incremento de lectores de la prensa
de informacién general y econdmica, y los éxitos de-
portivos el de los diarios deportivos. Ello se ha tradu-
cido en Espafia en una evolucién positiva en cuanto al
nUmero de lectores por ejemplar, aunque la distribu-
cién haya caido en determinados casos. Asi lo de-
muestra el estudio realizado conjuntamente por AIMC
y OJD ‘Lectores por Ejemplar 2012", que analiza la re-
lacion que existe en los medios impresos entre su di-
fusion y su audiencia a lo largo de los tltimos 12 afios
(entre 2000y 2011).

Prensa de pago y gratuita

SegUn este andlisis la evolucion de la audiencia de la
prensa de pago desde el afio 2000 se ha mantenido
ascendente hasta estabilizarse en los Ultimos afios.
Igualmente la evolucion de la difusion presenta una
fase ascendente hasta el afio 2004, mantenida hasta
2008, pero la tendencia se ha invertido hasta 2011.
Como consecuencia de ello el ratio de lectores de
prensa de pago por ejemplar ha evolucionado positi-
vamente, incrementandose algo mas del 40%, hasta
situarse en 6,1 en 2011.Y esto de media, ya que en Es-
pafia los diarios de informacién general aportan casi el
90% de los titulos del mercado (aunque sélo el 78%
de la difusion y el 74% de la audiencia). Por el contra-
rio, los ejemplares deportivos (siendo el 7% de los ti-
tulos del mercado) representan el 20% de la difusion
y el 25% de la audiencia, lo que hace que presente un
ratio lector/ejemplar mas elevado (9,3 lectores por
ejemplar en el dltimo afio).

La evolucién positiva en la prensa de pago afecta asi-

30 p%{hlicista N 272

mismo a la del ratio lectores/ejemplar de los titulos
constantes, y que presenta dos diferencias clave con el
de los no constantes: por un lado la evolucion positiva
frente a estancamiento y por otro un ratio
lectores/ejemplar més elevado, a favor de los constan-
tes. Dos diferencias que orientan sobre la dificultad
que, para una nueva publicacion en el mercado de
prensa de pago, representa la obtencion de audiencia.
Analizando los segmentos editoriales de la prensa dia-
ria de pago destaca el peso que alcanza la prensa de
informacién general aporta el 89% de los titulos en el
mercado de prensa de pago. Por su parte la prensa de-
portiva representa un 7% y la econémica se queda
cerca del 4%. Por difusion, la prensa de informacion
general representa cerca del 78% de los ejemplares

difundidos mientras que la prensa deportiva casi un
20% y la prensa econdmica cerca del 3%. En cuanto
a la audiencia, la prensa de informacion general re-
presenta casi el 74% de las lecturas de prensa, la
prensa deportiva un 25% y la prensa econémica algo
més de un 1%.

Asimismo la evolucion de lectores por ejemplar tam-
bién varia en funcion del segmento de la prensa de
pago al que se haga referencia. La prensa deportiva
presenta el ratio lector/ejemplar mas elevado (9,3 lec-
tores por ejemplar). Los recientes éxitos deportivos de
Espafia habrian generalizado el interés por este tipo
de informacion entre la poblacion mayor de 14 afios.
Mientras la econdmica presenta el ratio mas bajo (3,3
lectores por ejemplar), aunque también se habrfa pro-

Evolucion audiencias y difusion
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ducido un interés coyuntural por sus contenidos a raiz
del inicio de la crisis econémica y que aln hoy tiene
lugar. En posicion intermedia se sitda la prensa de in-
formacion general (5,4 lectores por ejemplar).
Analizando la prensa diaria gratuita espafiola se apre-
cia una evolucién paralela de lecturas y ejemplares dis-
tribuidos excepto en 2008, afio en el que se
incrementaron las lecturas pero en el que ya se inici6 la
caida de la distribucion. En 2011 ya se calcula un nd-
mero de 4.638.000 lectores, por un total de 1.926.907
ejemplares distribuidos.

¢ Y la evolucion ratio lectores por ejemplar? Pues su evo-
lucién determina que en los Gltimos 6 afios, el ratio de
lectores por ejemplar distribuido de prensa diaria gra-
tuita se haya mantenido estable con un 2,4 lectores por
ejemplar que ostenta en la actualidad.

En el andlisis de AIMC y OJD se observan varios facto-
res que podrian estar influyendo en el ratio lector por
ejemplar de las distintas publicaciones en la prensa de
pago y gratuita en Espafia: la procedencia del ejemplar
(cuanto mayor es el peso de los lectores que declaran la
procedencia de su ejemplar como “visto fuera, de la ofi-
cina o regalado/prestado por otro”, mayor es el ratio
lector por ejemplar), la edad de los lectores (cuanto
mayor es el peso de los lectores mas jovenes ( 14-34
afios), mayor es el ratio de lector por ejemplar) o el ha-
bitat de los mismos (cuanto mayor es el peso de los lec-
tores residentes en habitats mas pequefios (< 50.000
habitantes), mayor es el ratio de lector por ejemplar. Lo
que confirmaria la hipdtesis de una mejor cobertura de
sus territorios por parte de los diarios mas provinciales).
Igualmente el tiempo de lectura también es otro factor
que determina el ratio ya que cuanto mayor es el peso
de los lectores de ejemplares procedentes de fuera del
hogar, y en consecuencia el ratio lector por ejemplar es
mayor, el tiempo dedicado a su lectura es menor. Es
decir, los diarios con mayor ratio lector por ejemplar ob-
tienen un tiempo promedio de lectura inferior a los que
obtienen un ratio menor.

En resumen el medio prensa tiene un marcado caracter
informativo, es decir, su lectura, mas que por entreteni-
miento, se realiza por necesidad de conocimiento de la
actualidad sobre el entorno que nos rodea que, cuanto
més cercano es, mayor interés despierta.

Esa necesidad provoca el empuje puntual de la lectura
de prensa cuando los acontecimientos, en esos entornos
mas cercanos, sufren cambios relevantes. En 2004, se
produjo un cambio de partido en el Gobierno en Espafia
precedido de un cruento acontecimiento; el ratio de lec-
tor/ejemplar de la prensa de informacién general se in-
crement6 un 5%, pasando de los 4,7 lectores en 2003
a 4,9 en 2004 y volviendo a 4,7 en 2005.

Esta circunstancia no es nueva. Ya en 1996 cuando se
produjo el anterior cambio de partido en el Gobierno,
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los lectores por ejemplar de la prensa de informacion
general crecieron hasta los 4,5, un 9% més que en
1994.

Por otro lado desde el afio 2009 se esta viviendo una
época de fuertes incertidumbres econdmicas, sociales y
politicas. En este periodo el ratio en la prensa de infor-
macion general, se ha elevado hasta los 5 lectores por
cada ejemplar, un 8% mas que los de los afios
2006/2008, incluso en 2011 se ha elevado hasta los
5,4 lectores. De la misma manera, el ratio en la prensa
econdémica se ha elevado hasta los 3,3 lectores, un 43%
més que en el periodo 2006-2008.

Y la prensa deportiva, a raiz de los éxitos deportivos vi-
vidos en los Ultimos afos, ha incrementado su ratio un
31% en el mismo periodo.

Suplementos

En Espafia la concentracion ha sido la clave en el seg-
mento de los suplementos de prensa en los Ultimos
afios. De hecho hablamos de un medio reducido a un
grupo de 7-8 titulos. Eso si, la oferta de contenidos se
ha venido ampliando hasta contar con productos espe-

cificos femeninos, de ocio o de television. Sin embargo
la informacion referida a audiencia y difusion se cir-
cunscribe basicamente al suplemento dominical de in-
formacién general.

Como producto cuenta con unas caracteristicas propias
y diferenciadoras. Su difusion se produce por los mis-
mos canales que la de la prensa diaria, es un producto
por el que no se realiza un pago directo y sus conteni-
dos y formato los acercan mas al medio revistas que a
la propia prensa. Es un medio, en consecuencia, del que
cabe esperar una cierta homogeneidad en la composi-
cion de su audiencia, al igual que con el medio diarios.
Del estudio se desprende que a partir de 2005, los su-
plementos inician una tendencia descendente que
afecta tanto a su audiencia como a su difusion. Hoy
cuentan con 9.186.000 lectores y una distribucion de
3.068.316 ejemplares, cuando en el afio 2001, por
ejemplo, contaban con 16.530.000 lectores y una ditri-
bucién de casi 6 millones de ejemplares.

Sin embargpo, la tendencia descendente de la audiencia
ha sido mas acusada que la de difusion ya que el ratio
de lectores por ejemplar se situd a partir de ese afio

N° 272 p%bldeta 31
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2005, por debajo de 3. Desde 2009 se inicia la recu-
peracion de ese ratio y se ha mantenido en los Ultimos
afios en torno a 3 lectores por ejemplar.

¢Y cudles son las variables que determinan el ratio de
lectores por ejemplar en el caso de los suplementos?
En primer lugar el perfil de edad del lector (aunque se
trata de un matiz, el grupo de publicaciones con un
mayor peso de lectores jovenes, obtienen un ratio de
lector x ejemplar més elevado), el tiempo de lectura
(cuanto mayor es el peso de lectores que declaran la
procedencia del ejemplar como “visto fuera, de la ofi-
cina o regalado/prestado por otro”, menor es el tiempo
de su lectura) y la procedencia del ejemplar (a mayor

difusion a partir de 2008. No obstante en los Gltimos
cuatro afios la audiencia del medio revistas ha caido en
siete millones de personas. En 2011 la cifra es de
43.021.000 lectores y de 7.700.216 ejemplares distri-
buidos. En consecuencia se producen dos momentos
relacionados con el ratio de lectores/ejemplar: hasta
2008 el promedio se situaba en torno a 4 lectores, y a
partir de ese afio sube por encima de los 5. En 2011
la media esté en 5,6 lectores por ejemplar.

Aliigual que lo observado en prensa diaria, en revistas
se dan dos aspectos que diferencian claramente los ti-
tulos constantes de los que no los son. De hecho hay
una mejor evolucién y un mayor ratio lector/ejemplar

Las revistas de periodicidad men-

sual alcanzan un ratio de

ectores

por ejemplar mas alto (5,9) que las
quincenales o las semanales.

peso de los lectores que declaran la procedencia de su
ejemplar como " visto fuera, de la oficina o rega-
lado/prestado por otro”, menor es el ratio lector por
ejemplar), Ademas interviene el factor habitat (una
composicion de lectores mas urbana ( habitat mayor
de 50.000), obtiene un ratio lector por ejemplar mas
elevado).

Revistas

El medio revistas agrupa publicaciones variadas con
contenidos muy diferenciados que van desde lo mas
general hasta lo mas especifico, con diferentes perio-
dicidades, formatos y con difusién bajo multiples mo-
dalidades (independientemente, de forma combinada
con otras revistas, como suplementos de diarios, bu-
zoneadas, etc.) lo que se traduce en accesos muy di-
versos a la lectura de los distintos titulos. Ante esta
diversidad el medio arroja una mayor heterogeneidad
en la composicion de su audiencia si se la compara con
el medio diarios o suplementos.

Las publicaciones analizadas en este periodo 2000-
2011, presentan una tendencia de mantenimiento de
la audiencia, combinada con una descendente de la
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entre los titulos constantes, destacando por 1,2 lecto-
res versus los que no lo son. Al igual que sucede con
el medio diarios, en Espafia estas cifras escenifican un
mercado complejo y cambiante en el que los nuevos ti-
tulos encuentran dificultades para consolidar audien-
cias.

El ratio de lectores por ejemplar en revistas varia segin
la periodicidad del titulo al que hagamos referencia. El
95% de las publicaciones en el mercado espafiol, son
mensuales o semanales. Su ratio de lector por ejem-
plar se sitla, en promedio del periodo estudiado, casi
un 7% a favor de las semanales. Asi, las revistas men-
suales cuentan con 5,9 lectores por ejemplar, las quin-
cenales se quedan con 5,7 lectores y las semanales
con 5,1 lectores por ejemplar. Destaca la subida (casi
duplica) de las revistas quincenales en estos Ultimos
doce afios.

En cuanto a las categorias, el tema estd repartido.
Once de ellas sitlian su ratio lector/ejemplar por en-
cima de la media del mercado (satiricas, divulgacion
cientifica y las de labores y patrones destacan), una
estd en la media (revistas sobre historia) y otras once
estan por debajo (las que ostentan menos ratio son las

dedicadas a television y temas de economia).

Tres categorias destacan en lo que a volumen de au-
diencia se refiere. En 2011 la categoria con mayor vo-
lumen de audiencia fue la de las revistas femeninas
(cuenta con un ratio lector/ejemplar por debajo de la
media, de 4,3 frente a 5,6). Labores y Patrones cuenta
con el ratio lector/ejemplar més alto; 13,1y las publi-
caciones de Television, el ratio més bajo; 3,6.

Factores que determinan el ratio en
revistas

La diversidad que ofrece este medio hace que las ex-
plicaciones para las distintas relaciones entre la au-
diencia y la difusion que se producen en él, tengan que
hacerse en funcion de las categorias de contenidos ya
que no se pueden identificar explicaciones aplicables al
conjunto del medio. Asi pues la procedencia del ejem-
plar es la variable mé&s comun a todos los segmentos
estudiados (femeninas, decoracion, informacion, fami-
liares y resto de categorfas). A mayor peso de la pro-
cedencia del ejemplar como “visto fuera, de la oficina
o regalado/prestado por otros”, mayor ratio lector por
ejemplar.

El perfil de la edad del lector es una variable explica-
tiva de resultados en las categorias de revistas feme-
ninas, divulgacion y familiares, pero con matices en el
segmento decoracion y en el resto de categorias que
aglutinan publicaciones muy diferentes entre si.

El tamafio del hogar es variable clave si hablamos de
Femeninas y Decoracion pero con matices en el seg-
mento Divulgacion y en el resto de categorias.

El factor hébitat es una variable explicativa en la cate-
goria de Decoracion, en la que un mayor peso de ha-
bitats mas pequefios favorece un mayor ratio de lector
por ejemplar, pero es una variable que en segmentos
como Divulgacion y Familiares se invierte , obteniendo
mayor ratio la composicién de habitats mas urbanos.
El tiempo de lectura es una variable consecuencia de
un mayor peso de lectura de ejemplares procedentes
de fuera del hogar en las categorias Femeninas y De-
coracion, pero ‘presenta matices en el resto de cate-
gorias. Asimismo es una variable no aplicable en el
caso de divulgacion, donde es razonable pensar que
la variedad de contenidos unido a su interés mas ge-
neral produce un mayor tiempo de lectura.
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Mixta empieza la Universidad

Nueva estrategia de la marca de Mahon-San Miguel
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La publicidad que destacaba por resaltar los beneficios
de los productos ha quedado relegada a un segundo
plano. La publicidad emocional, en la que se ponen de
relieve valores, aspiraciones o deseos de los consumi-
dores, es ahora la que domina el mercado publicitario y
establece puentes entre las marcas y los consumidores.
Pero si hay una marca que consiga asociarse con un es-
tilo de vida, de hacer las cosas, o de reirse de ellas, esa
es Mixta. Una marca que continda su camino en linea
con el humor absurdo y que, aunque cambie de agen-
cia de publicidad, sigue atrapando al consumidor para
vivir, de modo diferente, aquello que como marca le
ofrece. Esta vez, volver a la universidad.



No es el momento de enfocar el negocio en funcién
de cémo vender, sino de cémo los clientes quieren
comprarte. Por eso, la estrategia de Mixta sigue afian-
zando el humor como canal de comunicacién con los

consumidores. Es importante recordar que el 90% de
la actividad cerebral es emocional, y en este sentido la
marca, de la mano de Sra. Rushmore, vuelve a aportar
a los consumidores un discurso divertido que encaja

miento’. Asf, Sra. Rushmore ha creado un total de 10
anuncios con flores superdotadas como protagonistas
que buscan hacerse un sitio entre los grandes pensa-
dores de la historia. Y es que con frases como ‘La pis-
cina da hambre’, 'Lo més préctico es el chandal’ o ‘El
pelo largo es muy esclavo’, se ha encendido la mecha
en internet para hacer las delicias de los sequidores de
esta saga, quienes se han hecho eco de los spots y los

El 90% de la actividad cerebral es emocional, y en este sentido la marca vuelve

marca de su segmento por niimero de seguidores, reu-
niendo a més de 60.000 fans en Facebook y a mas de
100.000 en Tuenti”, una situacion que se repite en
Youtube, donde son la primera marca en numero de vi-
sualizaciones con méas de 23 millones de videos re-
producidos. Como novedad, en esta campafia Mixta
ha incluido Twitter en su estrategia y ha transmitido la
‘sabidurfa’ de Pensamiento a través de esta ted con el

o Descirgats la APF d

a aportar a los consumidores un discurso divertido que encaja con lo que los se-
guidores de esta ‘saga’ le reclaman.

con lo que los seguidores de esta ‘saga’ le reclaman.
‘Pensamiento’ no sélo es la primera campafia de Shac-
kleton para Mixta, tras ganarle el concurso a D6 y Pu-
blicis, anterior responsable de la cuenta. Pensamiento
es, ademas, la planta que la marca ha escogido como
protagonista y adalid del cédigo de humor surrealista
que ha mantenido Mixta en los Gltimos tiempos. Como
explican desde le area de marketing de Mahou- San
Miguel, el afio 2008 fue crucial para la marca. “Teni-
amos como objetivo acercarla a los jovenes y para ha-
cerlo necesitdbamos hablar su lenguaje y pensar de
forma diferente”, asi que aquella campafia de comu-
nicacion que fue pionera en Espafia, ha dado como
fruto una identidad propia y diferente que beneficia a
Mixta a posicionarse por delante del resto. Es mas, a
partir de aquel afio, comentan, “no sélo se impulsa-
ron las ventas, sino que también aument? la preferen-
cia de marca y se modificaron al alza otros indicadores
de salud de marca”.

En aquel momento, y en la actualidad también, las
campafias estan concebidas desde el punto de vista
digital, y primero emite los spots en internet, y mas
tarde por television. El orden, desde luego, no es fruto
de la casualidad. Y es que de esta forma Mixta ha con-
seguido generar expectativa ante el lanzamiento de
sus campafias en la red, y obtener una respuesta po-
sitiva entre su publico objetivo. Un target que, una vez
mas, ha quedado enganchando a la filosofia” de vida
del protagonista de esta nueva campafa: ‘Pensa-

han viralizado sin necesidad si quiera de tener que es-
perar a su emision en television.

“La dltima campafia ha contado con una amplia re-
presentacion en el universo online, en el que se ha fo-
mentado la conversacion entre la marca y sus fans en
distintas redes sociales- explican desde la marca para
El Publicista- . En este sentido, “hemos decidido con-
tinuar con la tendencia que hemos marcado en pasa-
dos afios, poniendo un foco especial en los contenidos
audiovisuales, aunque sin dejar de lado otras expe-
riencias para todos ellos”. Precisamente, la Gltima ac-
cién de esta Universidad del Pensamiento ha sido,
ademas, un nuevo paso en esta estrategia, uniendo el
plano online y el fisico en la Conferencia de Pensa-
miento, un acto en el que el protagonista de nuestra
Gltima campana llevd su particular sabiduria al Deca-
nato de la Universidad Rey Juan Carlos y realizé una
charla para los estudiantes en directo. Un evento que,
ademds de contar con una version fisica, también pudo
sequirse a través de streaming, y sirvi6 como cierre
para la campafia anual de la marca.

“La campafia ha sido un auténtico éxito en Facebook
yenTuenti”, tal y como recalcan desde el drea de mar-
keting, y es que gracias al trabajo de la agencia Btob
ha conseguido atraer a los perfiles de la marca a mas
de 40.000 personas que se han ‘matriculado’ virtual-
mente en la universidad y se han producido mas de
7000 'me qusta’, datos que "“refuerzan nuestra posi-
cién en estos entornos, en los que Mixta es la primera

perfil oficial de la plana, @pensamientox, consi-
guiendo asi mas de 2.600 seguidores.

Estos datos, y el hecho de haber sido concebida como
una campanfa digital, visto el éxito en la red de otras
como 'Liberad al Pato Willix', 'Mixto y Mixta’, ‘Inter-
mitentex’ o ‘Disecadox’, desde Mahou-San Miguel se
insiste en la importancia de internet para el universo
Mixta, asi como la necesidad de generar conversacion
e interacciones con los fans. El éxito de ‘Pensamiento’,
por tanto, radica en haber sabido compartir con los
consumidores espacios comunes, y estar dispuestos a
mantener un didlogo fluido que vaya més alla de las
campafias publicitarias convencionales, una circuns-
tancia que solo es posible a través de las redes socia-
les. Quiza “si no existiese Facebook, Tuenti o Twitter,
el planteamiento de la campafa habria sido comple-
tamente diferente y no estariamos ahora mismo ha-
blando de Pensamiento”.

Lo cierto es que con o sin redes sociales, Mixta ha sido
la pionera en utilizar el humor absurdo como bandera
y a pesar del cambo de agencia de publicidad, ha se-
guido el camino para la experimentacion con muchas
otras marcas que “se han subido al carro”. Lo que
ocurra con Mixta en el futuro, nunca se sabe, dicen
desde la marca. Seguramente el drea de investigacion
de la Universidad del Pensamiento ya tenga las pri-
meras pistas.

Teresa Garcia
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El Corte Inglés se lanza al bran-
ded content

El Corte Inglés apuesta ahora por el bran-
ded content. Television es el medio escogi-
do por la firma para, de la mano de MPG
— Media Contacts y Archibald Ingall Stret-
ton, poner en marcha ‘Fashion In Action”.
Se trata de una mini serie que se estrena
ademas en los canales de Youtube y Tuen-
ti de la marcay en el canal Neox para ofre-
cer al publico joven contenido de entrete-
nimiento e interés relacionado con el mun-
do de la moda. Mas informacion en
www.elpublicista.com.
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LG pone en marcha la mayor pro-
mocion de su historia en Espafa

La compafifa surcoreana LG ha puesto en
marcha una macro accion de marketing que
engloba todas sus divisiones y que afecta
amas de 130 productos, desde televisiones
a moviles (mas del 85% de su portfolio). El
objetivo es profundizar y reforzar la vincu-
lacién de la marca con el ahorro y la efi-
ciencia energética, por lo que sus respon-
sables de marketing han ideado un plan pro-
mocional que, cuando finalice el 31 de di-
ciembre de este afio, habra proporcionado
a los consumidores espafioles mas de 30 mi-
[lones de euros en ahorro energético.

dol mercads

El plan, denominado Plan LEDnove, con-
templa repartir kits de dos o cuatro bom-
billas de tecnologia LED de la marca, valo-
radas en 60 euros cada una, por la compra
de un producto de la marca (un pack si cues-
ta menos de 700 euros y dos si la compra
supera este valor). Mas informacion en
www.elpublicista.com
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Borges estrena la branded sitcom ‘Pere i Julia’ en Catalufa. La marca Borges lanza hoy jun-
to a la cadena autondmica TV3 la mini serie “Pere i Julia”, un espacio a caballo entre el contenido editorial y el co-
mercial, de un minuto de duracion por capitulo, donde los protagonistas haran uso de los productos de la marca en
situaciones cotidianas, a través de las cuales veremos una determinada manera de entender la vida, siempre desde
un punto de vista cémico que busque el entretenimien-
to.

El primer capitulo de llegé a las pantallas el pasado 15
de octubre en horario prime time de TV3. Con una du-
racion de 10 semanas, se emitira cada lunes hasta el 17
de diciembre y ademas se reemitira dos veces durante la
semana (los miércoles hacia las 14.30h y los viernes al-
rededor de las 16.30h). La trama de la serie se sitla en
una empresa de comunicacion y el hilo conductor es la
relacion entre dos profesionales del sexo opuesto. “Pere
i Julia" también podra encontrarse en la pagina web de
Borges (www.borges.cat) y en el canal de Youtube
www.youtube.com/canalborges con informacién adicional.

Pringles apuesta por Whatssap para
publicitarse en Espana

Utilizara la popular aplicacién como soporte para una accion de marketing. Con ella, Pringles pre-
tende acercarse, cada vez mas, al publico universitario.

Pringles Espafia ha sido la primera marca en utilizar Whatsapp como soporte para una accion de marketing. Con-
cretamente, y dentro de la estrategia del concurso ‘Campus Pringles’ para la seleccién de embajadores de la marca
en redes sociales, los candidatos debian enviar al mévil de Mr. Pringles un mensaje creativo utilizando para ello los
emoticonos que ofrece Whatsapp. Asf, cada vez que Mr. Pringles recibia un mensaje en su terminal, el reto quedaba
marcado como ‘superado’ dentro del perfil de cada candidato. Los que finalmente sean elegidos como embajado-
res, ya sea a través de Whatsapp o de Facebook, donde también se estd desarrollando la accion, dispondran de un
sueldo de hasta 1.000 euros al mes durante todo el afio académico.

Para poder optar a ser “Graduado Pringles”, los fans deberan superar cinco mini-retos, que van desde conseguir que
un niimero determinado de usuarios escaneen un cédigo QR hasta sequir una pista que el propio Mr. Pringles les
dard mediante una llamada telefénica que puede llegar en cualquier momento, entre otros. Uno de estos mini-re-
tos, es precisamente la prueba “whatsapp de guasa”.
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de hasta 1.000€ al mes?
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CP Proximity empieza a trabajar con

Gas Natural Fenosa

La agencia ya habia trabajado para Gas Natural de 2000 a 2005, antes de la fusion con

Union Fenosa.

Ahora daré servicio en el drea de marketing directo y relacional de su division del mercado minorista, tanto en la uni-
dad de negocio de residencial como en la de Pymes. La agencia se encargara de desarrollar los planes de captacion,
fidelizacion y retencion de clientes de ambos mercados, abarcando las areas de gas y electricidad asi como los ser-

vicios de mantenimiento que comercializa la compafiia.

CP Proximity habia trabajado para Gas Natural de 2000 a 2005, antes de la fusion con Union Fenosa. Gas Natural
Fenosa trabaja con Contrapunto Barcelona en branding y publicidad, compafia perteneciente, al igual que CP Pro-

ximity, al Grupo BBDO Espafia.

Ibis convierte los suefios en sus hoteles en obras de arte. La cadena de ho-
teles esta desarrollando una operacion viral a nivel europeo de la mano de la empre-
sa de robética Acne y creativos de la agencia BECTDigital. Se trata de un sorteo en-
tre internautas inscritos en la pagina de Ibis en Facebook, premiada con poder vivir
una experiencia artistica y tecnolégica diferente en diversos hoteles de la cadena y lle-
varse en un lienzo el recuerdo del confort de su estancia gracias al robot Sleep Art.
El robot esta conectado a la cama ibis y es capaz de reproducir el suefio de los clien-
tes en tiempo real.

En el proceso se captan tres tipos de datos: temperatura, movimientos del cuerpo (pre-
sion sobre el colchdn) y sonidos. Durante esta noche de suefio el robot estard colo-
cado en las zonas comunes de diferentes hoteles ibis, como el hotel ibis Paris Bercy,
que abrirdn excepcionalmente hasta la 1 de la madrugada. Asi los visitantes que lo
deseen pueden asistir en directo y ver como el robot ejecuta en vivo la transcripcién
de los movimientos del cliente sobre el lienzo. Toda esta operacion sera filmada a lo
largo de su realizacién para ser difundida luego en Facebook con el fin de compartir
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Arranca la agencia creativa Peanuts &
Monkeys. Sunde J. Sastre y Mario Sanchez del
Real (de izquierda a derecha en la imagen) son
los socios directores
de la nueva agencia
creativa indepen-
diente, que abre sus
puertas en Madrid.
Ni reaccionaria ni
revolucionaria, la
agencia se define
como "evolucionaria”, un modelo de servicios
integrales "que puede adaptarse con agilidad"
a las cambiantes necesidades de sus clientes.
Mas informacion en www.elpublicista.com

Pavlov lanza Puerto Venecia. La agencia bar-
celonesa ha planteado en dos fases el lanza-
miento del mayor complejo comercial y de ocio
de Europa en Zaragoza bajo el lema ‘muy cer-
ca de ti hay un destino que lo tiene todo’.

Llucia asume
la direccion
creativa ejecu-
tiva en Dom-
mo. Dentro de
su carrera en Pu-
blicis Casadevall Pedrefio llegé a ser co-direc-
tora creativa ejecutiva. Posteriormente ha pa-
sado por las filas de SCPF como directora cre-
ativa. En 2008 fundd La Doma junto a Julio Wa-
[lovits y Tomés Gui.

al maximo esta experiencia tecnoldgica.
Una vez que los ganadores pasen su noche Sleep Art, reciben en unos dias y en for-
mato numérico una ilustracion artistica de esta noche Unica.
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% Unilever elige a PHD,
4 Mindshare e Initiative

|

L En Espaia Mindshare mantendra la gestion de la cuen-
ta de medios del grupo multinacional.
Unilever ha vuelto a confiar a Mindshare Spain la gestion de su
inversion publicitaria en medios dentro del mercado espafiol. La
adjudicacion es consecuencia del proceso de revision que la com-
pafiia ha llevado a cabo en todo el mundo y que se inicié en ene-
ro de este afio. Ademas de en Espafia, Unilever ha mantenido
en manos de Mindshare (WPP) la gestion de sus medios en Rei-
no Unido, Irlanda, Paises Bajos, Bélgica, Alemania, Austria, Sui-
za, Frandia, ltalia, Suecia, Dinamarca, Finlandia, Noruega, Rumania,
Bulgaria y Serbia, dentro de Europa,asi como en Norteamérica,
Asia y Africa.
PHD (Omnicom) se ocupara de los medios del gigante del gran
consumo en Europa del Este (Polonia, Lituania, Letonia, Repu-
blica Checa, Hungria, Eslovaquia, Eslovenia, Croacia y Bosnia-
Herzegovina) y en China, Hong Kong, Taiwan y Nueva Zelanda.
Port su parte Initiative (IPG) se queda con toda Latinoamérica,
menos Brasil y otros paises europeos: Grecia, Portugal, Rusia, Ucra-
nia y Bielorrusia.

del desarrollo estratégico en medios, arropadas con toda per marketing. La unidad, fruto de su nueva herra- )

GroupM completa equipo directivo y estrena mo-
delo de negocio. El grupo cabecera de las agencias
de medios Maxus, MEC (con Focus y Mediterranea), Me-
diaCom y Mindshare ha completado su equipo direc-

tivo, capitaneado por José Maria Sanabria, como CEQ,
y ha iniciado un modelo de negocio basado en el Pro-
yecto Mejores!”, que responde a una apuesta por la ex-
celencia operativa y creacién de valor para sus agen-
cias en Espafa.

Aunque el grupo empezaba a operar en 2005, ha sido
en 2010 con la incorporacién de Sanabria cuando se han
emprendido los cambios. “Han sido dos afios de trabajo
y reorganizacion intensos, a los que se han dedicado mu-
chos recursos econdmicos y humanos. Horas y talento
invertido que han permitido al grupo desarrollar un mo-
delo propio con economias de escala bien operadas, con
el que liberar a las agencias para que centren su foco
en el cliente. Podran asi ocuparse con mayor intensidad

.

la fuerza de un Grupo que vela por la gestién de las gran-
des cifras y la innovacion diferencial”, afirmaba José Ma-
ria Sanabria durante la presentacion de la nueva eta-
pa. “Por capacidad de inversion en digital y por el ta-
lento tenemos que aspirar a ser el n® 1", El objetivo, se-
gun asegurd Sanabria, es “ayudar a nuestras agencias
de medios a que pongan el foco en sus clientes, y nos-
otros, como grupo, dedicaros a nuestras agencias y a
los medios, dando apoyo informético, proveyéndoles de
servicios y facilitando la negociacién con los medios”.
Mas informacion en www.elpublicista.com

Igriega se lleva de nuevo la cuenta de Lidl. Lid|
Supermercados ha vuelto a confiar su publicidad al gru-
po de comunicacion independiente y multidisciplinar, for-
mado por mas de 60 profesionales y con sede en Bar-
celona y Madrid. Esta serd la sequnda vez que el gru-
po colabore con la mar-
ca tras haber ganado
un concurso contra
otras cinco compahias.

Leo Burnett lanza
una division espe-
cializada en shop-

mienta Peopleshop y los insights que aporta esta in-
vestigacion, dard servicio a las tres marcas del grupo
en Espafia (Leo Burnett, Arc e IgnitionK) y proporcio-

nara servicios integrales en esta drea, disefiando y po-
niendo en marcha estrategias ad hoc, creando ofertas
especificas por cluster y planificando y llevando a cabo
acciones y auditorfas en el punto de venta.

Para liderar la unidad se ha incorpora Manuel Bueno
como responsable de trade marketing.
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El mcommerce crece un 152% en Europa en 2012. Al menos es lo que refleja la tltima edi-
cion del "Zanox Mobile Performance Barometer 2012", realizado por la empresa especializada Zanox (basado en el Solo el 25% de los espaﬁoles
andlisis de mas de 1.000 programas de anunciantes en los mercados europeos mas importantes como Alemania, Ita- compra frecuentemente online
lia, Francia, Espafia, Benelux, Escandinavia y Polonia).

Seglin Zanox su red ha soportado mas de un millén de transacciones a través de dispositivos moviles. Escandinavia
es la region que lidera el volumen de ventas generadas desde dispositivos méviles con un 7,9% del total, por delante
de Benelux (5,9%) y de Espafia, que ocupa la tercera posicion con un 5,2%.

En una comparativa de los mercados europeos Escandinavia es la region donde més peso tiene el m-commerce ya que
representa el 7,88% de los ingresos totales generados por el ecommerce en 2012. Espafia estd en los puestos de ca-
beza ya que el mcommerce representa el 5,17% de los ingresos totales de ecommerce.

El mercado de las apps movera 34.800 millones de euros en 2012. & crecimiento
de tablets y smartphones ha llevado aparejado un continuo crecimiento del nimero de apps y de actualizaciones de
las ya existentes. Este mercado cerrara el afio con un valor cercano a los 34.800 millones de euros, pero en 2016 po-
drfa alcanzar la cifra de 240.000 millones de euros, seglin estimaciones de la consultora Gartner recogidas por el in-
forme mensual que realiza la agencia Ymedia.

La firma prevé que la App Store, lider del merca-
do de tiendas online de aplicaciones, cerrara 2012
con 21.000 millones de descargas, lo que su-
pone un incremento del 74% en comparacion
con 2011. Aunque las gratuitas son las mas
demandadas, también crecen las apps de bajo
coste.

Este mercado cuenta con 12 millones de usua-
rios activos en Espafia segun el informe de The

El rich media en el movil aumenta

App Date. En nuestro pais se descargan 2,7 millones de aplicaciones al la inencion de compra

dia. Pasamos una hora y cuarto conectados a internet desde el mévil cada

dia. El perfil del usuario medio espafiol es un hombre joven y urbano, de clases medias y altas, que cuenta con unas
65 aplicaciones en su mévil y que utiliza més de una vez al dia sus preferidas.

El recuerdo publicitario en las apps es mas efectivo en tabletas que en méviles segln los datos del Ultimo estudio de
la 1AB. Un 77% de los usuarios que navegan desde el mévil semanalmente y acceden a apps recuerda haber visto pu-
blicidad.

El comprador online es mucho mas fiel a su establecimiento que el com-
prador del canal tradicional. Segin el estudio Fabricante & Distribuidor 2012 de TNS, el com-
prador online presenta una fidelidad por su ensefia habitual muy superior a la del comprador del canal tra-
dicional. Mientras que sélo el 4% de los compradores realiza sus compras de alimentacién, drogueria e
higiene en un Unico establecimiento tradicional, el 71% de los compradores online compra Ginicamente
en un establecimiento online concreto.
Los clientes de establecimientos tradicionales de alimentacién, drogueria e higiene eligen su ensefia aten-
diendo a la fidelidad al establecimiento, el compromiso con la marca de fabricante y con la marca de la
distribucion y la busqueda de mejores precios. Como estrategia de ahorro, los compradores distribuyen sus
compras entre un mayor nimero de establecimientos y aumentan la frecuencia de compra en las tiendas
fisicas, lo que se traduce en un aumento de la compra de marca blanca y un menor compromiso con los es-
tablecimientos habituales.
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Un Quijote inspirador

SEAT apuesta por la obra de Cervantes para promocionar el nuevo SEAT Toledo

Clasicismo y modernidad se dan la mano en la nueva
campafia de SEAT. Y no sélo porque los dos protago-
nistas sean una version actualizada de Don Quijote y
Sancho, sino porque la marca también apuesta por
combinar medios tradicionales con otros canales mas
actuales para llegar a su pdblico y dar a conocer el
nuevo SEAT Toledo, su modelo més vinculado a tierras
manchegas, como el popular personaje de Cervantes.
SEAT, marca de automocion de origen espafiol afin-
cada en Catalufia pero de capital mayoritario aleman,
apuesta de nuevo por hacer hincapié en el espiritu es-
pafiol para promocionar el nuevo SEAT Toledo, que
saldrd a la venta en las préximas semanas. Mejor
dicho, la marca revisa el concepto de espafiolidad y lo
actualiza a los nuevos tiempos, aprovechando o ins-
pirandose en dos iconos de la literatura espafiola (y ya
mundial) como son Don Quijote y Sancho Panza.

La marca adapta la historia de Don Quijote de la Man-
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cha a los tiempos modernos en la campafa, utilizando
los personajes principales de la trama y poniendo su
propio Rocinante (el nuevo SEAT Toledo) para narrar
historias de aventuras y amorios pero en tiempos mo-
dernos.

Bajo el claim "Vuelve la leyenda’, la agencia Grey Lon-
don Barcelona (nueva denominacion de Atletico In-
ternacional tras integrarse en la red Grey para dar
servicio a la marca. SEAT asignd su cuenta global a la
agencia londinenses de Grey en febrero de este afio,
y en Espafia la red ha integrado a la agencia barcelo-
nesa poco después para gestionar la cuenta en el
mercado espafiol) ha ideado una campafia a caballo
entre el cine y la publicidad, entre el branded content
y el entertainment para arropar el lanzamiento, pro-
fundizar en la imagen de marca y su vinculacién con
las raices espafiolas e impactar al consumidor.

La marca de automocién presenta, con esta, la cuarta

generacion del Toledo, “el retorno de un icono de la
automocion espafiola, que recupera el estilo clasico
del primer modelo pero actualizando su interior —de-
tallan desde el drea de marketing- Con esta campafia
Seat quiere reclamar su posicion privilegiada en el co-
razon de muchos espafioles, los que condujeron la pri-
mera generacion del Toledo en los Noventa y los que
aun hoy lo recuerdan como una referencia en su seg-
mento”.

Una road movie llevada al campo
publicitario

Y es que la clave estd en las aventuras y desventuras
que los personajes Sr. Q y Sr. S sufren por distintos lu-
gares de La Mancha a bordo de su SEAT Toledo, cru-
zandose con Dulcineas, posaderos y gigantes
actualizados y vistos desde el prisma del afio 2012.
Esta idea conforma el argumento de una serie de epi-



Nueva identidad corporativa

La marca estrena un nuevo logo y un nuevo eslogan, “Enjoyneering”, que representa los valores de Seat: pre-
cision tecnolégica e ingenieria de calidad junto con un disefio emocional y mediterraneo.

Para Christian Stein, director de marketing de Seat, “Enjoyneering” es mucho mas que un

cambio de su identidad corporativa, ya que “esta presente en todo lo que hacemos.

Desde los detalles del salpicadero de uno de nuestros coches hasta las experien-

cias online de nuestros clientes”.
Por su parte, el nuevo logo estd formado por el caracteristico color rojo pasion
de la marca y su sello cromado. Caracterizado por sus lineas simétricas en
tension, el simbolo cromado esté esculpido con precision y arraigado a la mo-
dernidad, todo ello bajo una sutil linea de inspiracion industrial. La elegancia
y la precision del logo tiene su origen en un trazo en diagonal que quiere ser
un homenaje a la avenida Diagonal de la ciudad de Barcelona.

El logotipo de Seat ha sido disefiado, desarrollado e implementado en un esfuerzo
conjunto entre el SDC (Centro de Disefio de Seat) y el departamento de marketing y
comunicacion de la compafiia; desde las investigaciones y bocetos iniciales hasta la ver-

sion 2D del nuevo simbolo.

sodios online que se mostraran en la web www.vuel-
velaleyenda.es, asi como en los canales que la marca
tiene abiertos en el entorno social media y redes so-
ciales.

Uno es alto, roméntico, de espiritu noble e idealista, el
otro bajito, regordete y més cercano a la realidad. Para
comunicarse utilizan extractos literales de EI Quijote
original, tanto para hablar entre ellos como con el resto
de personajes que encontraran durante sus aventuras,
narradas en un lenguaje 100% cinematografico, al
tiempo que el usuario podré ver el coche en accion por
las carreteras de La Mancha. “Porque, aunque creado
y producido con fines claramente comerciales, los dis-
tintos episodios saben mantener un tono y un estilo re-
almente cinematografico y de puro entretenimiento
sin caer en la tentacion de pretender aprovechar el for-
mato para enviarnos mensajes publicitarios, como
acostumbra a suceder en este tipo de apuestas”, se-
fialan desde la marca.

En definitiva, un reto por atraer al consumidor y pu-
blico utilizando personajes reconocibles y ofreciendo
una trama también conocida por todos pero de una
forma revisada. Ademas la serie sintetiza esa combi-
nacion de pasado y presente, solidez y disefio, leyenda
y modernidad que la marca realiza con la Ultima revi-
sion del SEAT Toledo.

Desde la web, ademas de ver los episodios que se lan-
zaran periodicamente, el usuario también puede des-
cubrir todas las novedades y caracteristicas del nuevo
modelo, asi como acceder a aplicaciones para su per-

sonalizacion, configuracion y prueba en el concesio-
nario. Igualmente se puede participar en un concurso
para ser uno de los primeros en probar el coche en la
‘Caravana Toledo'. Se trata de una accion especial que
la marca llevara a cabo en Espafia: tres rutas itineran-
tes alo largo y ancho de Espafia para presentar en pri-
micia el modelo, con paradas en las principales
ciudades del pais. Los ganadores, ademds de la
prueba, podran conseguir un fin de semana en un
hotel Rusticae.

De momento para anunciar la serie de capitulos la
marca ha puesto en marcha una campafa en el medio
television a nivel nacional, difundiendo un spot teaser
(dos versiones de 30 y 45 segundos) que, ademas de
informar del lanzamiento del modelo, hace la llamada
a la web y promociona la serie como si de una pro-
duccién cinematogréfica se tratase. Ademas del pase
del spot marca y agencia de medios (Mediacom) se
han centrado en acciones especiales en diferentes pro-
gramas de television.

En una segunda fase esté previsto que la marca des-
pliegue una campafia transmedia, que incluya otros
medios y soportes ademas de television y entorno on-
line (medios graficos, sobre todo), con un fuerte apoyo
en las redes sociales.

Anunciante: SEAT

Producto: SEAT Toledo

Contacto cliente: Christian Stein, SEbastien Gui-
gues, Gabriele Palma, Friedo Van Gelder, Susana Gaya,
Thomas Klandorf, Judith Rogent, Sylvia Henninger
Agencia creativa: GREY London Barcelona
Equipo Grey London Barcelona: Pepe Colomer,
Josep Maria Basora, Marc Sanchez, Héctor Vilar, Marc
Sanchez, Helmut Schreier, Bastian K hl, Christian Be-
neyt, Marta Diez, Irene Mosquera, Esther Martin,
Roger Lairisa

Productora: The Gang

Realizador: Sebastian Grousset

Postproduccion: Metropolitana 25

Disefo Grafico: Pornographics

Sonido: BSO

Agencia de medios: Mediacom

Piezas: spot Tv (35" y 40"), acciones especiales, ac-
ciones redes sociales, microsite

Titulo: 'Vuelve la leyenda’
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Audio:
Loc off: Caser Salud. Aunque no nos veas cuidamos de ti en todo momento.
Caser Seguros. Seguros de tu confianza

tuire es de tados.

Anunciante: Ministerio de Defensa
Producto: Campafia de imagen
Marca: Fuerzas Armadas

Contactos cliente: Joaquin Madina,
Arturo Fernandez de la Puente

Agencia: McCann

Equipo agencia: Jose M* Cejudo,
Guillermo Montes, Alvaro Salvador
Productora: The Film House
Realizador: Miguel M. Shaw

Titulo: 'Nuestra fuerza somos todos'

Audio:

Loc off: Este 12 de octubre es de
todos. La fuerza de un pais concen-
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Anunciante: Caser

Sector: Seguros

Contacto cliente: Sandra Ramiro,

Ainhoa Ginestal

Agencia: Mi Querido Watson

Director creativo ejecutivo: Pablo Saracho
Redactores: Daniel Gémez y Pedro Esparcia
Directores de arte: Marta Baztan,

Marta Armas y Antonio Vega

Supervisora de cuentas: Gema Holgado
Agencia de medios: Mindshare
Productora: Sal Gorda

Realizador: Flavio Labiano

Productor ejecutivo: Juanjo Gomez
Producer: Cheli Pascual de Zulueta
Estudio de musica: Beat Music
Postproduccion: El Ranchito

Titulo: "Camuflados”

gue la unidn E'L?‘I'.! la "u-:':a

Anunciante: Banco Sabadell

Contacto cliente: Ramon Domeénech, Elisabet Valls,
Arantxa Cases, Carol Duque

Agencia: SCPF

Planificacion estratégica: Toni Segarra,
Josep Maria Piera

Directores creativos: Miguel Madariaga,
Marius Zorrilla, Toni Segarra

Directora de cuenta: Helena Grau
Productora: We Folk

Agencia de medios: Difusion y Audiencias
Titulo: 'Valores/Empresas'

Audio:

Loc off: Requisitos para una relacion a largo plazo. Ntimero
uno, confianza. Los participes reconocen el beneficio y el
valor de la relacion y estan decididos a que funcione. La con-
fianza, el rigor y la exigencia deben incrementarse conforme
se desarrolle la relacion. Dos, autenticidad. Las relaciones re-
quieren sinceridad y eficacia. Si las expresiones de atencién
no son sinceras la relacion retrocederd. En cambio el apre-
cio expresado autentica mente acelerard su evolucion. Tres,
comunicacion. Ambas partes deberian sentirse libres para
expresarse y saber que van a ser escuchadas y comprendidas.
Loc off 2: Sabadell, el banco de las mejores empresas y el
tuyo.

trada en un esfuerzo comtn. Una
union que hace crecer nuestra ilusion.
Porque nosotros sabemos que la
union hace la fuerza y que juntos
vamos a llegar muy lejos. El dia de la

Anunciante: Wonders

Producto: Calzado

Contacto del cliente: Rubén Carbonell

Agencia: Imaginarte

Directores creativos: Antonio Pifiero y Victor Izquierdo
Directora de cuentas: Lucia de la Vega

Director de servicios al cliente: Miki Tono
llustradora: Paula Sanz

Titulo: 'Hand Made'

Fiesta Nacional es de todos. 12 de Oc-
tubre. Dia de la Fiesta Nacional. Nues-
tra fuerza somos todos

Loc off 2: Ministerio de Defensa. Go-
bierno de Espana

Anunciante: Fundacion Ayuda contra Drogadiccion
Producto: Campafia de sensibilizacion

Contactos cliente: Eusebio Megias Valenzuela,
Ignacio Calderon, Beatriz Pestafia y Maria Sanchez
Agencia: Shackleton

Direccion creativa: Juan Silva

Direccion general: Marta Gutiérrez

Equipo de cuentas: Lara Martinez

Titulo: 'Napoledn'



Anunciante: Sanitas

Producto: Seguro médico

Contacto cliente: Maria Abreu,

Rosa Berlanas, Judit Bermejo

Agencia: Dommo

Director de estrategia: Agustin Vivancos
Directora creativa ejecutiva: Marta Llucia
Supervisores creativos:

Pablo Barrionuevo, Elena Garcia

Dtores. de arte: Elena Garcia, Marta Llucia
Planificacion estratégica: Nora Miralles
Director de proyecto: José Marfa Prieto
Supervisora de cuentas: Inma Ruiz

Anunciante: CCC/SABMiller
Producto: Cerveza

Marca: Cerveza Tropical

Contactos cliente: Jon Ramsden y
Andrés Alonso

Agencia: La Escalera de Fumio
Directores creativos: Daniel Mayor y
Alejandro Gémez

Director de arte: Mauro Hernandez
Redactor: Carmen Panero
Planificacion: Raul Espada
Directora de cuentas: Dara Ortega
Titulo: 'Por fin, la aficion al completo’

901410 008

Agencia de medios: Mediaworks
Productora: Debut
Postproduccién/sonido: Serena/Sirena
Titulo: “Cuidarse es elegir el médico que
quieras”

Audio:

Loc off: Cuidarse es elegir el médico que tl
quieras. En Sanitas tenemos mas de 40.000
médicos y si el tuyo no est4 en nuestro cua-
dro te cubrimos la consulta. Sanitas es cui-
darse.

Anunciante: Damm
Marca: Free Damm
Contactos cliente: Jaume Alemany,
Enric Costa, Isabel Negra

Agencia: Villar-Rosas

Directores creativos: Oriol Villar,
Isahac Oliver

Director de cuentas: Juan Badilla
Productora: Garage Films

Anunciante: Santander

Producto: Banco

Marca: Santander

Sector: Finanzas

Contacto cliente: Cristina Gonzalez
Agencia: TBWA

Directores generales creativos: Juan Sanchez,
Guillermo Ginés

Directora creativa: Montse Pastor
Directora de cuentas: Susana Revuelta
Directora de produccion: Mariluz Chamizo
Director general estratégico: JesUs Fuertes
Productora: Lee Films

Productor: Yago Carvajal

Realizador: Yuri Alemany

Fotografia: Oriol Vila

Msica: Aullidos

Postproduccion: Imasblue

Titulo: 'Confianza'

Audio:

Loc off: ¢ Sabes lo que hace que un pais fun-
cione? La confianza. Confiamos en quien nos
quiere y en quien nos cuida. En quienes pelean
todos los dias en una lucha sin medallas. En
quienes no nos decepcionan. Sabemos que po-
demos contar con su talento, con su entu-
siasmo. Confiamos en nuestra capacidad de
unirnos en los malos momentos porque ya lo
hemos hecho antes.

Confiamos en quienes hacen todos los dias
todo lo posible y en quienes han decidido no
rendirse. Nunca, nunca, vamos a dejar de con-
fiar en el futuro, porque el futuro tiene nombre
y apellidos. Nuestro pais esta lleno de perso-
nas, ideas y proyectos en los que se puede con-
fiar. Santander, tu banco de confianza.

Musica: Trafalgar13
Sonido: Imasblue

Titulo: 'Mediodia'

Audio:

Postproduccion: Garage Films

Agencia de medios: Arena Media

Loc off: El mediodia, quiza lo mejor de cada dia.
Tiempo entre obligaciones. Tiempo libre, tu
tiempo. No tienes que dar ninguna explicacion.

Para. Sal, lee, corre, pasea, queda, pedalea, na-
vega, nada...jSorpréndete!. El apereitivo, uan
cmida o un simple bocadillo y si quieres una siesta
Son las diminutas vacaciones o el pequeo fin de
semana de cada dia. Que no se te escape de entre
las manos. Dos horas un cuarto o cinco minutos.
Cada mediodia que pierdes es un mediodia que
no vuelve. Para continuar, para.
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Una eleccion para toda la vida

Con la intencion de hacer publicidad que emocione, Volkswagen ha puesto en marcha la campafia One
Thing. Se trata de una accion interactiva para VW Golf, desarrollado por Tribal DDB Berlin y blowUP
Media, donde piden a los usuarios “One Thing": escoger una ciudad, un plato, una cancién, alguien a quien
besar, una obra o algo que ver durante el resto de sus vidas. Con las respuestas, se ha hace una pelicula
que, se convierte en una obra todavia mas original si las respuestas se acompafian de fotos en el perfil
de Facebook. El proyecto, inspirado en el lanzamiento del nuevo Volkswagen Golf, plantea un paseo ro-
mantico que cada uno arma en la web www.onething.com, y que cuenta con la direccién cinematogra-
fica de Todd Kellstein.

IF YOU COULD
ONLY LOOK AT
ONE PIECE
OF ART

FOR THE REST
OF YOUR LIFE,
WHICH ONE
WOULD IT BE?

Tell us yours at www.onething.com

Di No a la dictadura del hambre

Para ampliar la llegada de una herramienta de Accién contra el Hambre para el tratamiento terapéutico
de los ninos con desnutricion, la agencia Shackleton ha desarrollado una campafia que consiste en un
video que da a conocer mas sobre el problema de la desnutricion aguda infantil, propuestas y alternati-
vas para unirse a la revolucion y acabar con ella. Entra en: www.ladictaduradelhambre.org y ayuda luchar
contra la desnutricion aguda que cada afio mata a 3.5 millones de nifios.
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Tenemos que hablar

Porque la base de una buena convivencia esta
en una buena comunicacion, lkea ha puesto
en marcha en las redes sociales una campafia
creada para generar "confesiones" en los ho-
gares, que permitan mejorar la convivencia. Asi,
y con la excusa del lanzamiento de su dltimo ca-
talogo, se crearon los programas " Tenemos que
hablar", algunos de ellos protagonizados por
clientes. También se puso a disposicién de los
usuarios el perfil de Twitter de lkea para que
éstos hicieran sus peticiones. Eso si, los mas
atrevidos pudieron pasar la barrera online acer-
candose a una de las tiendas IKEA y dejandose
grabar un "Tenemos que hablar”. De esta forma
se llevaba un cupdn de 20 euros y participaba
en el sorteo de otro de 300.

i SN CATRILDGO D8 1HEA FARRINT A

El ‘Rioja’, premiado en
EEUU como la mejor
campana PR online

La campafia de promocion ‘online' 'Vibrant
Rioja', que desarrolla la denominacion vitivini-
cola en Estados Unidos, ha conquistado a los
consumidores. Y es que los americanos la aca-
ban de elegir como la mejor campafia de rela-
ciones publicas en medios digitales por delante
de renombradas marcas como Vodafone, McDo-
nald's y Unilever. “Esta iniciativa persigue incre-
mentar la notoriedad de la marca Rioja a través
de las redes sociales y atraer a los consumido-
res americanos de manera divertida y facil con
iniciativas de caracter didactico en torno al
vino”, segln destacan desde el Consejo Regu-
lador. La comunidad virtual de seguidores de
estos caldos en ese pais cuenta con mas de
80.000 consumidores registrados y unos 3.500
profesionales vinculados al negocio del vino.
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Anunciante: Seguros La Estrella
Producto: Pumestrella
Agencia: Tapsa-NW Ayer

Anunciante: Lever
Producto: Skip Micro
Agencia: Lintas

NUEVO SKIP MICRO

LO GRANDE ES SU EFICACIA.

Anunciante: Seur
Producto: Transporte urgente de mercancias
Agencia: Delvico Bates

.
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Anunciante: Triumph
Producto: Lencerfa
Agencia: Lowe FMS

Anunciante: Ministerio de Industria y Energia
Producto: Plan Nacional de Calidad Industrial
Agencia: Strategias Gamma

Mo se gquede desoolgoda
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Colgate reparte sonrisas

Colgate ha confiado a la agencia La Moderna la puesta en marcha de la accién “Juntos repartimos sonrisas” en di-
ferentes Carrefour Planet del dmbito nacional.

Se trata de un espacio para proporcionar a todos los miembros de la familia una experiencia concreta para cada una
de sus necesidades, es decir, el consumidor encontraré un espacio de diagnéstico gratuito donde un higienista den-
tal realiza un chequeo gratis a los visitantes del espacio.

Ademas Colgate ha aprovechado esta accidn para comunicar la campafa solidaria que ha puesto en marcha junto
con la Fundacion Theodora “Juntos repartimos sonrisas”, que tiene como objetivo humanizar la estancia de los ni-
fios y adolescentes ingresados en los 20 hospitales en los que trabaja. 50 sonrisas se traducen en 1 vista médica.
Mediante esta iniciativa Colgate pretende repartir j 100.000 sonrisas!. Las accion ha tenido lugar entre septiembre
y octubre en el centro del Pinar Las Rozas (Madrid), Villalba (Madrid) y Valencia.

La campafa de otofio del centro comercial Diagonal Mar
desarrollada por JWT acaba de empezar con un objetivo muy
especial: fomentar los abrazos para combatir el frio. La pieza
principal e icono del resto de materiales de comunicacion es
una escultura termografica que preside la “Rotonda Central”
del centro comercial. Confeccionada integramente con ropa, la
obra esta ubicada en un gran stand donde todos los clientes
pueden medir la temperatura de sus abrazos mediante una
cdmara termografica y asi participar en la promocién de
regalos en funcion de la temperatura del abrazo. Para
comunicar la promocién, JWT ha creado mdltiples materiales
graficos: una lona gigante, vinilos para los ascensores y
escalera mecanicas del centro, posters, flyers... En las
estaciones de metro con mas afluencia de Barcelona se
desarrollardn acciones especiales, que junto a una campafia de
radio y una plataforma online tienen el objetivo de aumentar
la audiencia de esta promocion.
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La marca de maquinas de vending Cafemax y las
cajas regalo Kaleidoscopio se han unido para sor-
prender a los consumidores de la Comunidad Va-
lenciana con una accion en el punto de venta. La
campafia “100 Momentos Cafemax” ha puesto en
circulacién una partida de vasos disefiados por el
ilustrador valenciano Juan Carlos Llobell. Los
clientes que compren su bebida en estas maqui-
nas se encontraran con un vaso de disefio exclu-
sivo y la posibilidad de ganar uno de los 100 pre-
mios Kaleidoscopio, que van de los 25 a los 500
euros.

Tras varias semanas de expectacion en los perfi-
les de Ron Barcel6 en Facebook, Twitter y Tuenti,
200 jovenes han viajado a Ibiza para ivivir una no-
che inolvidable en la discoteca Pacha. Como no-
vedad, destacar que por primera vez desde que na-
ci6 'El Dia de los 200, la captacion se ha llevado
a cabo en Barcelona, concretamente en dos cam-
pus universitarios. Eso si, un aflo mas, estar en el
lugar y en el momento adecuado serén los Gnicos
requisitos para embarcarse en 'El Dia de los 200
de Ron Barceld'.
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Anunciante: Penguin Books
Agencia: Y&R Malaysia
Titulo: "Hobbies"

Anunciante: Arnotts
Producto: Biscuits
Agencia: DDB Sydney
Titulo: "Turntable”

L

L DUCK |
DYNASTY".
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Anunciante: Old Spice
Agencia: Proximity, Santiago de Chile
Titulo: “Arms, Mechanic” -

Anunciante: Greenpeace ltaly Titulo: "The voice of the planet”
Agencia: In House, Italy

Anunciante: Crunchy Nut
Agencia: Leo Burnett, London
Titulo: "Dinosaur”
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Cresta Awards

Fecha: 22 de octubre de 2012
Lugar: Nueva York (EE.UU.)
Organiza: Cresta Awards
Web:www.cresta-awards.com
E-Mail: info@cresta-awards.com

Fidelizacion y

Retencion de Clientes

Fecha: 22, 24y 25 de octubre de 2012

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: ICADE Business School junto a iiR Espafia
Web:www.iir.es/cursosexecutive

E-Mail: info@iirspain.com

Intermedia AEDEMO 2012

Fecha: 24y 25 de octubre de 2012

Lugar: por determinar

Organiza: AEDEMO
Web:www.aedemo.es/aedemo/images/stories/semi-
narios/llamada_ponencias_Intermedia.pdf

EEC 2012

Fecha: 24 y 25 de octubre de 2012
Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Adigital

web: www.eec-conference.com

Dia A

Fecha: 25, 26 y 27 de octubre de 2012
Lugar: Alicante (Espafia)

Organiza: Club de Creativos

Tel: 91 59154 78

web: www.clubdecreativos.com

Branding Personal, planificacion y
desarrollo de la marca personal
Fechas: 27 de octubre de 2012

Lugar: Madrid (Espafia)

Tel: 668 853 859

E-mail: roberto.costa(a)greatminds.es

Congreso WAN IFRA 2012 Madrid pren-
sa y editores

Fecha: Del 29 al 31 de octubre de 2012

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociaciéon Mundial de Diarios y

Nuevos Editores

Premios Eficacia

Fecha: 30 de octubre de 2012
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: AEA

Web: www.anunciantes.com
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Telefonica Ability Awards
Fecha: 30 de octubre de 2012

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Telefénica
Web:www.telefonicaabilityawards.com

3D Digital Dimensions 2012
Fecha: Del 4 al 6 de noviembre de 2012
Lugar: Amsterdam (Holanda)

Organiza: Esomar

web: www.esomar.org

El Ser Creativo

Fecha: 6 y 7 de noviembre de 2012
Lugar: Madrid (Espafia)

Tel: 914 310 309

E-Mail: info@elsercreativo.com
Web: www.elsercreativo.com

Premios LUX

Fecha: 8 de noviembre de 2012
Lugar: Barcelona (Espafia)
E-Mail: premioslux@afpe.pro

London Internacional Awards
Fecha: 12 de noviembre de 2012
Lugar: Londres (Reino Unido)
Organiza: AFP

Web: www.liaawards.com

Comunicacion y marketing, cambio
de modelo

Fecha: 13 de noviembre de 2012

Lugar: Madrid (Espafia)

Organiza: Asociacion Marketing de Espafia

Tel: 93 418 45 25

E-Mail: actividades@asociacionmkt.es

El Dia de las Marcas
Fecha: 14 de noviembre de 2012
Lugar: Madrid (Espafia)
Organiza: AEDEMO

Web: aedemo@aedemo.es

Eurobest Awards

Fecha: del 28 al 30 de noviembre de 2012
Lugar: Lisboa (Portugal)

Organiza: Lions Festival

Web: www.eurobest.com/

Packaging Innovation 2012
Fecha: 28 y 29 de noviembre de 2012
Lugar: Amsterdam (Holanda)
Organiza: Easy Fairs

Web: http://www.easyfairs.com

Festival La Lluna

Fecha: 30 de noviembre de 2012

Lugar: Valencia (Espafia)

Organiza: Asociacion de Agencias de Publicidad de la
Comunidat Valenciana

Web: info@aapcv.org

Epica Awards

Fecha: 25 de enero de 2013
Lugar: Ljubljana (Eslovenia)
Organiza: Epica Awards

Tel: +386 143 45 642

E-Mail: info@epica-awards.com

Product Design Madrid

Fecha: Del 12 hasta el 16 de febrero de 2013
Lugar: Madrid (Espafia)

Tel: 915216268
E-Mail:press@productdesignmadrid.com

Cambios y nuevas empresas

Aftershare TV

C/ José Abascal, 55 3°Dcha
28003 Madrid

Tel: 91 3604571

Fax: 91 5218530

DraftFCB
Avd Diagonal 435 272
08036 Barcelona

Overalia

Camino Portuetxe 23 B, 1 oficina 2
San Sebastian 20018 (Guiptzcoa)
Tel.: 902 820 920

email: info@overalia.com

Publicitas Internacional
C/ Fernando el Santo 24, Esc. 1zq 1°D
28010. Madrid

Campus Repsol

C/ Méndez Alvaro, 44

28045. Madrid

TIf: 917538787 — 917537189
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SABEMOS QUE BUSCAR Y DONDE
PERO SOBRE TODO, SABEMOS QUE HACER CON ELLO

Muestros 20 anos de experiencia como Instituto de Investigacion han ensefiado al equipo de RANDOM a interpretar las
necesidades de nuestros clientes para asesorarles sobre las técnicas mas adecuadas en cada caso vy aplicarlas eficazmente.

Por eso, nuestras investigaciones son siempre el complemento perfecto para que el trabajo de su empresa alcance la excelencia.

- Alta capacidad y rigurcsidad en la produccion de la informacién.
» Recursos propios para todas las fases de la investigacion.
» Sistema de calidad certificado UNE-ISO 20252

: \"
Servicio cliente; Praduccian: Servicio cliente: A

N Joaquin Costa, 15 pta. 2-3  Avda, de Pablo Iglesias, 24 Rambla de Catalufia, 38-5° B
28002 Madrid 28003 Madrid 08007 Barcelona R AN DOM
Telefono: 91 453 00 22 Telefono: 91 244 33 44 Teléfono: 83 487 74 98 Estudics de Dpiniar, Marketing
-------- =|  Fax: 91 453 00 21 Fax: 91 244 33 40 Fax: 93 215 94 60 y Socibeconomicos S, A,

www.random-eoms.com
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