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I. Actitud de la opinion publica
ante la publicidad

Esta encuesta Omnibus realizada por Instituto DYM (ver
ficha técnica al final del reportaje) sobre la actitud de la opi-
nidn publica ante la publicidad, constaba de seis preguntas:
tres, podriamos decir de naturaleza social: 1) la publicidad
es necesaria en la sociedad actual, 2) la publicidad modifica
las costumbres del ciudadano y 3) la publicidad es engafio-
sa; y otras tres de naturaleza econdmica: 4) la publicidad es
beneficiosa para el consumidor, 5) la publicidad ayuda a ele-
gir mejor la compray 6) la publicidad beneficia inicamente
al fabricante,

Dichas cuestiones fueron presentadas a los encuestados a
fin de que indicaran su grado de acuerdo, utilizando una es-
cala gue contemplaba una absoluta conformidad con la afir-
macion expuesta, una relativa conformidad, una disconfor-
midad parcial ¥ una disconformidad total. Ademds, existia
la posibilidad de mostrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo
con el enunciado.

Solo un 13 por ciento de los ciudadanos consultados consi-
deran que la publicidad es necesaria, por un 39.2 por ciento
que estd parcialmente de acuerdo con esta afirmacion.
Similares porcentajes se dan cuando se pregunta sila publi-
cidad ayuda a elegir mejor la compra: 12,5 por ciento total-
mente de acuerdo / 38 por clento parcialmente.

Este 12,5 por ciento se reduce a la mitad (6,6 por cienta)
cuando se pregunta si la publicidad es beneficiosa para el
consumidor, ¥ se multiplica por cuatro cuando se pregunta
si el (linico) beneficiario es el fabricante (287 por ciento).
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Tres eran las preguntas, como hemos dicho, de naturaleza
social:

a.necesidad de la publicidad

b. sila publicidad modifica las costumbres

¢, silapublicidad es engafosa

Un 12,9 por ciento estaba totalmente de acuerdo con que la
publicidad es necesaria, por un 39,2 por ciento gue estaba
parcialmente de acuerdo.
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En sentido opuesto, un 5,8 por clento estaba totalmente en
desacuerdo con tal afirmacion, o sea que consideraba que la
publicidad no es necesaria, por un 14,5 por ciento que estaba
parcialmente en desacuerdo.

Finalmente, un 25,5 por ciento no estaba de acuerdo ni en
desacuerdo con esta manifestacion.

Atendiendo al sexo de los encuestados, no se advierten dife-
rencias fundamentales entre hombres y mujeres.

Respecto al grado de influencia de la publicidad para modificar
las costumbres del ciudadano, un 187 por ciento estd totalmen-
te de acuerdo con tal enunciado, por un 43,6 por ciento que esta
parcialmente de acuerdo.

Ensentido opuesto, un 3,6 por ciento opina de la publicidad que
no modifica las costumbres, un 116 por ciento relativiza esta
capacidad, es decir, se muestra parcialmente en desacuerdo, y
un 22 por ciento no estd de acuerdo ni en desacuerdo, Tampoco
aparecen diferencias en funcion del sexo de los entrevistados.
Enrelacionaquela publicidad sea engafiosa, un 19,7 por cien-
to estd totalmente de acuerdo con la afirmacion, por un 453
por ciento que estd parcialmente de acuerdo.

Por el contrario, solo un 2 por ciento es totalmente contrario
al enunciado, siendo los gque consideran que la publicidad
dice absolutamente la verdad, por un 6,8 por ciento que relati-
vizala veracidad y por tanto incluye la posibilidad de engafo.
Finalmente, un 25,2 por ciento no estd de acuerdo ni en des-
acuerdo con la frase presentada.

Los hombres son algo mas criticos que las mujeres, pues el 67
por ciento de ellos se muestra total o parcialmente de acuerdo
con que la publicidad es engafiosa, frente al 62,9 por ciento
deellas.

Podemos pues extraer la conclusion de que lo negativo (el en-
gano de la publicidad) es superior a lo positivo (la necesidad
de la misma), y la capacidad para modificar las costumbres
(sin que tengamos que afirmar gue es algo negativo o positivo,
sino deducirlo del contexto) es igualmente superior a la nece-
sidad de su existencia.

Esta proporeidn: 197 por ciento (engafio), modifica las cos-
tumbres (16,7 por ciento) ¥ necesidad (12,9 por ciento) debe-
ria hacer reflexionar a mds de uno, y desde luego, por lo que
viene a continuacion, no nos referimos solo a las agencias de
publicidad sino también y principalmente a los anunciantes,
Mixime cuando vemos que en la respuesta parcialmente de
acuerdo, se mantiene la misma proporeidn: modifica las cos-
tumbres (438 por clento), es engafiosa (45,3 por clento) y es
necesaria (39,2 por ciento),

Insistimos en ello, si el porcentaje de quienes creen gue la
publicidad es engafiosa supera en 6,8 puntos al de guienes
creen que es necesaria, es grave para la publicidad se mire
coémo se mire, maxime cuando a rengldn seguido, al hablar
de los valores de naturaleza econdmica se acentiia la disfun-
cion publicitaria. Sin que podamos decir, como veremos en
la segunda parte del andlisis de la encuesta, que la valora-
¢ion de la publicidad ha mejorado con el tiempo, sino todo lo
contrario.

VALORACION ECONOMICA

Como hemos dicho, la encuesta recogia otras tres cuestiones
de naturaleza economica: a) si la publicidad es beneficiosa
para el consumidor, b) siayuda a elegir mejor la compray ¢) si
solo beneficia al fabricante.
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Solo un 6,6 por ciento estd totalmente de acuerdo con que la
publicidad es beneficiosa para el consumidor y un 314 por
ciento estd parcialmente de acuerdo.

Ensentido contrario, un 7.6 por ciento estd totalmente en des-
acuerdo con el enunciado y un 20 por ciento parcialmente en
desacuerdo. Un 33,3 por ciento no estd de acuerdo ni en des-
cuerdo con esta afirmacion.

Respecto a las diferencias de opinion segin sexos, vemos gue
hay tres puntos de diferencia a favor del hombre acerca de si
la publicidad beneficia al consumidor: un 8 por ciento de los
varones estd totalmente de acuerdo con la pregunta, por un
5,2 por ciento de las mujeres. Sin embargo, el porcentaje que
estd parcialmente de acuerdo es inferior entre los hombres
(30,3 por ciento, frente a un 32,5 por ciento entre las muje-
res),

El puntob es el determinante de toda la encuesta: sila publici-
dad ayuda a elegir mejor lacompra. Un 12,5 por ciento contes-
ta rotundamente si, que como puede advertirse es practica-
mente el mismo porcentaje que contestaba que la publicidad
era necesaria... aungue aguf aparece la paradoja, puesto que
este 12,5 es practicamente el doble de los que consideraban
que la publicidad no era necesaria. Aqui si que el sexo dis-
crimina: mientras el porcentaje de las mujeres que estdn to-
talmente de acuerdo con la afirmacion de que la publicidad
ayuda a elegir mejor la compra es de un 14,4, en el caso de los
hombres se reduce a un 10,6 por ciento,

&Y qué dice el punto ¢? 8ila publicidad solo beneficia al fabri-
cante (en este caso se plantea una exclusividad ya que resulta
obvio gue si se preguntaba si beneficia al fabricante las res-
puestas serfan doblemente afirmativas. Como si en el caso
precedente del beneficio al consumidor se hubiese planteado
en términos de exclusividad, el resultado hubiera sido el do-
ble de negativo). Se muestra totalmente de acuerdo con esta
afirmacion un 287 por ciento, mientras gue un 39,1 por ciento
estd parcialmente de acuerdo,

En sentido contrario, solo un 3,2 por ciento estd en total des-
acuerdo con la afirmacion, es decir, solo un 3,2 por ciento no
cree que la publicidad beneficia directamente al fabricante o
sea que se entiende que beneficia a otros destinatarios; se so-
breentiende gue al consumidor.

Pero cuando se pregunta si la publicidad beneficia al consu-
midor contestan con un rotundo siun 6,6 por ciento, porun 9,8
por ciento gue estd parcialmente en desacuerdo con gue solo
beneficia al fabricante.

Un 17,9 por ciento se mantiene en la franja de la ambigiiedad
del no estar conforme ni disconforme.

Aqui se acentian las diferencias entre hombre y mujer. Mien-
tras que en el caso de las mujeres un 25,3 por ciento cree que la
publicidad solo beneficia al fabricante, esta opinion la tienenun
32 por ciento de los hombres.

RESUMEN

En resumen, comparando los porcentajes de los gue estdn to-
talmente de acuerdo con los distintos enunciados, podemos
contemplar que las connotaciones negativas de la publicidad
superan a las positivas,

Solo beneficia al fabricante alcanza un 287 por ciento, segui-
da de es engafosa, con un 197 por ciento,

En tercer lugar aparece modifica las costumbres con un 167
por ciento, valor que podriamos considerar neutro, ya gue mo-

dificar las costumbres no tiene por qué ser negativo, sino que
puede ser positivo,

Los atributos positivos aparecen en cuarto lugar, empezando
con el valor global acerca de la necesidad de la publicidad con
un 12,9 por ciento, seguido en quinto lugar de si la publicidad
ayuda a elegir mejor la compra con un 12,5 por ciento y, final-
mente en sexto lugar, de si la publicidad es beneficiosa parael
consumidor conun 6,6 por ciento, Obviamente, en estos dos
ltimos epigrafes se advierte la paradoja ya sefialada: al pasar
de la capacidad de ayudar a elegir al consumidor, al beneficio
para el consumidor se pierden 6 puntos. éAcaso ayudar a ele-
girla compra no es un beneficio para el consumidor?
Insistimos en el cardcter paraddjico de estos resultados, o
para ser mas precisos, contradictorio. La paradoja como con-
tradiccidn no excluyente, estaria en caso de gue se hubiera
invertido la proporcidn. Entenderiamos que un 12,5 por cien-
to dijera que la publicidad es beneficiosa para el consumidor
aungue solo un 6,6 por ciento contestara que ayuda a elegir
mejor la compra. Puesto gue este 6 por ciento aparentemen-
te paraddjico, no lo serfa si entendiéramos que el consumidor
puede extraer otros beneficios de la publicidad que el simple
hecho de ayudar en la eleccién de la compra,

COMPARACION HISTORICA

La segunda parte de este analisis corresponde a una compara-
cidn histdrica entre esta encuesta de 2011 y otra realizada tam-
bién por Instituto DYM en 1986, o sea, 25 afios atrds, utilizando
el mismo cuestionario, La comparacion se basa en el segmento
de edad gue va de los 16 a los 65 afos v, de entrada, hemos de
decir que el resultado de la comparacion es negativo.

Ala primera pregunta acerca de la necesidad de la publicidad
en 1986, un 35 por ciento contestaba que estaba totalmente de
acuerdo con el enunciado, frente al 13,2 por ciento de laactua-
lidad. O sea, que se han perdido 22 puntos.

Pero a su vez, y dependiendo del punto de vista, también se han
perdido casi 20 puntos cuando se pregunta si se estd totalmente
de acuerdo con el enunciado acerca de si la publicidad modifi-
ca las costumbres: mientras que en 1986 contestaba que estaba
totalmente de acuerdo un 36 por ciento, hoy lo hace un 16,8 por
ciento.

No nos atreveriamos a establecer una relacion entre esta pre-
guntay la siguiente acerca de si se considera que la publicidad
es engafiosa, porgue seria tanto como asociar modificar las
costumbres con engafo, aungue asi podria desprenderse de
las respuestas.

A la pregunta de si se estd totalmente de acuerdo con que la
publicidad es engafiosa, mientras en 1986 gquienes opinaban
afirmativamente eran un 28,9 por ciento, hoy han descendido
aun 18,9 por ciento,

No cabe duda de gue el hecho de que haya descendido tanto
el porcentaje de los que creen que la publicidad es engatosa,
es importante para la publicidad, sino fuera porque también
ha descendido y, en un porcentaje muy superior, los gue creen
que la publicidad es necesaria.

Maxime cuando esta pérdida de casi 20 puntos resulta pricti-
camente equivalente a la pérdida de su valor econémico, tan-
to en lo concerniente a si la publicidad es beneficiosa para el
consumidor o si ayuda a elegir mejor la compra.

Asi, esta pregunta acerca de la ayuda en la eleccion ha caido
11 puntos, pasando de un 23,5 por ciento aun 131 por cien-

CONTROL 149

81



150 CONTROL

to, mientras que el acuerdo con el beneficio que la publicidad
aporta al consumidor ha pasado de un 12,6 por cientoaun 7.1
por ciento,

Por su parte, ala pregunta de si se cree que la publicidad solo
beneficia al fabricante, el porcentaje de respuestas positivas
no se ha modificado sustancialmente, aunque se ha reducido
en 2 puntos, pasando deun 30,9 por ciento aun 29,1 por ciento.
Esta es lavaloracion en cuanto a las posiciones mas radicales,
fruto de una pregunta que lo es.

En los porcentajes de totalmente y parcialmente de acuerdo,
vemos que en las tablas comparativas se invierten las propor-
ciones. Habia un mayor radicalismo en 1986 que en la actua-
lidad,

Si sumamos ambos porcentajes, los que estin totalmente de
acuerdo y los que parcialmente de acuerdo con el enunciado,
verfamos que las diferencias entre uno y otro afio -1986-
2011~ tienden a igualarse,

La evolucion de los resultados entre 1986 y 2011 apunta a la
pérdida de valoracion de la publicidad por parte del ciudada-
no. Losque creen que la publicidad es necesaria han pasado de
un 63,2 por cientoaun 53,6 por ciento,
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II. Actitud de la opinion publica
ante la publicidad en los diferen-
tes medios

Hemos visto cudl es la actitud del ciudadano/del consumidor
ante la publicidad en general. Pero esta claro que esta actitud
responde ante la publicidad expuesta en los diferentes medios
de comunicacién: periodicaos, revistas, radio, television, cine e
Internet.

Para abordar esta cuestidn, a los encuestados se les pregunta
sila publicidad les parece beneficiosa, prescindible, indife-
rente o intolerable en cada uno de dichos medios. Esta claro
que el resultado de esta encuesta afecta tanto a los publicita-
rios —agencias y anunciantes— como a los medios, para quie-
nes la publicidad es su principal fuente de financiacién y a
veces exclusiva.

.la prensa diaria/periodicos
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De entrada, hemos de sefialar que aunque haya diferencias
entre medios, la opeidn gue concentra el porcentaje mas ele-
vado es la de la indiferencia, exceptuando la television, donde
es superada por la respuesta resulta intolerable.

Valoracién de la publicidad en los distintos

medios (2011) DYM
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Agregando las respuestas obtenidas por los distintos medios,
se observa como el valor indiferente ocupa el primer lugar con
un 44 4 por ciento de promedio, seguido de prescindible con
un 21,3 por ciento; el tercer lugar lo ocupa intolerable con un
17.3 por ciento v el valor beneficio ocupa el cuarto lugar con
un 12,7 por ciento. A poco que nos fijemos veremos cémo este
porcentaje es similar al 12,9 por ciento de los gue estaban to-
talmente de acuerdo con que la publicidad era necesaria.
Aungue no deja de resultar sorprendente que aguellos para
quienes el hecho que exista publicidad en los diferentes me-
dios les resulte indiferente supongan un porcentaje promedio
de un 44 4 por ciento, casi 20 puntos mds que aguellos gue no
estaban de acuerdo ni en desacuerdo acercade silapublicidad
era necesaria.

La realidad es que quienes relativizan o niegan el valor de la
publicidad en los medios alcanza un 83,1 por ciento. Silo com-
paramos con el citado 127 por ciento de guienes la creen be-
neficiosa, cada cual puede sacar sus conclusiones.

COMPARACION POR MEDIOS Y VALORES

Vemos en primer lugar el valor beneficio que, como hemos se-
nalado, alcanza un porcentaje de un 12 por ciento. Pero las
diferencias entre el primero y eliltimo medio son de 8 puntos.
Asf, en primer lugar, aparecen los periodicos, cuya publicidad
resulta beneficiosa para un 164 por ciento, les sigue la publi-
cidad en radio con un 14,9 por ciento, en tercer lugar lade re-
vistas con un 144 por clento y en cuarto lugar la emitida en
television, con un 14,1 por ciento, No hay diferencias sustan-
ciales pararadio, revistas y television va que es practicamente
el mismo porcentaje. La diferencia sustancial vendra cuando
hablemos de Internet, donde la publicidad se considera bene-
ficiosa en un 84 por ciento de los casos, asi como del cine, con
un 8 por ciento.
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Vayamos ahora a los valores negativos, empezando por la res-
puesta “es prescindible” que, como hemos visto, obtenia un por-
centaje promedio de un 21,3 por ciento, Este promedio va desde
el 25,1 por ciento gue obtiene la publicidad emitida por la radio,
hasta el 146 por ciento de la correspondiente a internet, pasan-
do por un 237 por ciento de la de TV. Un 23,1 por ciento con-
sidera prescindible la publicada en la prensa diaria/periédicos,
un 227 por ciento la de revistas y un 18,9 por ciento la del cine.

Pero para entender exactamente la valoracion negativa de la
publicidad en los medios debemos incorporar la respuesta “me
resulta intolerable”, cuyo promedio -17,3 por ciento- nada nos
indica en funcion de las grandes diferencias que hay entre uno
v otro medio. Entre el 37 por ciento de los entrevistados que
consideran intolerable la publicidad en el medio televisivo, y el
5,3 por ciento en el caso de las revistas o el 5,9 por ciento en los
periodicos, media una diferencia de mds de 30 puntos que no se
da en ninglin otro intervalo de la escala de respuesta.

La publicidad en television es, pues, la que genera mayor re-
chazo (37 por ciento) -en una encuesta paralela veremos si es
un criterio generalizado o varia seglin sea una u otra cadenala
evaluada-, seguida de la publicidad en cine, intolerable paraun
24.7 por ciento, y en Internet, rechazada por un 21,3 por ciento.
Elrechazo enlos otros medios es mucho menor: desde el 10 por
ciento en la radio alos citados 5,9 por ciento en prensa diaria y
5,3 por ciento en revistas.

Television es el medio publicitario frente al que las posturas
estan mas radicalizadas, Mientras el porcentaje de quienes es-
tdnindiferentes a la publicidad oscila entre €l 41,4 por ciento en
lo que se refiere a Internet y el 56,5 por ciento en el caso de las
revistas, en television desciende a un 24,5 por ciento. El pro-
medio de los seis medios es de un 444 por ciento v sin incluir
latelevision aumentaaun 48,3 por ciento, Son, pues, 24 puntos
dediferencia.

Difieren 25 puntos en el caso de la respuesta “es intolerable”,
Mientras en el caso de television alcanza un 37 por ciento, en
los restantes cinco medios desciende a un promedio deun 118
por ciento,

Esta comparacién resalta la postura de rechazo de la publici-
dad en television. La mejor forma de comprobarlo serd suman-
do los valores prescindible e intolerable.

Hay unaclara linea divisoria que es la del 50 por ciento, que TV
supera con creces, alcanzado un 60,7 por ciento, mientras que
en cine es de un 43,6 por ciento, en internet de un 35,9 por cien-
to, en radio de un 35,1 por ciento, en prensa de un 29 por ciento
v en revistas de un 28 por ciento,

Cabe finalmente la comparacion mds relevante, extraida de la
de quienes consideran la publicidad como algo beneficioso ¥
guienes, por el contrario, la rechazan categéricamente consi-
derdndola como algo intolerable.

En prensa diaria/periodicos el valor beneficio alcanza un 164
por ciento, mientras que el valor intolerable/insoportable se
sitda enun 59 por ciento, lo que da una diferencia positiva de
+10.,5 puntos.

En revistas, el beneficio alcanza un 144 por ciento, mientras
gue intolerable se sitda en un 5,3 por ciento, lo que arroja una
diferencia positivade + 9,1 puntos.

En lo que respecta a la publicidad en radio, el beneficio supone
un 14,9 por ciento, frente a intolerable que es de un 10 por cien-
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to. Ladiferencia es de +4,9 puntos.

Hasta agui el resultado resulta positivo para la publicidad, ya
qgue el beneficio supera al rechazo categorico, Como puede
apreciarse, prensay revistas estdn muy proximas, doblando al
resultado obtenido porla radio.

A partir de ahora se invierte la proporcion, va que el rechazo
absoluto, es decir, los que consideran que la publicidad es in-
tolerable superan alos que la consideran beneficiosa.

En TV el beneficio supone un 14,1 por ciento, mientras gue el
valor negativo -intolerable- alcanza un 37 por ciento, lo que
supone un resultado negativo de -22 .9 puntos de diferencia.
En cine, el beneficio se sittia en un 8 por ciento, mientras gue el
valor negativo enun 24,7 por ciento, El resultado es pues de -167.
Finalmente en cuanto a Internet, mientras un 84 por ciento
considera la publicidad beneficiosa, el rechazo categorico es
de un 21,3 por ciento, El saldo negativo es de 12,9 puntos.

He agui el cuadro comparativo de mayor a menor beneficio,
estableciéndose una clara diferencia entre aquellos medios
cuyo saldo es positivo, como prensa (+10,5), revistas (+91) y
radio (+4,9), ¥ aquellos cuyo saldo es negativo, como Internet
(-12,9), cine (187) y TV (-22.9).
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III. Valoracion por cadenas
televisivas

La tercera encuesta es complementaria de la anterior y estd
dedicada a evaluar especificamente la actitud de la opinion
publica ante la cantidad de publicidad emitida por las diferen-
tes cadenas de television.

Recordemos que Television nos ofrecia el siguiente panorama
de aceptacidn/rechazo: un 14,1 por ciento consideraba que la
publicidad en este medio era beneficiosa, por un 37 porciento
gue la consideraba intolerable, un 237 por ciento la conside-
raba prescindible y un 24,5 por ciento se manifestaba indife-
rente ante lamisma.

En esta ocasion, la escala de valores repite el modelo prece-
dente, pero con una mayor precision. Se trata de identificar
cudnta gente considera la publicidad en esa cadena de televi-
sion normal/agradable, cudntala califica de bastante soporta-
ble, quiénes la consideran demasiada y por tanto molesta, y a
cudntos les resulta excesiva/insoportable,
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La primera conclusion es gue se establecen tres grupos de ca-
denas:

a. Antena 3y Telecinco

b.La Sextay Cuatro

¢, Canal +

Las televisiones autondmicas se sitiian en una posicion equidis-
tante.

Valoracién de la cantidad de publicidad

por cadenas de TV (2011) DYM
Base: Total entrevistas (1.000)
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Empecemos por el valor “me resulta agradable”. Todos los
porcentajes se sitian por debajo del 10 por ciento:

Canal +: 77 por ciento

Autonomicas: 7,5 por clento

LaSexta: 6por ciento;

Cuatro: 5,5 por ciento

Telecinco: 4,8 por ciento

Antena 3:4,7 por ciento

El valor soportable reproduce el modelo con unas salvedades
reflejadas por Canal+ y las televisiones autonomicas,

Canal + con un 15 por ciento se sitia en el mismo porcentaje
que Antena 3 y Telecinco, conun 15,3 por ciento yun 14,1 por
clento, respectivamente.

Las Autonomicas con un 30,6 por ciento superan el resultado
de La Sexta: 217 por cientoy de Cuatro con un 23 por ciento.
Traslos valores positivos (agradable) y de aceptacion positiva
(bastante soportable), vayamos con los negativos o de recha-
zo parcial o total: demasiada publicidad que hace molesto ver
television, excesiva publicidad que convierte la vision de la
publicidad en insoportable,

Al respecto, hay una importante diferencia: mientras que entre
los gue consideran que hay demasiada publicidad siendo su vi-
sion molesta hay una equivalencia entre las distintas cadenas
con la excepeion de Canal +, en el caso de considerarse excesiva
la publicidad existente e insoportable su visién, hay una clara
diferencia entre Antena 3/Telecincoy La Sexta /Cuatro/Auto-
noémicas.

En el primer caso: demasiada/molesta, este es el orden de re-
chazo relativo: La Sexta 357 por ciento; Cuatro 34,9 por cien-
to; Telecinco 31,1 por ciento; Antena 3 30,9 por ciento; Auto-
némicas 30,7 por ciento y Canal + 13 por ciento.

C-50 Encuesta DYM

En el segundo caso: excesiva/insoportable, veremos como hay
una inversion de las proporciones. Asi, en primer lugar apa-
rece Telecinco 46,1 por ciento seguida de Antena 3 454 por
ciento; La Sexta 29,3 por ciento; Cuatro 29,5 por ciento; Auto-
nomicas 23,2 por ciento y Canal +10,9 por ciento.

Como puede advertirse, Antena 3 ¥ Telecinco baten el récord
de rechazo absoluto de la cantidad de publicidad -excesiva/
insoportable-, mientras que el rechazo relativo -demasiada/
molesta- es liderado por La Sexta y Cuatro. Se intercambian
los papeles. Las Autondmicas siguen este comportamiento.
Para resumir, sumemos los porcentajes de rechazo total (ex-
cesiva publicidad, vision insoportable), con rechazo parcial
(demasiada publicidad, vision molesta) vy nos ofrece el si-
guiente panorama.

Valoracién de la cantidad de publicidad

por cadenas de televisin (2011) oYM
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Anexo Il. Encuesta de Equipamiento Tecnologias de Informacion y Comunicacion
en los Hogares (octubre 2011)

Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en los hogares 2011

Resumen de datos de Viviendas por tamaiio del hogar, habitat, ingresos mensuales netos del hogar y tipo de equipamiento
Unidades:N° de viviendas (con al menos un miembro de 16 a 74 afios) y % horizontales

Total Viviend Viviendas que  Viviendas con ién  Viviend Viviend:
Viviendas conalgin  disponen de de Banda Ancha con con
tipo de acceso a (ADSL, Red de teléfono  teléfono
ordenador Internet cable, etc.) fijo mévil

Total Viviendas 16.494.265" 78" 639" 619" 806" 95,1
Tamaiio del hogar: Hogares de 1 miembro 2.149.409" 472" 39,8" 37,7 69,0° 87,2"
Tamaiio del hogar: Hogares de 2 miembros 4.577.384" 549" 486" 469" 825 918"
Tamaiio del hogar: Hogares de 3 miembros 4.011.686" 82,0 736" 715" 829" 97,9"
Tamaiio del hogar: Hogares de 4 miembros 3.482.764" 90,8" 82,3" 80,7" 839" 99,47
Tamaiio del hogar: Hogares de 5 6 mas miembros 1.273.022" 869" 783" 755" 764 992"
. B o ~ Al ~ Al Al Al

::::::téir“ de 100.000 habitantes y capitales de 6.509.257 742 68.1 664 86.4 96,0
Habitat: De 50.000 a 100.000 habitantes 1.496.009" 750" 68,1" 658" 81,17 957"
Habitat: De 20.000 a 50.000 habitantes 2.221.796" 723" 637" 624" 76,1" 952"
Habitat: De 10.000 a 20.000 habitantes 1.896.731" 716" 63,0" 612" 757" 95,0"
Habitat: Menos de 10.000 habitantes 3.370.472" 64,3" 544" 51,7° 748" 929"
. Al Al “ Al Al ~

I;:fm;ensuales netos del hogar: Menos de 3.805.988 443 353 331 663 88,6
. “ Al Al Al Al Al

Lngoomoseur;n‘ensuales netos del hogar: De 1.100 a 3.632.965 744 653 633 794 976
. “ “ “ Al Al “

Izn?m:l‘ensuales netos del hogar: De 1.801 a 2.239.051 918 859 841 873 995
. “ “ ~ Al “ Al

I;:Jg;.t;sos mensuales netos del hogar: Mas de 2.700 1521.238 972 924 916 941 99.9
Ingresos mensuales netos del hogar: NS/NR 4.295.023" 735" 665" 64,2" 859" 946"

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Captura de pantalla 1 de abril del 2012 en
http://www.ine.es/jaxi/tabla.do?path=/t25/p450/a2011/10/&file=03001.px&type=pcaxis&L=0

Imagen 2
E ta sobre Equipamiento y Uso de Ti logias de la Informacién y Comunicacién en los hogares 2011
i ipamiento de p TIC de las vivi
Equip 1to de prod TIC en las viviendas principales por tamaiio del hogar, habitat, ingresos mensuales netos del hogar y tipo de equipamiento
Unidades:N° de viviendas (con al menos un miembro de 16 a 74 afios) y % horizontales
Total e Ordenador Ordenador Otro tipo de Teléfono  Teléfono Cadena " MP3 o
Viviendas || Tolevision| =50 portitil  ordenador fijo movil musical, || Radiol |up | [ Video| | |DVD) | Fax
sobremesa (agenda equipo de
electrénica alta
PDA, Pocl fidelidad,
PC,.) laserdisc
Total Viviendas 15.494.265" 996" 48 4.8 62" 806" 95,1 610" 821 480" 475" 779" 56"
= = ~ ~ ~ B ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
Tomaflo del hogar: Hogares de 1 2.149.409 986 2 3.0 38 690 872 497 805 211 361 632 40
= - ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
R 4577.384 997 33 35 44 825 918 517 794 317 424 682 43
. ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
Tamafio del hogar: Hogares de 3 4.011.686 999 57 58 64 829 97,9 653 826 551 504 831 57
- ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
I:’:n:';‘r’o:"' hogar: Hogares de 4 3.482.764 99,8 68 65 90 83,9 99,4 717 859 683 563 900 71
= = ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
Tamaflo del hogar: Hogares de 6 més 4 573,02 997 63 6.7 93 764 99,2 707 825 644 522 880 88
FTere . Al Al Al Al Al Al Al Al Al Al Al Al
2;';””“:: :;:?:é?:" DD 6.509.267 996 50 53 77 864 96,0 659 847 526 492 805 54
Habitat: De 50.000 a 100.000 habitantes 1.496.009" 997" 51 53" 84" 81,1 957" 613" 838" 503" 480" 803" 72"
Habitat: De 20.000 a 50.000 habitantes 2.221.796" 998" 50 4.9 52" 76,17 952" 599" 817" 488" 451" 80,1 48"
Habitat: De 10.000 a 20.000 habitantes 1.896.731" 995" 49 4.1 44" 757" 95,0" 5697 7917 454" 482" 765 45
Habitat: Menos de 10.000 habitantes 3.370.472° 996" 44 40" 42" 748" 929" 545° 783" 392" 452" 71,1Y 65"
ingrssosmonsualosinetosclelluogar: 3805986 996 27 24 Y 66 885 w04 T34 254 358 631 18
Menos de 1.100 euros B ' ' 13 3 " ' ’ N " 3, !
= ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
:"foo““. 1 ;"o;"::r:::’ netosidellliogarbe)  , ;) o;5 998 51 4.9 43 794 97,6 636 830 471 502 813 49
§ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
o T ouales netos del hogar: De. 5 539,051 994 63 62 96 873 995 751 882 672 542 909 87
. ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
e Ul Lo U, 1521238 996 70 7.9 214 94,1 99,9 851 921 781 625 934 119
- ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ N~
Ingresos mensuales netos del hogar: 4.295.023 99,6 50 58 52 859 94,6 61,1 823 485 468 759 58

NS/NR

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Captura de pantalla 1 de abril del 2012 en
http://www.ine.es/jaxi/tabla.do?path=/t25/p450/a2011/10/&file=03001.px&type=pcaxis&L=0
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Anexo lll. Entrevista La Vanguardia La contra con Toni Segarra 3 de agosto 2009

LUNES, 3 AGOSTO 2009
LAVANGUARDIA

LA CONTRA

Toni Segarra, creativo publicitaric; autor de Desde el otro lado del escaparate’

Tengo 47 afios: me esfuerzo para que no me priven de entender lo que pasa. Naci en Barcelona

y soy resignado perico. Tres hijas: la complejidad del futuro pertenece a las mujeres;
los hombres simplificamos y por eso erramos. ;ldeologia? tomé la decision de ser optimista

“Somos victimas del

fragmento”

ntes estaban los anuncios de
la tele: todo el mundo veia lo
mismo y anunciarse era caro
v seguro: miles de millones
de inversién publicitaria.
Mucho dinero ficil.
Los grandes sueldos de la publicidad atraje-
ron a grandes talentos a hacer anuncios pa-
ra la tele en los ochenta y noventa.
Habria de todo.
Hubo también, es cierto, anuncios medio-
cres, porque todo colaba._
4Todo lavaba mds blanco?
;:0jo! Esos anuncios que lavaban més blanco
ncionaban porgue eran buenos. La publi-
cidad era efectiva por repeticion. La gran
virtud del anuncio de Ariel era que siempre
decia lo mismo: un concepto claro y, a ser
posible, que fuera el que la gente esperaba.
Pero ese cuento se acabo.
Estd cambiando. La publicidad a cafionazos
para millones de televidentes ya no sirve,
asi que hemos seminalizado el mensaje: de-
bemos atraer a quienes interesamos en el
momento en gue interesamos.
Complicado.
Por eso necesitamos mds talento justo cuan-
do se empieza a poder retribuirlo menos.
Esa es la cancién del verano.
Porque todas las audiencias se fragmentan:
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también la prensa, que serd mas elitista y ca-
ra: en papel pero solo para quien pueda pa-
garlo y sepa apreciarlo: informacion, pero
exclusiva; interpretacion en la jungla de
mensajes, andlisis... La informacion de gran
consumo serd gratis en todas partes.

Desaparece la publicidad masiva pero
parece que la marca masiva también,
La marca masiva estd en peligro, amenaza-
da por la marca blanca, concepto perturba-
dor: un producto que no hace publicidad,
pero estd en el momento justo en el sitio pre-
ciso al precio que vende.

iNo decian ustedes que la publicidad fi-
delizaba al comprador para siempre?
Laverdad es que el éxito de las marcas blan-
cas ha puesto en crisis esa teoria de la identi-
ficacion con la marca. Encima, la gente que
compra marcas blancas se siente més inteli-
gente: compra lo mismo por menos precio
va que no paga el coste de la publicidad.

Diabélico... Para ustedes y las marcas.
La verdad es que muchas marcas no se ha-
bian preocupado de diferenciar su producto
y creian que era la publicidad la que lo dife-
renciaba. Y no. Al final, el consumidor
-siempre menos tonto de lo que creemos-
decide que si un producto sin marca es igual
y mis barato, lo compra, y la no publicidad
acaba siendo efecto publicitario.

Starbucks o Zara se precian de no gas-
tar en publicidad.
Hacen otra: no hay rincén del planeta que
mole con glamur cosmopolita donde no pue-
das encontrar su marca en magnificos in-
muebles céntricos, de Hong Kong a Santia-
go de Chile. Sus edificios son sus anuncios.

Otras marcas se desintegran.
Al mismo tiempo que desaparecen las au-
diencias masivas, se fragmentan también las
grandes marcas. Creo que vamos & un merca-
do con miles de pequefias marquitas cada
una con su grupito de fieles. Ha pasado eso,
por ejemplo, con la musica: ya no estén los
grandes megagrupos, sino miles de grupitos
con veinte mil o treinta mil fans.

iDénde estin los grandes éxitos?
Las inicas nuevas grandes marcas son digi-
tales: googles, wikis, yahoos... Google se ha
avanzado al comprender que la publicidad
va a ser totalmente personalizada.

La publicidad y los medios se
Elegird nevera cuando la busque en Google
y no cuando la anuncien por la tele sin bus-
carla. Y en Google tendran informacidn so-
bre sus anteriores biisquedas personales y
asi redirigirdn las nuevas.

Parece imbatible.
Hasta que salgan otros buscadores con
otras ventajas. La publicidad es una enorme
cantidad de dinero y ashora estd muy reparti-
do, pero tiene vocacion de concentrarse y
acabard encontrando el medio.

Pero donde? Si no se cobra por los dia-
rios en internet, acabaran mal.
De algiin modo, hoy vivimos la edad media
de la era digital: el que posee la tierra es el
tnico que recoge cosechas y se las queda.

Quién es el noble, pues?
Las telecos. Son las que cobran por las ho-
ras de navegacion, las terratenientes digita-
les. El resto somos meros aparceros.

Lo viejo agoniza sin que lo nuevo acabe
de nacer.
Eso mismo digo yo del spot publicitario: lan-
guidece, pero no acaba de morir.

iQué io suyo r ienda?
Me siento orgulloso de campanas: las de
compresas Evax, por ejemplo: creo que diji-
mos algo sobre la ?cminidad: olade“larepui-
blica independiente de tu casa” o el “Be
water, my friend”.

iQué grande Bruce Lee redivivo!
Para rematar, autoparodiamos el anuncio
en YouTube y fue un exitazo.

Una campaiia artesanal, al cabo.
Ese concepto de artesanal me interesa. Soy
optimista y creo que volvemos a é1. Y es ne-
cesario, porque las relaciones publicitarias
se habian banalizado y despersonalizado.
Ya no tratabas con los propietarios de las
marcas, sino con impersonales gabinetes de
ejecutivos en cuya agenda eras uno mas.

Quizi vivimos la destruccion creativa.
No sé qué vivimos. Nadie lo sabe, pero lo
bueno es que todo el mundo admite que no
lo sabe... Y en cualquier caso, sea lo que sea
es emocionante vivirlo.

LLUES AMIGUET



Anexo IV. Manifiesto Cluetrain — 95 Tesis sobre el impacto de Internet

El Manifiesto Cluetrain es un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como un
manifiesto, o una llamada a la accion, para todas las empresas que operan en lo que se
sugiere un mercado con nuevas conexiones.

Las ideas expresadas dentro del manifiesto buscan examinar el impacto de Internet tanto
en los mercados (consumidores) como en las organizaciones.

Este discurso fue redactado en 1999 por Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y
David Weinberger.

Se encuentra disponible en http://tremendo.com/cluetrain/
A continuacion se presenta la traduccién al castellano.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Los mercados son conversaciones.
Los mercados consisten de seres humanos, no de sectores demograficos.
Las conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se conducen en una voz humana.

Ya sea transmitiendo informacién, opiniones, perspectivas, argumentos en contra o notas humorosas, la voz
humana es abierta, natural, sincera.

La gente se reconoce como tal por el sonido de esta voz.

La Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simplemente eran imposibles en la era de
los medios masivos de comunicacion.

Los hiper-enlaces socavan a las jerarquias.

En los mercados interconectados como entre empleados interconectados, la gente utiliza nuevas y poderosas
formas de comunicacion.

Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas formas de organizacién social y de
intercambio de conocimientos.

Como resultado los mercados se vuelven mas inteligentes, mas informados, mas organizados. La participacion en
un mercado interconectado hace que las personas cambien de una manera fundamental.

Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que pueden obtener mucha mejor
informacién y soporte entre si mismos que de los vendedores. Ya basta de la retérica corporativa acerca de afadir
valor a productos de consumo general.

No hay secretos. El mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus propios productos. Y ya sea que
las noticias sean buenas o malas, se las comunican a todo el mundo.

Lo que ocurre en los mercados, también sucede entre los empleados. Una construccion metafisica llamada
"Compafia" es lo Unico que queda entre los dos.

Las corporaciones no hablan en la misma voz que estas conversaciones interconectadas. Para su "audiencia
objetivo", las compafiias suenan huecas, opacas, literalmente inhumanas.

En sélo unos pocos afos, la actual "voz" homogenizada del mundo de los negocios -- el sonido de misiones
corporativas y folletos oficiales -- parecera tan rebuscada y artificial como el lenguaje de la corte francesa en el
siglo XVIII.

Hoy en dia, las companias que hablan el lenguaje del charlatan, ya no logran captar la atencion de nadie.

Las compafiias que asumen que los mercados en linea son iguales a los mercados que ven sus anuncios por
television, se enganan a si mismas.

Las compafias que no se dan cuenta que sus mercados ahora estan interconectados persona-a-persona, y por
consecuencia volviéndose mas inteligentes y profundamente unidos en conversacion, estan perdiendo su mejor
oportunidad.
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta podria ser su ultima oportunidad si
la desperdician.

Las compafias deben darse cuenta que sus clientes se rien frecuentemente. De ellas.
Las empresas necesitan "alivianarse" y tomarse menos seriamente. Necesitan tener sentido del humor.

Tener sentido de humor no significa poner chistes en el Web corporativo. Requiere tener valores, un poco de
humildad, honestidad y un punto de vista sincero.

Las compafiias que intentan "posicionarse”, necesitan adoptar una posicion. ldealmente relacionada con algo que
realmente le importe a su mercado.

Las declaraciones exageradas -- "Estamos en posicién de convertirnos en el principal proveedor de XYZ" -- no
constituyen una posicion.

Las compafias necesitan bajar de su pedestal y hablarle a la gente con quien esperan establecer relaciones.

Las relaciones publicas no se relacionan con el publico. Las compafias tienen un temor profundo de sus
mercados.

Al usar un lenguaje que resulta distante, poco atractivo, arrogante, levantan muros que las distancian de sus
mercados.

La mayoria de los planes de mercadeo se basan en el temor de que el mercado pueda enterarse de lo que
realmente sucede dentro de la compania.

Ya lo dijo Elvis Presley: "No podemos seguir juntos si sospechamos mutuamente."

La lealtad a la marca es la versién corporativa de una relacion estable, pero el rompimiento es inevitable -- y se
aproxima rapidamente. Gracias a que estan interconectados, los mercados inteligentes pueden renegociar sus
relaciones con velocidad increible.

Los mercados interconectados pueden cambiar de proveedores instantaneamente. Los "empleados de
conocimiento” interconectados pueden cambiar de empleador durante la comida. Las propias iniciativas de
reduccion de tamafio en las empresas nos ensefiaron a preguntar: "¢ Lealtad? ; Qué es eso?"

Los mercados inteligentes encontraran proveedores que hablen su mismo lenguaje.

Aprender a hablar con una voz humana no es un truco de magia. No puede ser aprendido en alguna conferencia.
Para hablar en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comunidades.

Pero primero, deben pertenecer a una comunidad.

Las empresas deben preguntarse a si mismas hasta dénde llega su cultura corporativa.

Si su cultura acaba antes que comience su comunidad, entonces no tendran mercado.

Las comunidades humanas se basan en el didlogo -- conversaciones humanas acerca de inquietudes humanas.

La comunidad del dialogo es el mercado.

Las compafias que no pertenecen a una comunidad de didlogo, moriran.

Las compafiias han hecho una religion de su seguridad, pero esto no sirve de nada. La mayoria se protegen
menos en contra de sus competidores que de su propio mercado y fuerza de trabajo.

Tal como en los mercados interconectados, las personas también se comunican entre si directamente dentro de la
compafiia -- y no solamente hablan acerca de las reglas y regulaciones, la linea oficial, rentabilidad.
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43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Estas conversaciones se llevan a cabo a través de los intranets corporativos. Pero sélo cuando las condiciones son
favorables.

Las compafias instalan sus intranets desde arriba para distribuir sus politicas de recursos humanos y otra
informacién corporativa que sus trabajadores estan tratando de ignorar.

Los intranets tienden a centrarse en el aburrimiento. Los mejores se construyen desde abajo por individuos
participativos que cooperan para construir algo mucho mas valioso: una conversacion corporativa interconectada.

Un intranet saludable organiza a los empleados en varios sentidos de la palabra. Su efecto es mas radical que la
agenda de cualquier sindicato.

Aunque esto asusta mucho a las empresas, también dependen en gran medida de estos intranets abiertos para
generar y compartir conocimientos criticos. Necesitan resistirse a la tentacién de "mejorar” o controlar estas
conversaciones.

Cuando los intranets corporativos no se limitan por el temor y normativas, el tipo de conversaciéon que promueven
resulta notablemente parecido a una conversacion de los mercados conectados en red.

Los organigramas funcionaron en la vieja economia en que los planes podian entenderse completamente desde el
tope de las empinadas piramides administrativas y se podian pasar detalladas 6rdenes de trabajo desde arriba.

Hoy en dia, el organigrama esta entrelazado, no jerarquizado. El respeto al conocimiento practico resulta mas
importante que la autoridad abstracta.

Los estilos administrativos de "control de mando", surgen de, y refuerzan la burocracia, las luchas de poder y una
cultura general de paranoia.

La paranoia mata la conversacion. Esa es su meta. Pero la falta de una conversacién abierta mata a las empresas.
Existen dos conversaciones llevandose a cabo. Una dentro de la empresa. Otra con el mercado.

En general, ninguna de estas conversaciones va muy bien. Casi invariablemente, la causa del fracaso puede
encontrarse en las ideas obsoletas de "control de mando".

Como politica, estas ideas son venenosas. Como herramientas, estan descompuestas. Las practicas de "control de
mando" chocan con la hostilidad de los "empleados de conocimiento" interconectados y generan desconfianza en
los mercados interconectados.

Estas dos conversaciones quieren encontrarse. Hablan el mismo idioma. Reconocen sus voces mutuamente.

Las empresas inteligentes haran lo que sea necesario para lograr que lo inevitable suceda cuanto antes.

Si el coeficiente intelectual se midiera como la disposiciéon de "abrir paso” o quitarse de en medio, resultaria que
muy pocas compafiias se han vuelto sabias.

Aunque en este momento es un poco subliminal, hay millones de personas en linea que perciben a las empresas
como algo un poco mas que curiosas ficciones legales tratando activamente de evitar que estas conversaciones se
intersecten.

Esta es una actitud suicida. Los mercados quieren conversar con las empresas.

Desafortunadamente, la parte de la empresa con la cual se quieren comunicar los mercados se esconde tras una
cortina de humo, de un lenguaje que suena falso -- y las mas de las veces lo es.

Los mercados no quieren conversar con charlatanes y vendedores ambulantes. Quieren participar en las
conversaciones tras la pared de proteccion corporativa (firewall).

Ponerse en un nivel mas personal: Nosotros somos esos mercados. Queremos charlar contigo.
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64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

Queremos tener acceso a tu informacién corporativa, a tus planes y estrategias, a tus mejores ideas y a tu
conocimiento genuino. No nos vamos a conformar con tus folletos a cuatro colores, o con tu Web sobrecargado de
chucherias visuales pero con muy poca sustancia.

También somos los empleados que hacemos funcionar sus empresas. Queremos conversar directamente con los
clientes con voz propia, no con frases trilladas escritas en un guion.

Como mercados, como empleados, estamos hastiados de obtener nuestra informacién por control remoto. ¢Por
qué necesitamos reportes anuales impersonales y estudios de mercado de tercera mano para presentarnos unos a
otros?

Como mercados y como trabajadores, nos preguntamos ¢ por qué no escuchas? Pareciera que hablas un idioma
distinto.

El lenguaje inflado y pomposo que utilizas -- en la prensa, en tus conferencias -- ;qué tiene que ver con nosotros?
Quizas impresiones a tus inversionistas. Tal vez impresiones a la bolsa de valores. No nos impresionas a nosotros.

Si no causas gran impresion en nosotros, tus inversionistas van a salir perdiendo. ¢ Que no entienden esto? si lo
entendieran, no te permitirian hablar en la forma que lo haces.

Tus ideas anticuadas acerca de "el mercado" nos hacen voltear la vista al cielo. No nos reconocemos en tus
proyecciones -- tal vez porque sabemos que ya estamos en otro lugar.

Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. De hecho, nosotros lo estamos creando.

Estas invitado, pero es nuestro mundo. Quitate los zapatos y déjalos junto a la puerta. Si quieres comerciar con
nosotros, jbaja de tu camello!

Somos inmunes a la publicidad. Olvidalo.
Si quieres que te dirijamos la palabra, dinos algo. Que sea algo interesante para variar.

También tenemos algunas ideas para ti: nuevas herramientas que necesitamos, algin mejor servicio. Cosas por
las cuales estamos dispuestos a pagar. ¢ Tienes un minuto?

¢ Estas tan ocupado "haciendo negocios" que no puedes contestar nuestro correo electrénico? Por Dios, vaya,
volveremos mas tarde. Tal vez.

¢ Quieres que pongamos nuestro dinero? Nosotros queremos que pongas atencion.

Queremos que descartes tu viaje, que salgas de tu introversion neurética, ven a la fiesta.

No te preocupes, aun puedes hacer dinero. Eso si, mientras no sea lo Unico en tu mente.

¢ Te has dado cuenta que, por si mismo, el dinero es unidimensional y aburrido? ¢ De qué mas podemos platicar?

Tu producto fallé. ¢ Por qué? Nos gustaria preguntarle a la persona que lo hizo. Tu estrategia corporativa no tiene
sentido. Nos gustaria platicar con tu Director General. ; Cémo que no esta?

Queremos que trates a 50 millones de nosotros tan seriamente como tratas a un reportero del diario financiero.

Conocemos algunas personas en tu empresa. Son buena onda en linea. ¢ Tienes mas de esos escondidos por ahi?
¢ Pueden salir a jugar?

Cuando tenemos dudas, nos apoyamos en el resto de nosotros para aclararlas. Si no tuvieras control tan estricto
sobre "tu gente" tal vez nos apoyariamos en ellos también.
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Cuando no estamos ocupados siendo tu "mercado objetivo", muchos de nosotros somos tu gente. Preferimos
hablar con amigos en linea que estar viendo el reloj. Eso ayudaria a difundir tu nombre mejor que tu Web del millén
de dolares. Pero tu dices que hablar con el mercado le corresponde al departamento de mercadotecnia.

Nos gustaria que entendieras lo que estd pasando aqui. Eso estaria muy bien. Pero seria un error pensar que
vamos a esperar con los brazos cruzados.

Nos preocupan cosas mas importantes que si vas a cambiar a tiempo para hacer negocio con nosotros. El negocio
es soélo una parte de nuestras vidas. Parece ser todo en la tuya. Piénsalo bien: ¢ quién necesita a quién?

Tenemos poder real y lo sabemos. Si no alcanzas a ver la luz, alguien mas vendra y nos dara mayor atencion, sera
mas interesante y divertido para jugar.

Aun en el peor de los casos, nuestra nueva conversacion es mas interesante que la mayoria de las ferias
comerciales, mas entretenida que un programa de television y ciertamente mas apegada a la vida real que
cualquier Web corporativo que hayamos visitado.

Nuestra lealtad es para con nosotros mismos -- nuestros amigos, nuestros nuevos aliados y conocidos, hasta
nuestros compaferos de batalla. Las empresas que no juegan un papel en este mundo, tampoco tienen futuro.

Las compafias gastan millones de délares en el problema Y2K. ; Como es que no pueden escuchar el tic-tac de
esta bomba de tiempo? En riesgo esta algo mas importante.

Estamos tanto adentro de empresas como fuera de ellas. Los limites que separan nuestras conversaciones
semejan el muro de Berlin hoy, pero son sélo un estorbo. Sabemos que caeran. Trabajaremos de ambos lados
para hacerlos caer.

Para las corporaciones tradicionales, las conversaciones interconectadas parecen un mar de confusién. Pero nos
estamos organizando mas rapido que ellas. Tenemos mejores herramientas, mas ideas nuevas, y ninguna regla
que nos detenga.

Estamos despertando y conectandonos. Estamos observando. Pero no estamos esperando.

Anexo V. Articulo Expectativas 2011

IPMARK Resumen de la Encuesta de SigmaDos para IPMark

Ndmero 752
Publicado Semana 1-31 enero del 2011

Pagina 14 y 15 Opinién percibida por Anunciantes

Pagina 16 Opinion percibida por Agencias

Pagina 17 Opinién percibida por Medios de Comunicacion

Pagina 18 y 19 Articulo Eduardo Madinaveitia Director General técnico de Zenithmedia
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EXPECTATIVAS 2011 I

Encuesta de Sigma Dos para IPMARK

Vuelve la inversion

Los anunciantes son mas optimistas que las agencias y los medios

Un 75% de los 40 anunciantes encuestados afirma que la
inversion publicitaria en Espafia crecerd: un 20% dice que lo
hard en mias de un 10%; un 40%, entre un 5% y un 10%; y el
15% restante, que aumentard menos del 5%, segtin los datos
de la encuesta sobre las expectativas de inversion publicitaria
para 2011 realizada por Sigma Dos para IPMARK. Pero no

ste entusiasmo expresado
por los anunciantes en la
encuesta de IPMARK coinci-
de con el que se apuntaba
en la octava ola del Indice de Expec-
tativas de los Directores de Marketing,
presentada a principios de diciembre
del afio pasado. Los indicadores de la
Asociacion de Marketing de Espafia
han sido certeros en sus olas anterio-
res —anticiparon la crisis y sus efectos
antes de que estallara—, por lo que la
conveniencia entre ambos refuerza las
esperanzas. (Ver el recuadro en la pa-
gina 17).
Otro dato que fortalece la idea de que
la situacién puede mejorar son las
previsiories sobre la inversién publi-
citaria mundial de ZenithOptimedia,
que cifran el crecimiento global de los
préximos tres afios entre un 4,6% y un
5,2%. (Ver el articulo de Eduardo Ma-
"dinaveitia en la pégina 18). )
A pesar de la corriente ‘general de
optimismo, las agencias y los medios
consultados por Sigma Dos para la
encuesta-de IPMARK son, sin embar~
g0, mas moderados en sus apreciacio-
nes: creen que ld inversién aumentara,
pero en menor-medida que los anun-
ciantes.
Las agencias mantienen las posiciones
del -afio pasado con pequeiiisimas
variaciones: un 35;7% dice que la
inversion subird en 2011, frente al
35,4% que pensaba lo mistio el afio
pasado; y otro 35,7% sostiene que
decrecerd (el 37% en 2010).
Los medios, por su parte, son menos
optimistas: el porcentaje de los que
piensan que la inversién crecerd se
ha reducido en mis de once puntos
porcentuales, del 45% de 2010 al
33,4% de 2011; y ha aumentado nota-
blemente el de los que opinan que se
mantendra igual: del 28,3% de 2010 al
46,7% dé 2011, mis de 18 puntos.

14 1pmaRrK 752/1-31 DE ENERO 2011

92

solo se ha duplicado el porcentaje de optimistas respecto al
estudio del afio pasado (34% en 2010), lo que, sin duda, es
una buena noticia para el conjunto de la profesion, sino que
también se ha reducido notablemente el de los pesimistas,
aquellos que creen que va decrecer: el 34,2% de 2010 se ha
quedado en un 10% en 2011.

CUADRO 1

3 ~ Globalmente
Eventos
Crecera sensiblemente (més del 10%) 20,0

Grecera moderadariente (entre ol 5%y el 10%) 40,0

Crecer levemente (menos del 5%) 15,0
Se mantendra igual 15,0
Decreceré levemente (menos del 3%) 10,0

Decresera sensiblemente (eritre el 3% y el 69%) =
Decrecera significativamente (mas del 6%) -
NS/NG
TOTAL

"Base: 100% de anunciantes.

ANUNCIANTES. Hay que destacar en

primer lugar el gran aumento de.la -

confianza entre los anunciantes, ten-
dencia que ya se apuntaba en la en-
cuesta del afio pasado y que en la de
este se ha confirmado: hemos pasado

del cero por ciento de 2009, al 34,1% .

de 2010, al 75% de 2011. El 20% di-
ce que crecerd sensiblemente (mas
del 10%), el 40% que moderadamente
(entre un 5% y un 10%) y el 15% que
levemente (menos del 5%). Del resto,
el 15% opina que se mantendra igual
(el 31,7% en 2010) y solo el 10% que
decrecerd (el 34,2% en 2010), y que,
ademis, lo hard levemente (menos del
3%).

Cuando las previsiones se refieren a
medios concretos, las mayores expec-
tativas de crecimiento se concentran en
Internet y en televisién, un 90% y un
50% (85,4% y 36,5% en 2010), respecti-
vamente. Respecto al primero, un 75%
(un 41,5% en 2010) opina que la inver-
sién crecerd mas del 10%, y un 15%
(un 26,8% en 2010) que lo hard entre
un 5% y un 10%. Cabe destacar que
nadie opina que vaya a decrecer; tan
sélo un 10% piensa que la inversion
publicitaria en la Red se mantendrd
igual durante 2011.

100,0 100,0

¢ Como variard la inversion publicitaria en Espafia, medida en euros, durante
el afio 2011 en comparacion con 20107 (%)

v Radio  Diarios Revistas Exterior B.theline Cine Internet
20,0 5,0 5,0 5,0 - 50 = 75,0 -
20,0 15,0 50 10,0 50 200 = 15,0 =
10,0 = 50 &= 50 50 - - 10,0
350 50,0 55,0 45,0 55,0 350 20,0 10,0 40,0
10,0 20,0 15,0 150 100 250 300 = 350
50 100 160 850 960 = 500 = 160
b s = i o= 10,0 30,0 = =
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

1000  100,0

cuoro2 ¢ COmo variard la inversion publicitaria que realizara
su sector, y en particular la que realizara su empresa,

durante el afio 2011 en comparacion con 20107 (%)

Enelsector  En la propia empresa
Crecera sensiblemente (més del 10%) 50 -
Crecera moderadamente (entre 5% y 10%) 50,0 50,0
Creceré levemente (menos del 5%) 10,0 50
Se mantendra igual 30,0 40,0
Decrecera levemente (menos del 39%) = =
Decreceré sensiblemente (entre 3% y 6%) 50 50
Decrecera significativamente (més del 6%) . =
NS/INC = 2
TOTAL 100,0 100,0

¢ Como cree que variaran los resultados
empresariales (beneficios) de su sector y en particular los de
su empresa durante el afio 2011 en comparacion con 20107 (%)

CUADRO 3

Se igual Emp NSINC  TOTAL
En su sector 20,0 70,0 5,0 5,0 100,0
En su propia empresa 25,0 76,0 = == 100,0

Base: 100% de anunciantes.

En cuanto al segundo, la television,
el porcentaje de los que creen que
la inversion crecerd sensiblemente ha
aumentado 17,6 puntos, del 2,4% de
2010 al 20% de 2011; el de los que
opinan que lo hard moderadamente,
5,4 puntos, del 14,6% al 20%; y el de



GUADRO 4

¢Qué inversion dedicara su empresa a publicidad en

Internet (excluida la web propia) durante el afio 2011 en comparacion
con el aﬁo 20107 -

No invirlié en 2010 y no invertira en 201 1
No ifwirtio en 2010 y sf invertira en 2011
S invirtio en 2010 y si invertira en 2011
TOTAL

Base: 100% de anunciantes.

5,0
150
80,0

100,0

los que piensan que lo hard levemente
se ha reducido en casi 10 puntos, del
19,5% al 10%. También se ha reducido
mucho el de los que dicen que la inver-
sion decrecera, 26,5 puntos, al pasar
del 41,5% de 2010 al 15% de 2011.
Por otra parte, los medios en los que
se van a registrar las mayores cafdas
son, por este orden: cine, con un 80%
de las respuestas, eventos, con un 50%,
y revistas, con un 40% En el caso del
cine, un 30% piensa que la inversién
decrecera significativamente, es decir,
en mis de un 6%. (Ver cuadro 1).

En lo relativo a Internet, el 95% (un
82,9% en 2010) de los anunciantes
afirma que tiene previsto invertir en
publicidad en la Red (ver cuadro 4).
Pero pesar de esta abrumadora mayo-
rfa, solo un 18,8% de los que declaran
que van a invertir lo hard en mayor
medida que durante el afio pasado: un
porcentaje muy pequefio si se compara
con el de 63,6% que dijo lo mismo en
2010. Del resto, un 50% (un 27,3% en
2010) dedicard los mismos recursos y
un 18,8% (un 6,1% en 2010) dice que
invertird menos.

Cuando la pregunta se refiere a lo que
sucederd con la inversién publicita-
ria que realiza su sector y su propia
empresa, los anunciantes opinan que
pasard lo mismo que con la inversién
global: un 65% dice que crecerd en su
sector y un 55% que también lo hard
en su empresa, frente al 34,1% y al
31,8%, respectivamente, de 2010. A
diferencia del afio pasado, en que la
mayorfa de los que pensaban que iba
a crecer decian que lo harfa levemente
(menos del 5%), en esta ocasién creen

Al ngual que ¢l affo pas‘adé, Jos anuncle

8Us precids, a ralz de la eliminacion de [ publ

Las agenclas y.1os medios, no obstante, sf creen que van a bajar: asf o afirman un
Aungue tamblén aumenta el porcentaje de encuestados que no saben a clencla clerta que es lo qué puiede suceder: un 10,1% de las
agencias y un 12,5% de los medios ha optado por escoger la respuesta “No sabe/No contesta’

En cuanto a los precios de la publicidad eri los otros medios, la idea mas extendida es que se van a mantener lgual. De esta opinion és
8l 75% de los anurncian és, ol 46,4% de lag ageﬂclas y &l 73,3% de log medios. ,

CUADRO 5

En expansion y crecimiento
Se mantendran y consolidaran
En recesion

NS/NG

TOTAL

Base: 100% de anunciantes.

¢Como considera que van a comportarse las empresas
de su sector en el afio 20117 (%)

CUADRO 6

¢+ Como variard la inversion publicitaria en espafia, medida en euros, durante

el afio 2011 en comparacion con 20107 (%)

Globalmente TV Radio  Diarios Revistas Exterior B.theline Cine Intemet Eventos
Crecera sensiblemente (mas del 10%) 18 18 - 36 18 54 54 36 53,6 54
Creceré moderadaments (enire &l 5% y el 109%) 21,4 16,1 12,5 89 125 12,5 12,5 89 232 10,7
Crecera levemente (menos del 5%) 12,5 143 25,0 10,7 89 25,0 23,2 179 10,7 14,3
Se mantendra igual 25,0 214 32,1 357 35,7 250 25,0 23,2 71 28,6
Decrecera levemente (menos del 3%) 339 375 23,2 304 26,8 12,5 143 21,4 54 25,0
Decrecera sensiblemente (entre el 3% y ¢l 6%) 2 - = 89 10,7 7 36 10,7 - 1.8
Decrecera significativamente (més del 6%) 18 - = - - - - 3,6 - 18
NS/NG 36 89 7.1 1.8 36 125 16,1 10,7 = 12,5
TOTAL 100,0 100,0 100,0 1000 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Base 100% de agenclas {de pubhcldad de medlos de servicios de marketlng v de lntemei)
CUADRO 7 ¢Como cree que variaran los resultados cuaoro s ¢,GOmo considera que
empresariales (beneficios) de su sector y en particular los van a comportarse las empresas
de su empresa durante 2011 en comparacion con 20107 (%) ~ de su sector en el afio 20117

o " Enelsector  Enla propia empresa o
Mejoraran 35,7 41,1 En expansion y crecimiento 8,9
Se maritendran igual 46,4 482 Se marntendran y consolidaran 54,5
Empeoraran 16,1 8,9 En recesion 33,9
NS/NG 18 18 NS/NG 18
TOTAL 100,0 100,0 TOTAL 100,0

Base: 100% de agencias.

porcentaje supetior al del afo pasado: el 70% en 2011 frente al 43,9% en 2010 Eﬁ fe

porcentale Smilar & 31,7% de 2010, Asf, ninguno cree que vayan a bajar. La experlencia de

cidad en TVE, entre otros motivos, puede ser la causa o esta c@ntuﬁdénéia e lafesp

3,3% de las primeras y Un 30,4% de los segundos.

que lo hard moderadamente (entre un
5% y un 10%).

Por otra parte, un 30% cree que se
mantendrd igual en su sector y un 40%
que asi lo hard en su empresa, por-
centajes muy similares a los de 2010:
31,7% y 43,9%, respectivamente. Y han
descendido mucho los porcentajes de
anunciantes que opinan que la inver-
sion decrecerd tanto en su sector como
en su empresa: del 34,1% y 14,6%, res-
pectivamente, de 2010, al 5% en ambos
casos de 2011. (Ver cuadro 2).

S blra el preclo de la publlldad en televis

Base: 100% de agencias.

En cuanto a los resultados empresa-
riales o beneficios del sector y de las
empresas, el 20% de los anunciantes
cree que los beneficios en 2011 mejo-
rardn en su sector en relacién con
2010, porcentaje que aumenta hasta
el 25% cuando se trata de la propia
empresa, datos inferiores a los obte-
nidos el afio pasado: 34,1% y 43,9%,
respectivamente. Por otro lado, crecen
significativamente los porcentajes de
los que opinan que dichos resultados
se mantendrdn igual en su sector y en
su propia empresa: del 34,1% al 70%,
en el primer caso, y del 36,6% al 75%,
en el segundo. Y disminuyen clara-
mente los de los que opinan que los
beneficios, tanto del sector como de su
empresa, empeorardn en 2011: un 5% y
un cero por ciento, frente a un 24,4% y
un 12,2% en 2010 (ver cuadro 3).

Cuando la pregunta se refiere al com-
portamiento de las empresas de cada
sector, los datos confirman el entusias-
mo general de los anunciantes: el 75%
(un 58,5% en 2010) considera que las
compaiifas de su sector van a man-
tenerse y consolidarse durante 2011,
mientras que un 25% (un 9,8% en 2010)
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CUADRO 9 ¢Como variara la inversion publicitaria en Espana medida en euros, es decir,
deducida la posible inflacion, durante el afio 2011 en comparacion con 20107 (%)
Globalmente v Radio Diarios Revistas Exterior Below the line Cine Internet Eventos
Crecera sensiblemente (mas del 10%) = 33 = - - - 10,0 6,7 833 26,7
Crecera moderadarmente (entre el 5%y el 10%) 16,7 20,0 10,0 3,3 8,7 20,0 13,3 33 33 10,0
Crecera levemente (menos del 5%) 16,7 28,7 33 10,0 13,3 33 13,3 - 6,7 20,0
Se mantendra igual 46,7 36,7 56,7 433 33,3 40,0 50,0 333 6,7 30,0
Decrecera levemente (menos del 3%) 6,7 6,7 26,7 233 30,0 23,3 3,3 13,3 - 10,0
Decrecera sensiblemente (entre el 3%y el 6%) 10,0 33 33 133 133 6,7 = 30,0 = =
Decrecera significativamente (mas del 6%) 33 - - 6,7 33 33 - 10,0 - 33
NS/NG = 33 = = = 33 10,0 33 & =
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Base: 100% de medios de comunicacion.
CUADRO 10 ¢Como cree que variaran los resultados empresariales (beneficios) de su sector y en particular
los de su empresa durante el afio 2011 en comparac:on con 20107 (%)
En su sector especifico , En su propia empresa
TOTAL Prensa Cadenas Exterior v Grupode = TOTAL Prensa Cadenas Exterior v Grupo de
de radio revistas | de radio revistas
Mejoraran 20,0 14,3 40,0 = = 429 } 30,0 14,3 20,0 66,7 429
Sé mantendrari igual 70,0 85,7 40,0 100,0 80,0 429 60,0 85,7 60,0 18,7 80,0 57,1
Empeorarén 10,0 = 20,0 = 20,0 143 10,0 &2 20,0 16,7 20,0 .
NS/NG = - = = - = = - - - - -
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 | 1000 100,0 100,0 1000 100,0 100,0
Base: 100% de medios de comunicacion.
: 4 mantendra igual, y el 35,7% (37% en
CUADRO 11 ;COmo considera que van a comportarse las empresas de su sector en 2011? (% L
¢ . a o P P ot ( b) 2010) que decrecerd: un 33,9% (10,8%
el fensd Pocsrasy il i HposiEe en 2010) sostiene que lo hard leve-
de radio revistas
. - mente y un 1,8% (7,7% en 2010) que
En expansion y crecimiento 6,7 = 20,0 16,7 = = st 3
- ’ ) o significativamente.
Se maritendran y consolidaran 53,3 14,3 40,0 50,0 100,0 71,4 ¢ - "
Por medios, los que mejores expectati-
En recesion 36,7 85,7 40,0 333 - 14,3 A i .
5 X vas de crecimiento tienen son Internet,
e 2 - iz . o e publicidad exterior v below the line. El
TOTAL 100 100 100 100 100 100

* Base: 100% de medios de comunicacion. **Base: en cada caso las empresas de cada medio.

16

piensa que van a crecer y expandirse
durante este. Y ninguno opina que van
a experimentar una recesion, frente al
29,3% de 2010 (ver cuadro 5).

AGENCIAS. Con respecto a las agen-
cias (de publicidad, de medios, de ser-
vicios de marketing y de Internet), las
expectativas para 2011 son muy simi-
lares a las del afio pasado, pero menos
optimistas que las de los anunciantes.

El 1,8% cree que la inversion publici-

aventos, empresas de publicldad exterlor, anuno
Arbitos nacional,

Distribucion de la muestra:

de medios (15 entrevistas).
» Anunciantes (40 entrevistas).

Selecelion: aleatoria con listado,
Guestionario: estructurado,

Entrevista: talafonica.

Fecha del trabajo de campo: del 13 al 16 de
Realizacion: Sigma Dos. Miambro de Aedemo,
Gertificado de calidad: 1S0 9001:2000 e IS0

Muestra: reallzacion de 172 entrevistas con un margen de error maximo de =7, 62%, para un
nivel de confianza del 85,5% (dos slgma) y pla=60/50.

o Agenicias (80 entrevistas): publicidad (50 entrevistas), below the Ilhé (15 entrév;s {88) y é@éﬁﬂla§
¢ Medios (52 entrevistas): prensa diarla (8 entrewstag) gadenas de radio (10 entrevistas),

cadenas de television (6 entrevistas), revistas-grupos editoriales (10 entrevistag), empresas de
publicidad exterior (12 entrevistas) y empresas de evertos (6 entrevistas).

taria crecerd sensiblemente (mis del
10%), frente a un 5,4% del afo pasado,
y el 12,5% (21,5% en 2009) que crecerd
levemente. Sin embargo ha crecido el
porcentaje de anunciantes que opinan
que la inversion subird moderadamen-
te: el 21,4% frente al 8,5% en 2010. En
total, el 35,7% de las agencias afirma
que la inversion crecerd en 2011, frente
al 35,4% que crefa lo mismo en 2010.
El 25% (27,7% en 2010) dice que la
inversion durante el proximo afio se

Universo: agencias de publicidad; empresas below the line, agenclas de m@dibé, dgenclas de

antes y medios de Cumunleacton,

diclembre de 2010.
Esomar, AEG y Wapor,
20252:2006 acreditadas por Bureau Veritas.
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87,5% de las agencias cree que aumen-
tard la inversion en Internet (un 53,6%
opina que lo hard sensiblemente, es
decir, por encima del 10%), el 42,9%
opina lo mismo de exterior y el 41,1%
de below. En ambos casos, un 5,4%
de las agencias encuestadas dice que
la inversion aumentard sensiblemente,
mds del 10%. A estos les siguen la
radio y la television con expectativas
de crecimiento del 37,5% y del 32,2%,
respectivamente.

Los que peor parados salen son los
diarios, las revistas y el cine: el 39,3%,
el 37,5% y el 35,7% de las agencias,
respectivamente, consideran que la
inversion decrecerd en 2011 (ver cua-
dro 6). También en el caso de la tele-
vision hay un 37,5% que opina que la
inversion decrecerd levemente (menos
del 3%). Con todo, los porcentajes de
los que dicen que la inversién des-
cenderin son menores que los de la
encuesta de 2010.

Con respecto a los resultados empre-
sariales, el 35,7% de las agencias dice
que los beneficios de su sector mejo-
rardn en 2011 en comparacion con
2010, y el 41,1% cree que dicha mejora
afectard directamente a su empresa.
Estas cifras son superiores a las de
2010: 30% para el sector, aumenta
en casi seis puntos, y 40,8% para su
empresa.

El resto de indicadores varfa poco,
excepto el porcentaje de los que creen
que los resultados de su sector empeo-



raran, que se ha reducido del 24,6% de
2010 al 16,1% de 2011. Por lo demis,
un 46,4% vy un 48,2% dicen que los
beneficios de su sector y de sus empre-
sas se mantendrin igual (44,6% y 47,7%
en 2010). (Ver cuadro 7).

En cuanto al comportamiento de las
empresas del sector, desciende el por-
centaje de los que opinan que las
empresas de su sector van a experi-
mentar una recesion durante-este afio:
baja del 40% de 2010 al 33,9% de 2011.
A su vez, aumentan los porcentajes
de los que sostienen que crecerdn, un
8,9% [rente a un 6,9%, y que se man-
tendrdn igual, un 55,4% frente a un
52,3%. (Ver cuadro 8).

MEDIOS. A diferencia del afio pasado,
los medios son, en términos genera-
les, los més pesimistas de los tres gru-
pos consultados: el 33,4% cree que la
inversion publicitaria crecera, frente
al 45% que opinaba lo mismo el afio
pasado; y el 46,7% dice que se man-
tendré igual, en comparacién con el
28,3% que afirmaba lo mismo el afio
anterior. No obstante, el porcentaje de
los que creen que la inversién decre-
cerd ha descendido del 26,7% en 2010
al 20% en 2011. La estabilidad parece
ser el deseo mis extendido entre los
medios de comunicacién, uno de los
sectores mds afectados por la crisis.

Al igual que en afios anteriores, y con
porcentajes mas altos, el mayor incre-
mento se espera en Internet, ya que un
93,4% de los medios (83,3% en 2010)
dice que la inversién crecerd y que lo
hard de forma significativa (més de un
10%) segin un 83,3% de los encues-
tados, frente al 38,3% que decia lo
mismo en 2010.

El siguiente medio que mds crecerd es
el sector de organizacion de eventos,
segtin el 56,7% de los encuestados,
seguido de la publicidad televisién
(50%) y del below the line (36,6%).
Por otro lado, los medios en los que
la inversién decrecerd en mayor grado
son, segin los encuestados, el cine
(53,3%), las revistas (46,6%) y los dia-
rios (43,3%). (Ver cuadro 9).

Por lo que respecta a los resultados
empresariales del sector y de la pro-
pia empresa, el 20% de los medios de
comunicacién, frente al 33,3% del afio
pasado, cree que los beneficios de su
sector mejorarin en 2011; y el 30%
(40% para 2010) dice lo mismo de su
propia empresa. En el extremo opues-
to, el 10% de los medios considera que
empeorardn los resultados de su sector
y el mismo porcentaje opina lo mismo
de su empresa, frente al 21,7% y el
18,3%, respectivamente, de 2010. En el
medio estdn los medios, cada vez mis
numerosos, que piensan que se man-
tendran igual: el 70% para el sector y el
60% para la empresa. (Ver cuadro 10).
En cuanto a cémo se comportardn las

;:Cof]SUmﬁ Unc ke [os dltimos ‘én deslizarse por Ia ﬁéﬂdtéﬁte dQ la GfiSIS caeré eﬁ el Dﬂméf Semééﬁé do: 2001; Igual que la inversion

Corbatas de colores claros

Evolucion de la estimacion del indice de expectativas
de los directores de marketing

-8 )
19semestre  2° semestre  1°semestre  2° sermestre  1° semestre  2° semestre 1° semestre 2° semestre  1° semestre

2007 2007 2008 2008 2009 2009 2010 2010 2011
8 Mercado B Ventas " Inversion
total propias publicitaria

coritinto que elabora Synovate para la Asoclacion de Marketirig de Espafia, Pedro Agullar, vicepresidente de la asociacian,
dijo que habia signos positivos de recuperacion; “Aunque lodavia no estamos para balles regionales, hoy hemos venido con
corbatas de colores claras, en vez de con as negras o as oscuiras que trafamos en las presentaciones de las olas anteriores”.
Por primera vez en tres afios, los Indices principales del estudio vielven & ser todos positivos: el total mercado, 0,4; las ventas propias,
2,0; ¥ la inversion publicitaria, 0,7
La tendencla al crecimiento de las ventas propias se explica en parte por la naturaleza de los panelistas, directores de marketing de
grandes empresas, que confian mas er los resultados proplos de sus respectivas compafias que en los del mercado, De hecho; durante
Jas tres Gitimas olas el Indice de las ventas propias ha sido positivo:
De acuerdo ; Juﬂo V|dosa, director de 1as areas de éxperlencia cllen e y Sectér publu:o an Synovate lbena, a foto de grupo s

D urarite la presentacion de los resultados de la ostava ola del Indice de Expectativas de los Directores de Marketing, estudio

én publicidad en los sactares dé énerglé y medlos de eomunlcacién,

LA CRISIS SE QUEDA. Las prevtslones e cardcter auamltauvo % completan en el estudlo con otras Impresion93 de ndole cualita=
tiva sabre diferentes cusstionas, coma la duracian de & crisis: el 8% de las ﬁanenstas cree que esta se prolongara durante 2012 e

incluso mas all, frente al 45% que decld lo mismo el ola anterior. *
En general; un 44% de los panelistas se declara oy mas pesimista qug ace éeiﬁ ffiBses en relacqén con a situacion econdrmica del
pals, y otro 48% es lgual de pesimista que entonces.

Por otra parte; Un 89% de los panelistas opina que durante &l primer éemestre de 9011 $e dara Un “predominio de las promocionies”,
y alradedor de un 40% que tendrdn més importancla las marcas del distribuldor y las marcas low pnca

Y en cuanto a la distribucion de a fnversién publicitaria entre medios Oﬂhﬁé y onhney |a relacion se sttia cafro en olag antariores eni

&

un 80/20, respectivamente,

empresas del sector, el 6,7% cree que
van a crecer y a expandirse durante
2011, porcentaje menor al 8,3% del afio
pasado; el 53,3% (56,7% en 2010) opina
que se mantendrdn y consolidarin y el
36,7% (35% en 2010) que sufrirdn una
recesion. Los mds pesimistas son, sin

duda, los diarios y revistas: el 85,7%
dice que el sector sufrird una recesion;
y los mis optimistas, las cadenas de
radio y las empresas de publicidad
exterior: el 20% y el 16,7%, respecti-
vamente, afirman que el sector va a
crecer. (Ver cuadro 11).
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EXPECTATIVAS 2011

2011, un ano para la esperanza

Cuando en agosto de 2007
oimos hablar por primera-vez
de Jas hipotecas subprime, que
empezaban a dar problemas en
Estados Unidos, no tenfamos

ni idea de la que se nos venia
encima. Ya han pasado casi

tres afios y medio; la palabra
crisis se ha instalado de manera
permanente en nuestras vidas

y nos hemos acostumbrado a
vivir con ella. Ahora ya sabemos
lo peligroso que puede ser que
los mercados te pongan en el
punto de mira y la importancia
que ha cobrado el diferencial de
la deuda.

a publicidad ha sufrido, estd
sufriendo, mucho en esta crisis;
una crisis econdémica mundial
que se superpone a la propia
crisis estructural de un negocio que estd
inmerso en una profunda revision de sus
propias bases. Durante mucho tiempo
hemos estado abusando de los consumi-
dores, a los que saturdbamos de men-
sajes, cada vez menos eficaces. Cuando
llegé la digitalizacién se generalizé la
teorfa de que la publicidad no puede
ser intrusiva, sino deseada y buscada
por los consumidores. Como discurso no
estd mal pero no hemos sido capaces de
trasladar las inversiones desde una pu-
blicidad excesiva e intrusiva hacia otra
mesurada y buscada. Asi que la situacién
no es idilica.
El mercado de la publicidad superé con
buena nota los primeros sustos de 2007;
tras algunas vacilaciones en septiembre,
el afio se cerr con un crecimiento del
9,3%. Pero a paitir del segundo trimestre
de 2008 cambiaron las cosas y ese afio
se cerrd ya con una caida del 11% en las
inversiones en medios.
Lo peor habria de llegar en el primer
semestre de 2009, cuando se registré una
caida del 29,3%, segtn Infoadex. A partir
de ahi, el ritmo de caida se ralentiz6 y
el afio se cerr6 con una caida de solo el
20,9%. En el primer semestre de 2010 ya
se registraron crecimientos (3,5% en ver-
sion Infoadex; 1,2% segtin el 12P de Arce
Media), y aunque el segundo semestre
no ha sido igual de bueno, el afio 2010
se habré cerrado muy probablemente sin
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pérdidas: las previsiones de los paneles
que coordino nos dan un cierre muy
préximo a cero (0,2% en el Zenith Vigia
de noviembre; -0,1% en el Zenthinela de
diciembre).

Asi que no parece una Jocura pensar
que este afio que comienza ya habri una
reactivacion y podifamos terminarlo con
un crecimiento apreciable.

(Por qué?

Por muchas razones, que vamos a ver en
el resto del articulo.

Las inversiones publicitarias ya se han
reactivado a nivel internacional. Segiin
los datos de ZenithOptimedia del pasado
diciembre el mercado publicitario mun-
dial habrfa crecido un 4,9% en 2010 y
en 2012 superard ya méaximos historicos.
Claro que el crecimiento no es igual
en todos los pafses y mientras los de
Asia-Pacifico (sin Jap6n) crecerin un
36% en los proximos tres afios, los de
Europa Occidental s6lo lo harin un 10%
en ese lapso. Eso hard que los paises
emergentes, que ahora representan un
31,5% de la inversion publicitaria mun-
dial, en 2013 supondrdn ya un 35,9%.
Podemos esperar que una economia
tan relacionada con el exterior como la
espafiola no tardard en seguir la estela

Eduardo
Madinaveitia *

del crecimiento cuando éste se produzca.
Pero hay mds; ya hemos visto que el
momento més profundo de la crisis
publicitaria se produjo en el primer
semestre de 2009 y desde entonces los
datos han tendido siempre a mejorar. Esa
no es la tnica variable que toc6 fondo
hace tiempo. El PIB alcanzé su punto
mas bajo en el segundo trimestre de 2009
y desde principios de 2010 se han suce-
dido tres trimestres con datos positivos
(unas miserables décimas, pero positi-
vos) en tasa intertrimestral. Algo similar
ocurre con el Gasto en Consumo Final
de los Hogares (considerado habitual-
mente como una variable muy relaciona-
da con la inversion publicitaria): alcanzd
su valor minimo (-5,5%) en el segundo
trimestre de 2009, pero es positivo desde
el segundo trimestre de 2010. La Tasa
de Ahorro de los Hogares, una variable
recesiva, que evoluciona en sentido con-
trario a las anteriores (cuando las cosas
parece que van a it mal se tiende a aho-
rrar més, “por si acaso”) venia creciendo
fuertemente desde el cuarto trimestre de
2008, pero ya en el segundo trimestre de
2010 cay6 respecto a igual periodo del
afio anterior. El fndice de Confianza del
Consumidor tocé fondo en julio de 2008



y se mantuvo en cifras muy bajas hasta
febrero de 2009. Desde agosto de ese
afio oscila alrededor de cifras més altas
que las del afio anterior (si bien manifies-
ta cierta tendencia decreciente).

Por supuesto, no todo es de color de
rosa; si no estarfamos hablando de segu-
ridades y no de esperanzas. Tenemos
una tasa de paro elevadisima, que pese
a haber bajado ligeramente en los dos
Gltimos  trimestres se mantiene en el
entorno del 20% (un 19,8%: una de cada
cinco personas que quieren trabajar no
puede hacerlo). Claro que han aumen-
tado mucho las personas que quieren
trabajar. Cuando en una familia en la
que habia personas inactivas en edad de
trabajar, alguien se queda en paro, algu-
no de los inactivos comienza a buscar
trabajo. Desde 2005 la tasa de actividad
entre las mujeres ha aumentado casi seis
puntos. Muchas de esas personas que
no trabajaban y ahora quieren hacerlo
suelen estar peor preparadas que las que
tenfan trabajo y lo perdieron.

El mercado del automévil consiguié
cerrar el afio 2010 con un crecimiento
del 3,1%, pero no podemos olvidar que
toda la segunda mitad del afio (desde
que desaparecieron las ayudas del Plan
E y se produjo el aumento del IVA) las
caidas han superado el 23% todos los
meses. Este mercado, que ha actuado tra-
dicionalmente como uno de los motores
mis potentes de la inversién publicitaria
no ha dejado de caer desde el méximo
de ventas alcanzado en 2005.

Bl euribor, que registt6 su minimo en
el mes de marzo de 2010, ha subido ya
més de tres décimas. No se trata de cifras
escandalosas (se mantiene en el entor-
no del 1,5%) pero las hipotecas que se
revisen en los préximos meses lo harin
al alza, retirando dinero del consumo, lo
que se afiadird al efecto de las subidas
de precios de este comienzo de afio.
Tampoco estd ayudando el precio de los
carburantes, que tiende a acercarse a los
méximos alcanzados en 2008.

Pero la resultante de todas esas variables,
ademas de una innegable confusion,
tiende a ser positiva para las inversiones
publicitarias. Mi opinién es que 2011 serd
un afio en el que crezcan ligeramente en
Espaiia, entre el 2% y el 3%, algo por

Empiezan a
verse algunas
luces que
podrian
imponerse a
las sombras
que han
predominado
durante los
tltimos tres
afios

debajo del resto de los paises mds pode-
rosos de Europa Occidental, pero ya
plenamente en la senda del crecimiento.

INTERNET, SEGUNDO MEDIO EN 2011.
El mercado publicitario estd experimen-
tando una profunda transformacion en
su composicion. Mientras los medios
digitales crecen a un ritmo mantenido
de dos digitos y la television, en un
momento complejo, sigue creciendo en
contra de todos los prondsticos de los
expertos, los medios impresos retroce-
den afio tras afo. Todo parece indicar
que esa tendencia se va a mantener en
2011

En Espafa la television representaba en
2004 un 43,5% de la inversion publi-
citaria en medios; los medios impre-
s0s alcanzaban un total del 38,3% de

|
la inversion total, mientras Internet se

quedaba en sélo un 1,5%. En el afio
2009, el 1ltimo del que disponemos de
datos, la television mantenfa un 42,1%
(habfa caido poco mas de un punto); los
medios impresos representaban ya sélo
un 29,2% (habian caido méis de nueve
puntos) mientras que Internet suponia
ya un 11,6% (subiendo 10,1 puntos; su
participacién aumenté en cinco afios un
673%).

Si se cumplieran las previsiones del
Zenthinela de diciembre, la television
recuperaria posiciones hasta situarse en
un 43,4% del mercado; Internet alcan-
zarfa un 13,5% y los medios impresos
se quedarfan en un 26,7% en 2010.
Para 2011 la televisién alcanzaria un
44,1% su mayor peso histérico; Internet
seguirfa ganando peso, hasta un 15,1%
y los medios impresos volverian a bajar
hasta el 25,2%. Si se mantuviera este
ritmo (cosa mds que probable), Internet
pasarfa a ser el segundo medio por
inversion ya en este afio 2011, al supe-
rar a los diarios por més de 10 millones
de euros.

Lo que ocurre en Espafia es un buen
reflejo de lo que también estd pasando
a nivel internacional. En el afio 2004 los
medios impresos en su conjunto atin se
mantenian a la cabeza de las inversiones
en medios, acaparando un 43,4% de
las inversiones mundiales; la television
representaba un 37,0%, mientras que

Internet se quedaba con un 3,5%. Las
cosas han cambiado radicalmente hasta
este afio en el que la television (40,7%)
ha superado ampliamente a los medios
impresos, que han caido hasta el 31% e
Internet ha multiplicado por cuatro su
patticipacion hasta situarse en el 14%. Se
espeta que el movimiento contintie en
Ja misma direccién durante los proximos
afios: en 2013 la television podtia haber
ganado algo més de otro punto, hasta
situarse en el 41,8%; los medios impre-
sos caerfan hasta un 26,3% e Internet
subirfa hasta el 17,9%. A nivel mundial,
Internet no se situarfa como segundo
medio por inversion hasta el afio 2014
en el que superaré a los diarios.

¢COMO SERA 2011? No es una pregun-
ta facil de responder. En una gran medi-
da depende de la marcha de la econo-
mia; de la espafiola y de la mundial. Y
no son factores que podamos considerar
estabilizados.

De lo que no hay duda es de que serd
un afio mas digital en todos los sentidos.
Pero, como he intentado mostrar en este
articulo, empiezan a verse algunas luces
que podrian imponerse a las sombras
que han predominado a lo largo de los
tres ultimos afios.

El afio serd bueno, casi con seguridad
para los medios digitales y para los que
hayan avanzado en la transformacion de
sus fuentes de ingresos hacia lo digital.
Serd bueno para la televisién que, como
ha demostrado este afo, es un medio
con una extraordinaria capacidad de
transformacién y adaptacién a nuevos
ambitos. No deberia ser malo para
medios como la radio, el cine o exterior.
Y deberfa ser menos malo que los ulti-
mos tres afios para los medios impresos
y los medios para inmigrantes.

Pero de lo que no me cabe ninguna
duda es de que la transformacion del
mercado publicitario para adaptarse a
las nuevas caracteristicas de la sociedad
(mas digital, mas controlada, mis mode-
rada en sus gastos y en su propension al
consumo) debe acelerarse durante este y
los préximos afios.

(*) Eduardo Madinaveitia es director
general técnico de Zenitmedia.
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Anexo VI. Evolucion del paro registrado segun sectores

http://www.sepe.es/contenido/estadisticas/datos_avance/paro/index.html

2 i GOBIEANG  MINISTERIO FEREL (RS
DF ESPARIA DE EMPLEO DE EFPLED ESTATAL
'_.:_r : == Y SEGURIDAD SOGIAL

Evolucién del paro registrado segun sectores. 2002-2012. SERIES (*)

TOTAL AGRICULT. INDUSTRIA  CONSTRUC. SERVICIOS SIN EMP. ANT.
ENERO 2011 4.231.003 129.119 499.904 758.342 2.477.019 366.619
FEBRERO 2011 4.299.263 137.733 503.463 760.892 2.516.588 380.587
MARZO 2011 4.333.669 143.431 505.173 762.528 2.531.424 391.113
ABRIL 2011 4.269.360 141.162 501.080 759.915 2.482.420 384.783
MAYO 2011 4.189.659 136.103 490.417 738.993 2.447.807 376.339
2011 JUNIO 2011 4.121.801 140.228 479.525 727.844 2.407.407 366.797
JULIO 2011 4.079.742 141.209 471.278 722.230 2.378.475 366.550
AGOSTO 2011 4.130.927 138.742 480.699 732.622 2.416.182 362.682
SEPTIEMBRE 2011 4.226.744 137.392 484.475 732.437 2.490.772 381.668
OCTUBRE 2011 4.360.926 154.168 497.047 746.381 2.576.206 387.124
NOVIEMBRE 2011 4.420.462 151.597 500.436 752.150 2.624.994 391.285
DICIEMBRE 2011 4.422.359 145.961 509.470 775.928 2.612.529 378.471

Anexo VII. Consumo de los hogares espafioles del 2011. Clasificacion por sectores.
Estudio Cetelem El Observador del Consumo en Espafia

« En los ultimos 12 meses, ha comprado o usado algunos de los productos /
servicios que encuentra en la siguiente lista? »
(X Respuesta multiple)

Informétic2 | 7 4%

Telefonia

Salud / estética / dentista
Electrodomésticos
Bricolaje

Descanso

Muebles

Cocina

LV
| 50
W]
I 300
L JEKKI)

I 075

I 4%

Fuente: Encuesta Cetelem-Nielsen. CONSUMIDORES
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Anexo VIIl. Cuadro Evolucion de Audiencias del Estudio General de Medios del AIMC

32 Oleada De febrero a noviembre del 2011.

http://www.aimc.es/spip.php?action=acceder_document&arg=2011&cle=93b9cde3facc4b0c65bd5c69f490

d0fc111344b2&file=pdf%2Fresumegm311.pdf
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Anexo IX. Tabla de Inversion Publicitaria Real Estimada (en millones de €uros) del 2011
XVIII Edicion del Estudio INFOADEX 2012 (inversion del 2011)
http://www.infoadex.es/RESUMEN%202012.pdf

100

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los Medios - Afios 2011 /2010 / 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005

MEDIOS CONVENCIONALES 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
%"11/10
Cine Cine 258 58 244 154 210 384 408 429
Diarios Diarios 967,0 -140 11244 11741 15079 18944 17905 1.6664
Dominicales Dominicales 671 70 722 683 1039 1335 1232 1193
Exterior Cabinas telefénicas 141 143 124 85 105 131 19 108
Carteleras 592 90 651 691 888 1004 96,0 975
Lonas 127 108 142 186 280 318 29,0 18,1
Luminosos 135 99 150 167 179 195 187 16,8
Mobiiario exterior + interior 1780 42 1858 1740 2234 2428 2283 2164
Monopostes 201 82 219 232 305 821 279 248
Transporte 885 03 82 802 1059 1123 1018 95,6
Otros 167 -85 183 101 183 161 153 139
Total Exterior 4028 43 4208 4014 5183  568,0 5201 4939
Internet Enlaces patrocinados 4509 102 4172 3564 8244 2377 1446 622
Formatos gréficos 4393 151 3817 2977 2856 2447 1658 1002
Total Internet 8092 126 7988 6541 6100 4824 3104 1624
Radio Radio 5249 43 5485 5373 6419 6781 6367 6099
Revistas () inform. general., femeninas, 2136 24 2188 2128 3265 3856 3681 3636
decoracion..{*)
Otras 1675 -84 1790 1831 2009 3362 3199 3110
Total Revistas 3811 42 3978 4019 6173 7218 6881 6746
Television Carales de pago 802 74 650 500 561 60,1 445 314
TV, autondmicas 1980 274 2726 2377 3196 3547 3781 3824
TV, locales 20 636 55 91 379 508 473 422
TV. nacionales en abierto 19770 74 21288 20811 26688 30028 27184 24354
Total Television 22372 95 24719 23778 30824 34686 31884 29514
g:{g;‘ég‘:ﬁ'gg 55051 60 58588 56309 7.4028 7.9851  7.3069 6.7207
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
%"1/10
Actos de patroc., mecenaz, mark. socialyRSC 4868 94 5373 5008 5635 4951 4389 4015
Actos de patrocinio deportivo 4209 96 4656 4363 4576 6234 5606 4930
Animacién punto de venta 687 106 621 649 675 699 658 71,0
Anuarios, guias y directorios 1714 558 3878 4859 6099 6386 6042 5830
Buzoneo/folietos 7177 93 7913 8329 8525 8236 7570 7292
Catalogos 556 -506 1125 1200 1441 1937 2000 2415
Ferias y exposiciones 722 62 81 808 1090 2007 1747 1504
Juegos promocionales 308 214 393 447 503 559 486 382
Maiing personaizado 19141 29 19713 19270 19764 19395 18649 1.7761
Marketing mvil (excluido Intermet) 366 664 220 207 191 117 65
Marketing telefénico 11406 34 11081 11210 11006 1.0586 %77 8976
PLV, merchandising, sefializacién y rétuios 12763 10 12637 1.197,8 15488 15380 12753 12259
Public. de Emp.: revistas, boletines, memorias 227 -01 253 237 325 533 603 594
Regalos publicitarios 1135 94 1252 1756 2270 3880 3738 3571
Tarjetas de fidelizacion 280 331 418 464 481 459 400 348
ggz%%gm NO 5559 68 7.0343 70781 7.8129 81361 74472 7.0648
GRAN TOTAL 120610 65 128931 127090 149157 161213 147541 13.7855

(") Sa incluyan revistas de: bellaza, decoracitn, fameninas, inf. ganeral, mascuinas, moda y corazon.



Anexo X. Inversion publicitaria 2011 en Medios Digitales
Formatos en Publicidad Display en Internet

Estudio sobre Inversion publicitaria en medios digitales del 2011 elaborado por IAB y PwC

http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2012/05/Estudio_inversion_publicidad IAB_Spain_2011.pdf

2.3.- Publicidad Display
2.3.6.- Tipos de formatos (2011)
Otros*
Acuerdos de cobranding| 0.13% il:gg;raat:oss

Advergaming | 0.27%

Spot en video

Formatos flotantes y
desplegables

E-mail (pub.
Gréfica +
Publicitarios)

Patrocinios o
Secciones Fijas

®
* Incluye “Clasificados”™
-

"
_‘ Patrocinado por: Datos obtenidos a partir de las cifras proporcionadas por:

. 28 46 de 50 participantes en S1 2011
research pwc @weborama 44 de 53 participantes en S2 2011
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Anexo X. Lo mejor de la publicidad del 2011

+Anuncios > Campafal/Creatividad

Lo mejor del ano

Cinco creativos eligen lo mejor de ese 2011 que acabamos de abandonar
02 de enero 2012

Como es tradicién en Anuncios.com empezamos el nuevo afno repasando lo mejor del
anterior. Para elegir lo mas destacado del 2011, hemos pedido ayuda a cinco
creativos (que en realidad son seis, porque en el lote va incluida una pareja).

Son en total veinticinco votos que han ido a parar a camparnas muy distintas. Pero hay
tres que destacan claramente sobre el resto: The American Rom, Homeplus Subway
Virtual Store y Pastillas Contra el Dolor Ajeno. Esta es la relacién completa:

= 'Write the Future' (Wieden+Kennedy Amsterdam
para Nike)

= 'Heaven and Hell' (JWT Shanghai para
Samsonite)

= 'The American Rom' (McCann Erickson
Bucarest para Kandia Dulce)

= 'Homeplus Subway Virtual Store' (de Cheil
Worldwide para Tesco)

= 'Pastillas contra el dolor ajeno' (de Germinal
para Médicos sin Fronteras)

Jaime Chavarri
Director creativo ejecutivo
de JWT Madrid

= 'Decode Jay Z' (Droga 5)

= 'The American Rom' (McCann Erickson
Bucarest para Kandia Dulce)

= 'Homeplus Subway Virtual Store' (de Cheil
Worldwide para Tesco)

= 'Old Spice responses' (Wieden+Kennedy
Portland para Old Spice)

= 'Life in a day' (YouTube)

Juan Garcia-Escudero
Director general creativo de
Leo Burnett Iberia

= 'Explosive Water Projections’
(Wieden+Kennedy Nueva York para Nike)

= 'Microondas Musical' (Del Campo Nazca
Saatchi & Saatchi para BGH)

= 'Hello Little Printer' (Berg)

= 'Unexpected Babies' (de Age Isobar para Olla

Condoms)
Chaco Puebla b , .
Socio y co-director general = 'The Type Truck' (Power and Light Press)
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= 'The American Rom' (McCann Erickson
Bucarest para Kandia Dulce)

= 'Homeplus Subway Virtual Store' (de Cheil
Worldwide para Tesco Korea)

= 'Starhub Musical Fitting Rooms' (DDB
Singapur para Starhub)

= 'Pastillas contra el dolor ajeno' (Germinal

para Médicos sin Fronteras)

Miguel Olivares = 'Operacién navidad' (Lowe SSP3 para

Ministerio de Defensa de Colombia)

Director creativo ejecutivo y
socio de La Despensa

= 'Narigon' (Del Campo Nazca S&S
para BHG)

= 'Hardchorus' (Droga 5 para Puma)

= 'Fiesta' (SCPF para lkea)

= '1882 ansiosos y un capuchén'
(Madres Buenos Aires para Fernet
1882)

= 'Pastillas contra el dolor ajeno’ (de
Germinal para Médicos sin Fronteras)

Angel Torres y Lucas Paulino
Directores creativos de Sra. Rushmore
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