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“La mejor
comunicacion
comercial”

“La aea es una entidad de incuestionable prestigio en el ambito de la comunicacion comercial,
consecuencia de su seriedad profesional, su actitud ponderada y dialogante y su escrupulosa ética.”

“El fin de la Asociacion Espafiola de Anunciantes es representar los intereses de las empresas en su
calidad de anunciantes.
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Editorial

Un ejercicio convulso

Desde junio del afio pasado la comunicacion co-
mercial jamas volvera a ser la misma.

Fue entonces cuando conocimos el Proyecto de
Ley de Financiacion de la Corporacion RTVE al
que siguio el Proyecto de Ley General de la Co-
municacion Audiovisual. Todos sabemos ya que
el primero tuvo como resultado la supresion de
publicidad en RTVE, mientras que el segundo,
entre otros efectos, pretendia aiadir mas minu-
tos de lo que nosotros, dentro del Observatorio
aea de la Publicidad en television, llamamos
“resto de emision”, o sea, todo aquello que no
forma parte de la programacion y que, como
consecuencia, puede afectar a la saturacion de
nuestros mensajes publicitarios.

Contra las dos leyes emprendimos desde el pri-
mer momento una dura batalla. Como primera
medida unimos a toda la industria, 15 asocia-
ciones, con un objetivo comun: la defensa de
la publicidad y disefiamos un plan de actuacion
(mas de 30 acciones) que Se vera paso a paso
en esta Memoria.

Gracias a todo ello conseguimos, al menos, sal-
var la campana de Navidad del Ultimo trimestre
del ario, asi como la ligera posibilidad de man-
tener patrocinios culturales y deportivos de in-
terés publico en TVE. Por otra parte, el Proyecto
de Ley General de la Comunicacion Audiovisual
elevaba a 29 los minutos de comunicacion co-
mercial que podian emitirse por y cada hora de
reloj y hemos conseguido que se reduzcan a 20.
Por todo ello, consideramos que los esfuerzos
han merecido la pena y debemos agradecer so-
bremanera la invaluable ayuda de todos cuantos
han apoyado nuestra iniciativa, también en es-
pecial la que nos ha venido de Europa a través
de la World Federation of Advertisers (WFA).

La mayor conclusion que nos ha brindado este
convulso afo ha sido la de que debemos esfor-
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zarnos mucho mas por conseguir transmitir a
la sociedad y a la Administracion que es pre-
Ciso un mayor y mejor reconocimiento de la
industria de la publicidad. Gran parte de todo lo
que nos ha sucedido se apoya en el descono-
cimiento que de nuestra industria existe y, mas
aun, contemplamos con inquietud que se nos
juzga mucho mas por los aspectos negativos
que hemos transmitido a la sociedad, -entre los
que destaca la saturacion de nuestro mensaje
publicitario-, que por todas las virtudes que
como industria aportamos al crecimiento del
consumo y de la economia de este pais.

Por tanto, y cara al proximo ejercicio, el Co-
mité Ejecutivo ha dejado bien claro el mensa-
je de que un efectivo reconocimiento a la
publicidad es una prioridad clave en nuestra
actuacion en el futuro, siendo este objetivo el
que marca necesariamente nuestras acciones
ya que de él repercuten todas las demas. Es
muy importante sefialar que, al mismo tiempo,
el asociado necesita, mas que nunca, asesoria
y respaldo en un momento actual en el que
los medios estan inmersos en grandes turbu-
lencias.

Sobre todo ello debemos intensificar nuestros
esfuerzos para proporcionar instrucciones
a cada anunciante y, aun considerando que
pertenecen a sectores que tienen sus propias
reglas, aconsejarles sobre el mejor marketing-
mix que logre la eficacia de su inversion.

La Asociacion de Anunciantes esta a favor de
la competencia natural en todos los mercados
de los medios de comunicacion, somos garan-
tes de la misma y por consecuencia estamos
en contra de cualquier subida de precios que
se produzca de forma artificial o alterada por
contraccion del nimero de intervinientes, in-
terpretacion errénea de la Directiva Europea,
etc. ¢Por qué?, pues porque este incremento

detrae dinero de nuestra inversion y, por consi-
guiente, puede disminuir el consumo y afectar
al crecimiento economico del pais. Por tanto,
apoyados en nuestra Comision de Medios, en
el Observatorio aea de la Publicidad y en el
recién creado Comité de Expertos, compuesto
por nuestros miembros colaboradores, quere-
mos hacer llegar a nuestros asociados el me-
jor andlisis de la situacion, nuestra vigilancia
constante del mercado de los medios y sumi-
nistrarles las mejores recomendaciones sobre
el rumbo de toda nuestra actividad en relacion
con el sector.

Para todo ello seguiremos, ademds, contando
con la gran aportacion de nuestros Premios
a la Eficacia que nos nutren de modelos que
estamos analizando con el fin de poder dar
unas mejores pautas a través de acciones
formativas. Lo que en cualquier caso parece
claro es que los tiempos cambian a una velo-
cidad insospechada y estamos, sin duda, ante
una reordenacion de la actividad publicitaria
en la que todos debemos focalizar mejor en
funcion de la rentabilidad mas adecuada, sin
perder de vista, en ninglin momento, que el fin
Ultimo de nuestros objetivos debe ser cuidar
al consumidor (ciudadano) que es el que va
dictando nuestras actuaciones cada vez con
mayor fuerza.

Por tanto, un ejercicio convulso que ahora debe
propiciar el replanteamiento del papel de la pu-
blicidad en la sociedad, el de la inversién en
medios que realmente aporten valor a nuestros
mensajes sin provocar rechazo del consumidor
y la redimension de nuestra actividad para no
perder la fuerza de nuestra industria, que es la
del crecimiento del consumo y de la economia
en general, sabiendo transmitir todo esto con
amplitud de miras y eficacia.
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Carta de la presidenta

Debemos cuidar la publicidad

Pese a los valores obvios de la publicidad como
motor de crecimiento econdmico, social y cultu-
ral, habria que preguntarse por qué esta actual-
mente tan denostada. Por qué cuando se esta-
ba aprobando la Ley de Financiacion de RTVE,
desde el Gobierno, se nos dio el argumento de
que los ciudadanos prefieren una television sin
publicidad.

Todos los implicados en el proceso publicitario,
el anunciante, las agencias de publicidad, las
productoras, las agencias de medios e, incluso,
los propios medios, dependemos de la publici-
dad, entonces, ¢por qué no estamos verdadera-
mente preocupados por la imagen cada dia mas
desprestigiada de la publicidad?

Esta es una de las preguntas que mas me ha
dado que pensar en los Ultimos tiempos. ¢No
estaremos matando entre todos a la gallina de
los huevos de oro?

Evidentemente estamos en un entorno cambian-
te a todos los niveles, y también en el mundo de
los medios y de la comunicacion. Cambio que se
esta acelerando de una manera abrumadora sin
darnos tiempo para entender con suficiente cla-
rividencia cémo influye en el entorno y en la for-
ma en que el consumidor percibe la publicidad.
Estamos asistiendo a una multiplicacion de
medios y a una cada vez mayor fragmentacion
de la audiencia. No s6lo han aparecido nuevos
medios como Internet, sino que la forma de ver
los contenidos también ha cambiado. ¢,Cuéantos
hubieran pensado hace 10 afios que las perso-
nas verian la television a través de su movil o
a través de su ordenador, conectandose en el
momento que quieren y seleccionando e inte-
ractuando con la publicidad?

Estos hechos tienen muchas implicaciones para

todos. Las empresas anunciantes vamos acep-
tando poco a poco que hemos perdido el cien

informe de actividades 2009/2010
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por cien del control sobre la comunicacion, so-
bre nuestra marca y nuestra empresa, porque
a los mensajes que nosotros enviamos se unen
todos los que libremente el consumidor pone en
la Red sobre nosotros y que, en muchas ocasio-
nes, son mas poderosos que nuestras propias
campanfas tradicionales.

Nuestros planes de marketing tienen que evo-
lucionar para tener en cuenta esta dindamica y
garantizar que los mensajes se adaptan perfec-
tamente al publico objetivo y al medio empleado.
También los medios deben adaptarse y ayudar a
las empresas anunciantes a encontrar la efica-
cia comercial, puesto que, sin anunciantes, su
supervivencia puede estar en peligro.

Al final, todos buscamos lo mismo, pero a ve-
ces me parece que todavia no nos hemos dado
cuenta.

Pero, ademas de nuestra propia conducta, es
preciso que desde la Administracion se contem-
ple a la industria de la publicidad como el bene-
ficio que supone realmente para la economia y
para la sociedad, y se le presten las ayudas po-
sibles para que pueda desarrollar su actividad en
toda su amplitud y de la mejor manera posible.

Para ello es necesario que se suavice la excesi-
va regulacion existente —es una de las industrias
mas reguladas de todas las actividades que in-
fluyen en la economia, y autorregulada, a través
de Autocontrol de la Publicidad, por encima de
lo que marca la propia legislacion—y que las
asociaciones representativas del sector pasen
a formar parte de los 6rganos consultivos mas
importantes.

Asi pues, fomentar el didlogo, aumentar el grado
de interlocucion, contemplar un mayor reconoci-
miento a la funcion tan necesaria de la publici-
dad y no caer en el exceso de regulacion consti-

Patricia Abril

Presidenta de la

Asociacion Espafiola de Anunciantes.
Presidenta y directora general de
McDonald's Sistema de Espaiia, Inc.

tuyen varios retos que aun tenemos por delante.
Como sector tenemos una asignatura pendien-
te: tenemos que empezar a tomarnos en serio
el cuidado y revitalizacion de esta gallina de los
huevos de oro que nos alimenta a todos y que
se llama publicidad.

Debemos concentrarnos en entender bien qué
piensa el consumidor y por qué hemos llegado
a cansarle; en hacer que nuestros mensajes
lleguen de una manera impactante, pero sin
ser invasivos, y que sean bien recibidos por el
consumidor.

Debemos hacer entender al consumidor el papel
que la publicidad desempefia en la sociedad,
para que aprecie su valor y no lo considere un
mal necesario.

Debemos utilizar la publicidad de forma respon-
sable, sequir liderando la autorregulacion para ir
por delante de la sociedad y respetar, de manera
rigurosa, los cddigos de conducta de la comu-
nicacion comercial que todos hemos aprobado
para establecer relaciones transparentes.

De la supervivencia de la gallina dependemos
todos.

Para mi, éste es el (inico camino.
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45°

Declaracion
de principios
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Libertad de Comunicacion Comercial
y de Competencia

La comunicacion comercial es imprescindible
para el funcionamiento del mercado y la libre
eleccion de los consumidores. Un mercado libre
es absolutamente vital.

Lealtad de los Anunciantes hacia
los Consumidores.
La Marca como Compromiso

Los anunciantes se han de comprometer a llevar
a cabo una comunicacion comercial que respon-
da a la confianza de los clientes; en caso con-
trario, éstos se la retiraran. La marca, imagen y
concepto de la empresa de cara a la sociedad,
ha de ser una garantia para los consumidores
y una riqueza de las empresas espariolas y sus
trabajadores.

Promocion de la Autorregulacion

La aea promueve la Autorregulacion como el
método mas eficaz, rapido y flexible de resolver
conflictos en materia publicitaria.

Dialogo y Etica como Sistema
para Avanzar. Transparencia

El didlogo es la base imprescindible para llegar
a acuerdos con cualquier otro interesado en la
comunicacion comercial, guiandose siempre
las acciones por unos principios éticos. La bus-
queda de la transparencia es vital en nuestras
actuaciones y en las de nuestros colaboradores.

La aea es la Unica voz reconocida de los anun-
ciantes y ofrece su asesoria y capacidad de in-
terlocucion ante las diferentes Administraciones
del Estado y ante el resto de los actores de la
comunicacion comercial.
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ISION Ser la asociacion profesional que representa a las empresas anunciantes, defendiendo la libre
competencia, la libertad de comunicacion, el reconocimiento del valor de la publicidad y la
transparencia en las relaciones, con el fin de que los asociados comuniquen sus mensajes de
manera ética, responsable y eficiente.

Tras la pasada 44° Asamblea General de la aea, celebrada el dia 16 de abril de 2009, el Consejo Directivo y el Comité Ejecutivo apro-
baron la mision y los objetivos 2009/2010.

. . ° N . o .
Obj etIVOS 1 En conexion con el nuevo consumidor y en sinergia con la sociedad del futuro mostrar los valores
de la comunicacion comercial como Industria responsable.

RECONOCIMIENTO DE LA PUBLICIDAD

o ) , - o . . . ) .
2 Proporcionar, a través de cddigos de buenas practicas, la mejor relacion comercial con la industria,
actuando como dinamizador de la misma.

TRANSPARENCIA. CODIGOS DE INDUSTRIA

o . , ) . . .
3 Asegurar unas adecuadas relaciones entre medios, agencias y otros proveedores dinamizando su actividad
y seleccionando los modelos mas adecuados para conseguir las metas y objetivos establecidos en la
comunicacion comercial de los anunciantes.

@ EFICACIA. INVESTIGACION / INNOVACION

o ) ) ) . L
4 Para conseguir los tres puntos anteriores es preciso seguir construyendo una asociacion cada vez con
mayor contenido y notoriedad, que sea referente en el sector de la publicidad tanto por representacion
como por su actuacion en todos los @mbitos, dinamizando la industria.

MAYOR CONTENIDO Y NOTORIEDAD

Prioridades ejercicio 2009/2010

o
1 El inquietante panorama legislativo
Ley de Financiacion de CRTVE y Ley General de la Comunicacion Audiovisual

o . . .
2 Recomendaciones y lineas de accion
Centro de Recursos al Socio:
- Comisién de Medios
- Reforzamiento del Observatorio aea de la Publicidad con la incorporacion de un grupo de socios colaboradores

- Posicionamientos y recomendaciones aea sobre el rumbo de la industria: medicion, medios, agentes, produccion. ..

o . P .. . .
3 Acciones de sensibilizacién y acercamiento a favor de la publicidad
Nuevo estudio Impacto Econémico de la Publicidad

o . . . .. . . . .
4 Modelos de eficacia en la comunicacion comercial. Premios a la Eficacia

5° Contenido y Notoriedad

informe de actividades 2009/2010 5
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1. El inquietante panorama
legislativo

La Ley de Financiacién de la CRTVE

En mayo de 2009 el Gobierno aprobaba un proyecto de ley para eliminar la publicidad en la
Corporacion de Radio Television Espaniola. Finalmente la ley quedo aprobada en el mes de sep-
tiembre. Desde el momento en el que se anuncio dicho proyecto de ley, la aea se erigio en lider
de un movimiento contrario a tal fin que agrupo a la practica totalidad del sector publicitario, la
plataforma: “Sin Publicidad en TVE, perdemos todos”, compuesta por 16 asociaciones. Gracias a
las acciones realizadas se consiguio mantener la contratacion de publicidad en TVE hasta que la
Ley fue publicada y la emision de todo lo contratado hasta el 31 de diciembre de 2009. De esta
manera se pudo minimizar el efecto negativo que hubiera causado a las planificaciones y subidas
de precios del cuarto trimestre. Esto se debio, en gran parte, a la interlocucion de la aea entre
Vicepresidencia primera del Gobierno y el departamento comercial de TVE. @
El segundo de los objetivos conseguido fue el posible mantenimiento de los patrocinios deportivos
y culturales dentro de la mision de Servicio Publico y en Canales Internacionales.

Estos dos importantes pasos no se hubieran conseguido sin la unién de la industria, que se con-
creto en un buen numero de enmiendas a la totalidad y parciales en el Congreso .

45% memoria anual 2010
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La PLATAFORMA “Sin Publicidad en TVE, perdemos todos”
estuvo compuesta por 16 asociaciones, a las que la aea agradece todo su apoyo:

® Asociacion de Agencias de Medios (AM),

® Asociacion Espafiola de Anunciantes (aea),

® Asociacion de Marketing de Espafa (MKT),

® Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP)

® Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ),
® Asociacion General de Empresas de Publicidad (AGEP),

® Asociacion de Medios y Agencias de Publicidad de Aragon, (AMAPA),
® Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA);

® Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC),

o Asociacion de Productoras de Cine Publicitario (APCP),
e Associacio Empresarial de Publicitat,

® Consejo Regulador de Jijona y Turrén de Alicante,

o Federacion Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP),

o |nstitut del Cava,

e |nteractive Advertising Bureau (IAB)
@ |nternational Advertising Association (IAA).

Planteamiento y desarrollo

El Gobierno aprobd un proyecto de ley con un
nuevo modelo de financiacion: un 40% de los
presupuestos generales del Estado, una tasa del
3% sobre los ingresos de las televisiones priva-
das, un 0,9% sobre los ingresos de los Operado-
res de Telecomunicaciones y un 80% de la tasa
sobre la utilizacion del Espectro Radioeléctrico,
lo que gener0 la frontal oposicion de los secto-
res que debian abonar dichos porcentajes. Su
protesta se ha visto avalada por la Comision Eu-
ropea que duda de que dicho modelo se ajuste a
lo que marca la normativa europea. Asi Bruselas
ha abierto ya contra Espana expediente hacia
esta ley, al igual que lo ha hecho en el caso del
modelo francés.

Argumentos de la plataforma
para manifestarse en contra

A juicio de la mayoria de la industria de la pu-
blicidad, representada en la plataforma, las
principales consecuencias de la eliminacion de
la publicidad de TVE es que perjudica a la liber-
tad de comunicacion comercial, reduce la oferta
del medio TV, al eliminar los targets mas afines
como son amas de casa y nifios, encarece el
medio de un modo artificial, afecta directamente
a la cuenta de resultados de las empresas y a
su sostenibilidad y ralentiza el desarrollo de la
posible recuperacion econémica al afectar ne-
gativamente al consumo, ya que estigmatiza la
publicidad, cuando paradojicamente lo que el

informe de actividades 2009/2010
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consumidor quiere no es la desaparicion de la
misma, sino la eliminacion de su saturacion.

Los sectores mas gravemente afectados por esta
medida han sido tanto las operadoras de telefo-
nia, perjudicados doblemente por una parte por
no poder utilizar el medio para vender sus pro-
ductos y por otra parte, por tener que pagar una
nueva tasa, asi como las empresas jugueteras
por la escasa oferta de programas infantiles y la
concentracion de su inversion en el 4° trimestre,
y en general todas las industrias con productos
cuyo publico objetivo es mayor de 55 afos.

Por todo ello, la plataforma llevé a cabo una tota-
lidad de 40 acciones en las que se incluyeron la
union del sector, notas y rueda de prensa, decla-
raciones a medios, reuniones con la Administra-
cion, grupos parlamentarios y lideres de opinion,
enmiendas a la totalidad y parciales, etc. En
concreto, el dia 22 de abril la aea se reunio con
la Vicepresidenta primera del Gobierno y su di-
rectora general, Angeles Puerta. Otras reuniones
mantenidas han sido tanto con la Comision del
Mercado de Telecomunicaciones (CMT), como
con la Secretaria de Estado de Comunicacion,
a través del Vocal de Relaciones Institucionales
de la aea, asi como con la Asociacion Usuarios
de la Comunicacion (AUC), con la que desde un
principio se decidio aunar los objetivos comunes
y trabajar juntos desde la plataforma. Igualmen-
te la CEOE y la  CEPYME, asi como la Forta
prestaron su apoyo a la plataforma. También

se mantuvo una estrecha comunicacion con =

los presidentes de las diferentes comunidades
auténomas.

La presidenta de la aea, Patricia Abril, intervino
con un discurso basado en ofrecer una amplia
vision sobre el nuevo panorama audiovisual en
las VIl Jornadas de Periodismo Coca Cola, donde
expuso de manera contundente los mensajes y
los intereses de la publicidad y del consumidor,
en contra de las posiciones defendidas tanto por
quienes planteaban los beneficios de eliminar la
publicidad en TVE, el partido en el poder, asi como
por los representantes de las cadenas privadas.

Todas estas acciones tuvieron una amplia re-
percusion en los medios, alcanzando un total de
400 impactos en prensa economica, generalis-
ta, técnica y en on line asi como en los medios
audiovisuales TVE, Canal 24 horas, RNE y Ca-
dena SER.
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Ley General de Comunicacion
Audiovisual

Tras la Ley de Financiacion de la CRTVE, la aea ya en el mes de agosto se posiciono al frente
de otra nueva Ley: la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, que, de aprobarse tal y como

proponia su redaccion inicial, suponia un grave perjuicio para la eficacia de nuestros mensajes

y

para toda la industria de la publicidad. Se constituyo una nueva plataforma “Si a la publicidad,
no al exceso de publicidad en television. 12 minutos comunican, 29 perjudican”, y gracias a su
accion se consiguio reducir de 29 a 20 los minutos de publicidad por hora de emision televisiva, al
reducirse de 10 a 3 los minutos destinados a telepromocion. Por otra parte, la aea formara parte

del Comité Consultivo del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA).

La aea agradece de nuevo la unién de la industria en la plataforma “Si a la publicidad, no al exceso de publicidad en television.
12 minutos comunican, 29 perjudican”. En esta ocasion se sumo la Asociacion de Agencias de Marketing Directo e Interactivo
(AGEMDI) actualmente Asociacion de Agencias Digitales, no formando parte de la misma el Consejo Regulador de Jijona y Turron
de Alicante, y el Institut del Cava.

Asociacion de Agencias de Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI),
Asociacion de Agencias de Medios (AM),

Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP)
Asociacion Espafiola de Anunciantes (aea),

Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ),

Asociacion General de Empresas de Publicidad (AGEP),

Asociacion de Marketing de Esparia (MKT),

Asociacion de Medios y Agencias de Publicidad de Aragon, (AMAPA),
Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA);
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC),

Asociacion de Productoras de Cine Publicitario (APGP),

Associacié Empresarial de Publicitat,

Federacion Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP),

Interactive Advertising Bureau (IAB)

International Advertising Association (IAA).

Planteamiento y acciones inferior a 20° no fuera modificada y se destacd  Tanto la CMT como el Consejo de Estado enviaron
nuestro deseo de estar presentes en el Comité  al Gobierno sus comentarios sobre el Anteproyecto

Igual que con la anterior Ley, se presentaron a  Consultivo. _
la CMT y al Consejo de Estado una serie de ale- ==
gaciones en las que principalmente se mostro el _
rechazo a los tiempos publicitarios que sefiala-
ba el anteproyecto, ya que desde la Asociacion ¥
siempre se ha defendido que no se superen 10s
12 minutos por hora de reloj, incluidas todas las
formas publicitarias. Asimismo se solicitd que
la hora de inicio de las bebidas con graduacion

El texto que finalmente elabord el Gobierno

sentes en el Comité Consultivo y no modificar

de Ley teniendo en cuenta nuestras alegaciones.

y

se remitio al Congreso como proyecto de Ley
recogié dos de nuestras enmiendas: estar pre-

la

hora de emisién de las bebidas con graduacion
alcohdlica inferior a los 20°, pero no asi la de
los tiempos publicitarios, quedando éstos en 29
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minutos por hora (12 minutos de publicidad +
5 minutos de autopromocion + 12 minutos de
telepromociones).

A partir de la redaccion del Proyecto de Ley, di-
mos comienzo a las siguientes acciones:

a) Creacion de una nueva Plataforma con la in-
dustria de la Publicidad:“Si a la publicidad,
no al exceso de publicidad en television. 12
minutos comunican, 29 perjudican”, dando
un especial protagonismo a la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion (AUC), para refor-
zar el rechazo del consumidor/ciudadano a la
saturacion de publicidad en TV.

b) Elaboracion de un manifiesto que recogiera
sintéticamente nuestras alegaciones sobre
los tiempos de publicidad en TV.

¢) Busqueda de un lema e imagen visual que
reflejara el objetivo comun de la Plataforma
de la Industria.

d) Desarrollo y puesta en marcha de una rueda
de prensa que se celebrd el 5 de noviembre
en presencia de 20 medios que reflejaron la
accion, consiguiéndose, solo de esta accion,
mas de 100 impactos en total.

e) Entrevistas especificas en 4 medios.

f) Envio de enmiendas y manifiesto a los 56
parlamentarios que componen la Comision
Constitucional y a todos los componentes vy
portavoces de los grupos parlamentarios.

g) Entrevista con: PP, IU, PNV, UPyD, PSOE y CiU.

h) Campafia de conocimiento popular: “Ni un
minuto méas de publi en tele” y creacion de un
micrositio donde recoger firmas para el apoyo
de los 12 minutos.

i) Asistencia a diferentes foros para transmitir

nuestro mensaje, como en la jornada de la

Asociacion de Marketing “del off al on”, en la

jornada de AMPE, en el Foro Universitario de

Investigacion y Comunicacion, en la jornada

de Uteca, en la de la Forta, en los desayunos

de IpMark “Por el cambio en la comunicacion

y el marketing”, en los que intervino la pre-

sidenta de la aea, asi como en el de Nueva

Economia Forum, en el que igualmente Patri-

cia Abril intervino con un discurso.

Lectura del manifiesto por la Decana de la

Facultad de Ciencias de la Informacion, gra-

cias al apoyo del catedratico Juan Benavides.

informe de actividades 2009/2010
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K) Acercamiento a los ciudadanos con apoyos
de iconos publicitarios en el dia de puertas
abiertas en el Congreso.

) Reunion con la Subdireccion General de Me-
dios Audiovisuales interesandonos por su
vision de la definicion de las tipologias reco-
gidas en el proyecto de Ley.

m)Carta a la Vicepresidenta Primera del Gobier-
no firmada por nuestra presidenta.

n) Diversas conversaciones con la Directora Ge-
neral de Comunicacion de la Vicepresidencia
Primera del Gobierno.

0) World Federation of Advertising, declaracio-
nes y entrevista al director general.

p) Comision Europea. Envio de nuestras alega-
ciones a las Comisarias de Sociedad de la
Informacion y Consumo.

) Reunion, en la sede de la aea, con Uteca.

En nuestras acciones, dirigimos nuestros es-
fuerzos tanto a prensa técnica y general como
a todo el arco parlamentario, mas de 65 con-
tactos, incidiendo en CiU como el partido clave
en el proceso de decision y, sobre todo, con
una accion estratégica muy estudiada con la
Federacion Mundial de Anunciantes, que propi-
ci6 unas declaraciones muy comprometedoras
para el Gobierno espafiol,

Patricia Abril en un momento de su discurso en el
Foro de la Nueva Comunicacion

ciembre, sirvid para que, en union con todo lo
anterior, el Gobierno tomara la decision de indi-
carle a su portavoz en el area de audiovisual, Os-
car Lopez, que el PSOE presentara una enmienda
transaccional donde se rebajaban los minutos de
Telepromociones de 12 a 2, es decir, suprimiendo
10 minutos.

Tras el paso al Senado, el 28 de enero, se pre-
sentaron 432 enmiendas a mediados de febrero
que recibieron todos los grupos parlamentarios.

Finalmente, el pasado 18 de marzo se aprobo la
ley en'la que se introdujo un minuto mas para tele-

ya que ponian en duda el
espiritu de nuestro Go-
bierno de cara a la nueva
presidencia europea.

Por Ultimo, nuestra accion
“de calle” con la manifesta-
cion de iconos publicitarios

en el dia de puertas abier-
tas del Congreso, 7 de di-

Especial relevancia tuvo la aparicion, en Advertising Age, de nuestra accion.
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La Decana de la Facultad CCIl, leyd el manifiesto “Si a
la publicidad, no al exceso de publicidad en television.

promociones, permitiéndose, por tanto, 20 minu-
tos de comunicacion comercial por hora de reloj.

En cuanto a la cobertura informativa que esta
serie de acciones ha tenido en los medios de
comunicacion, ha ascendido a 450 impactos
en los medios mas representativos, principal-
mente en prensa escrita, on line y radio, como
ejemplo: ABC, El Mundo, El Pais, El Peritdico
de Catalufia, La Razon, Publico, Cinco Dias, Ex-
pansion, El Economista, La Gaceta de los Ne-

gocios, Cambio 16, Interviti, 20 minutos, ADN,
COPE, RNE, etc.

Especial relevancia tuvo la aparicion, en Adverti-
sing Age, de nuestra accion.

En este sentido, hay que sefialar que los impactos
obtenidos han sido incluso contando con la dificul-
tad de traspasar los propios intereses de algunos
medios, reacios a publicar informacion de colectivos
con objetivos que difieren de los suyos propios.

12 minutos comunican, 29 perjudican”

EL APOYO DE LA PRENSA PROFESIONAL

Noticias, etc.

Practicamente la totalidad de la prensa profesional ha apoyado en sus editoriales y con articulos
la actuacion de las dos plataformas lideradas por la aea en contra de la eliminacion de la publici-
dad en TVE asi como en contra de la redaccion de la Ley General de Comunicacion Audiovisual
que permite una mayor saturacion publicitaria en television que la actual. Anuncios, El Publicista,
Ipmark, El Periddico de la Publicidad, EI Programa de la Publicidad, Marketingdirecto.com, PR

La ayuda que vino de Europa

La Federacion Mundial de Anunciantes ha apoyado desde el principio muy activamente la accion empren-
dida por la aea en contra de la Ley General de Comunicacion Audiovisual que menoscaba los derechos de
los telespectadores espafioles en comparacion a los de los telespectadores europeos al permitir aumentar
aln mas en Espafia la saturacion publicitaria en television. Por ello, se ha puesto en contacto con la
Comision Europea explicandole la situacion de Espafia en cuanto a la adaptacion de la Directiva Europea
de Servicios de Medios Audiovisuales y su alarma ante este motivo. A este respecto, la Comision Europea
ha indicado a la Federacion que seguira todo el proceso.

Entre otras acciones, Stephan Loerke, director general de la Federacion Mundial de Anunciantes, en una de
sus visitas a Espafia, tuvo oportunidad de atender a los medios de comunicacion y, por el interés que re-
visten sus declaraciones, reproducimos a continuacion la entrevista que fue difundida por diversos medios
como por ejemplo: el Mundo, La Gaceta, agencia Efe, etc.

1/ Cuél es su balance de la situacion actual en Espafia ante la saturacion
publicitaria existente en television respecto de otros paises del mundo?

Espana es, con mucho, el pais de Europa con mayor cantidad de publicidad
en television. La interpretacion erronea de la legislacion europea ha llevado
a abusos en detrimento del consumidor espariol y de la industria de la pu-
blicidad. La legislacion europea (2007 Directiva de Medios Audiovisuales,
continuacion de la Directiva de Television Sin Fronteras de 1989) es clara y
concisa: no debe existir mas de 12 minutos de publicidad en television por
hora. Esparia, argumentando que la telepromocion no debe incluirse en el
maximo de los 12 minutos dobla la cantidad de publicidad autorizada por la
legislacion europea, y se queda sola frente a los otros 26 miembros de la
Comunidad Econdmica Europea. La mayoria de los paises de la Comunidad
Economica Europea como Francia, Reino Unido, Alemania, Bélgica y muchos
otros cumplen con el maximo de los 12’ de publicidad por hora, e incluso

memoria_2010.indd 10

algunos han ido mas all; Irlanda sdlo permite 10’ de publicidad por hora, lo
cual estd totalmente en consonancia con la Ley europea.

En otras partes del mundo la publicidad en television se ha limitado a
cantidades similares por hora, en Australia por ejemplo se recomienda
un maximo de 10’ para la programacion infantil y un maximo de 15’ para
los programas que no estan en prime-time. La legislacion china limita la
publicidad entre las 19:00 y 21:00 horas a un maximo de 9’ por hora de
programacion y en Canada 8’ para la programacion infantil y 12’ en el
resto.

2/ Como Federacion Mundial de Anunciantes ¢podrian ustedes em-
prender algun tipo de accion ante Europa para resolver la situacion que
reiterativamente denuncia la Asociacion Espafiola de Anunciantes por
el exceso de publicidad en tv?

45% memoria anual 2010
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La Comision Europea tiene la autoridad de emprender acciones legales
antes que la Corte de Justicia Europea para conseguir que la legislacion
espafiola esté acorde con el resto de los paises europeos. Esta accion ya
se ha puesto en marcha y en la actualidad estan en proceso judicial, sin
embargo, no se espera una decision a este respecto antes de final del
2010 o principios de 2011. Es lamentable que mientras que la Comision
mantiene un caso tan grave como éste contra Espafa, los legisladores
espafoles no aprovechen esta oportunidad para enmendar la legislacion y
alinearla con la ley europea.

Como Federacion Mundial estamos ayudando a la organizacion espafiola,
Asociacion Espafiola de Anunciantes, para conseguir un mejor entendi-
miento de la situacion en Europa, informandoles de como se ha implemen-
tado esta legislacion en el resto de Estados europeos, ademas, gracias a
nuestra relacion con los legisladores europeos hemos alertado a la Comi-
saria Europea de la Sociedad de la Informacion, Viviane Reding, y le hemos
solicitado que mande un duro mensaje al Gobierno espariol.

Nuestra posicion es clara. Creemos que el limite a la publicidad en te-
levision que marca la Directiva es el apropiado y nos oponemos rotun-
damente a aquellas medidas que sobrepasen este limite: la saturacion
publicitaria solo produce la fatiga del consumidor que ignora y rechaza la
publicidad, perjudicando gravemente a su eficacia. El exceso de publici-
dad también es contrario a nuestro compromiso a favor de una publicidad
responsable.

3/ La controversia que existe en Espafia con esta Ley que responde a
la adaptacion de la Directiva Europea de Servicios de Medios Audiovi-
suales ¢se esta produciendo también en otros paises, en lo referente
a los limites publicitarios en television, o el caso de Espaiia es el mas
significativo?

Esta controversia empieza mucho antes de la Directiva Europea de Ser-
vicios de Medios Audiovisuales. En 1989 la Directiva de Television Sin
Fronteras ya entonces limitaba a un maximo de 12 minutos por hora la
comunicacion comercial, sin embargo, cuando Espaiia transpuso esta Ley,
excluyd la autopromocion como definicion de comunicacion comercial y
cred otros 5 minutos adicionales de autopromocion por hora. Una minoria
de paises tampoco respetaron el limite de los 12 minutos. Después de
recibir las amenazas de la Comision Europea de llegar a un proceso legal
(con sus correspondientes multas por incumplimiento), todos los paises, a
excepcion de Espafia, se han ajustado a la Ley. Hoy todos los miembros
que estan haciendo la transposicion de la Directiva de Servicios de Medios
Audiovisuales ninguno de ellos esta renegociando los 12 minutos. Es una
norma de 1989 que ha sido clarificada multiples veces por la Comision
Europea y que no puede ser interpretada de forma diferente, todo tipo de
comunicacion comercial en television estd limitado a un ndmero maximo
de 12 minutos por hora. Algunos miembros han ido mas alla en la limita-
cion (10 minutos, 5 minutos, etc), pero nadie excepto Espafia ha superado
los 12 minutos.

4/ Comparativamente con Europa, ¢considera que las televisiones

europeas estan en mejores condiciones que las espafiolas porque los
precios de la publicidad son superiores? una vieja reivindicacion de los

informe de actividades 2009/2010
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representantes de las cadenas privadas en Espafia es que en nuestro
pais es donde estan los precios mas bajos. ..y recientemente los estan
incrementando...

La comparacion de precios de publicidad en television entre Espafia y el
resto de paises europeos se debe hacer con mucha cautela. El coste de
los medios es el reflejo de una situacion particular y Unica de cada mer-
cado: se basa en muchos factores, incluyendo el panorama del mercado
de medios, la situacion demografica, el poder de compra, etc. Esto hace
muy dificil hacer comparativas entre paises. Generalmente, el precio de
la publicidad en television refleja el balance entre la oferta y la demanda.
Hoy el mercado de la television espafiola estd sujeto a muy altos niveles
de oferta, que llevan a bajar los precios de la publicidad. El alto nivel de
espacio publicitario disponible crea unos niveles de saturacion publicitaria®
que hace que ésta sea menos eficaz. Como los consumidores se encuen-
tran saturados con la cantidad de mensajes comerciales, generan rechazo
hacia la publicidad.

El aumento del limite de publicidad en television en Espafa incrementa-
ra la saturacion de la television y continuara reduciendo la eficacia de la
publicidad.

5/ ¢Qué opina respecto de las denuncias que ha recibido Espafia por
parte de la Comisaria Europea, Viviane Reading, por superar el limite
publicitario europeo establecido en 12 minutos por la inclusion de otras
formulas publicitarias? Recientemente también Europa se ha cuestio-
nado la legalidad de la nueva Ley de Financiacion de RTVE...Y con este
panorama, Espafia asume la presidencia europea, ;qué opina de este
hecho y de la imagen de nuestro pais en el exterior?

Espafa definitivamente no esta enviando buenas sefales a sus socios
europeos, muestra una falta de respeto a las leyes europeas y muestra
al resto de los paises miembros de la Comunidad Europea que pueden
interpretar las leyes a su capricho. Esto esta en contradiccion con la idea
de un mercado comun en la Comunidad Econdmica Europea. Confiamos
en que las autoridades espafiolas reconsideren su posicion al respecto. @

*Ver WFA/ Accenture’s 2009 Global TV Clutter report
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Comité de seguimiento legislativo

Ademas de trabajar en la Ley de Financiacion de CRTVE, y en la Ley General de Comunicacion Audiovisual, la aea,
a través del Comité Legislativo, compuesto también por la Asociacion Espariola de Agencias de Comunicacion
Publicitaria (AEACP), y por Autocontrol, ha trabajado sobre otras acciones legislativas como han sido la Ordenanza
de Publicidad Exterior del Ayuntamiento de Madrid, asi como sobre la Ley de Seguridad Alimentaria.

Recurso contencioso-administrativo contra
la ordenanza reguladora de publicidad exterior

del Ayuntamiento de Madrid

A finales del pasado mes de julio, la aea presenté un recurso contencioso-administrativo declarando
no ser conforme a derecho la “ordenanza reguladora de la publicidad exterior” aprobada por el pleno
del Ayuntamiento de Madrid el 30 de enero, ya que se dictd careciendo de competencia y de cobertura

legal, por lo que se solicitd la anulacion de la misma.

En el caso de que no se declare la nulidad general, la asociacion ha solicitado que se declaren no
conformes a derecho los articulos 2°.1.b), 2.2 d), 2°.2, 2°.3, 2°.4, Y titulos Il, titulo IV, titulo V' y VI y titulo
VIl en cuanto a las referencias a la publicidad que en los mismos se contienen, 34.1, 57, 58, 59 y 62,

anulandolos y dejandolos sin efecto.

Ademds de la aea, también han presentado recurso contencioso administrativo: la Asociacion Espafiola
de Publicidad Exterior (AEPE); la Asociacion General de Empresas de Publicidad (AGEP); Cerveceros de
Espania y la Federacion Espariola de Bebidas Espirituosas (FEBE).

El plazo para saber la respuesta del procurador se situa entre seis meses y un afio.

Alto indice de cumplimiento

del Cédigo Paos

Como ya es sabido, el objetivo del Cddigo Paos,
ya en su quinto afio de existencia, es establecer
un conjunto de reglas para guiar a las compafiias
adheridas en el desarrollo, ejecucion, y difusion de
sus mensajes publicitarios dirigidos a menores, con
el fin de promover la adopcion de dietas y estilos de
vida saludables para prevenir la obesidad infantil.

La Comision de Seguimiento del Codigo Paos sigue
estando integrada por la Agencia Espariola de Se-
guridad Alimentaria y Nutricion (AESAN), la Federa-
cion de Industrias de Alimentos y Bebidas (FIAB), la
Confederacion de Consumidores y Usuarios (CCU)
y la Asociacion Espanola de Anunciantes (aea), que
cuenta con dos representantes, Jorge Areces, de
Central Lechera Asturiana y Lidia Sanz, subdirectora
general de la aea.

Segun el informe correspondiente al afio 2009, ha
habido 4 reclamaciones por infraccion del Codigo
Paos. 2 de las reclamaciones fueron aceptadas
por las compafiias reclamadas y las 2 que fueron

examinadas por el Jurado de la Publicidad fueron
desestimadas. Se mantiene, por tanto, en 2009, un
muy bajo indice de reclamaciones.

En relacion a los motivos de reclamacion, los mas
frecuentes son utilizacion indebida de personajes
famosos, incitacion o presentacion de situaciones
de consumo inmoderado, habitos sedentarios;
apremio a la obtencion del producto, llamamiento
directo a los nifios a adquirir el producto, etc.

En cuanto a la Consulta Previa (“Copy Advice”), en
el marco de los compromisos adquiridos por los

Ley de Seguridad

Alimentaria y Nutricion

El actual borrador de
la préxima Ley de Se-
guridad Alimentaria y
de Nutricion parece
Ser que no serd ante-
proyecto de Ley has-
ta el mes de junio o
septiembre de 2010.
El documento abarca
dos materias diferen-
tes e independientes:
seguridad alimenta-
ria y nutricion.

Pilar Velazquez

Directora del Departamento
de Derecho Alimentario

de la FIAB.

A este respecto la aea trabaja muy directamen-
te con la Federacion Espafiola de Industrias de
Alimentacion y Bebidas (FIAB) a la que ofrece
todo su apoyo en sus acciones. La directora del
departamento de derecho alimentario de FIAB,
Pilar Velazquez, asistid a una de las reuniones
del Comité Ejecutivo de la aea e indicd que esta
Ley ya se encuentra regulada, en gran medida,
por las leyes actuales y que es en el campo de
la nutricion donde se puede presentar el debate
sobre la situacion actual y la nueva que refleja
el Anteproyecto. En este sentido, la posicion
del grupo negociador en el que se encuentran
varios de los anunciantes que pertenecen a la
aea, es la de recalcar la necesidad de una die-
ta y ejercicio adecuado en lugar de dividir a los
alimentos en buenos y malos, asi como la de
apostar por la autorregulacion.

operadores de television, entre septiembre y el 31
de diciembre de 2009, las televisiones consultaron
especialmente en virtud de su adhesion al Codigo
Paos, sobre 84 anuncios de alimentos y bebidas
no alcohdlicas.

Desde la entrada en vigor del Codigo, se han exa-
minado mas de 1.700 anuncios, 407 de ellos en
2009.

La aea agradece su labor a Ifiigo Bilbao, asesor juridico de la asociacion.
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2. Recomendaciones
y lineas de accion

Comision de Medios

Actualmente son mas de 70 companias las que forman parte de esta Comision.
Las dreas de trabajo se han centrado en la medicion digital, un barémetro sobre
la inversion en comunicacion, asi como en el panel aea de claves igualmente
de inversion publicitaria. También se ha puesto especial interés en reforzar el
Observatorio aea de la Publicidad, que nacio de la Comision de Medios, con un
comité de expertos técnicos formado por miembros colaboradores de la aea.

Luis Gomez
Presidente de la Comision de Medios.
(IBERDROLA)

Panel aea de Claves de Inversion
Publicitaria

El panel aea de claves de inversion publicita-
ria s un proyecto que se gestd y nacié dentro
de la Comision de Medios con el objetivo de
disponer de datos relevantes sobre costes pu-
blicitarios en medios convencionales que sean
(tiles para el dia a dia de los responsables de
medios. Actualmente el Consejo Directivo de la
aea ha decidido ponerlo en marcha ampliando
la muestra a todos los asociados a la aea y
distribuyéndolo entre los mismos.

TNS es la empresa encargada del estudio, que
esta coordinado por Carlos Bosch, de Dano-
ne, y cuenta también con colaboracion de Eva
Sauleda, de Henkel y Charo Gonzalez, de Te-
lefonica.

Medicion digital

La aea esta presente, a través de Luis Fer-
nando Bedoya, de BBVA, como representante,
en el Consejo de Mediciones Digitales, en el
que colaboramos desde su creacion en el afio
2006. Las tareas propuestas para este ano
2010 son: la evaluacion de medidores activos
y elaboracion de recomendaciones, supervisar
la evolucion del Libro Blanco, el seguimiento y
evolucion de los medidores, la busqueda de una
solucion a la actividad publicitaria, asi como la
integracion de la medicion versus comercializa-
cion e implementacion.

Identificacion automatica
de materiales de emision

Se trata de un sistema de codificacion detecta-
ble automaticamente y que contiene toda la in-
formacion a definir que se considere necesaria
para la correcta identificacion de los materiales
(anunciante, clasificacion sector-producto, tipolo-

gia publicitaria, efc. ..), que debe ser establecida
por el propio mercado. AECOC, la Asociacion
Espafola de Codificacion Comercial y OC Plani-
ficacion y Ejecucion de Iniciativas Empresariales,
ya estan involucradas en este proyecto, desarro-
llando el sistema que permite dicha identificacion.
Este proyecto para su buen desarrollo necesita
la implicacion de los diferentes intervinientes en
el proceso: agencias de medios, productoras,
agencias, Infoadex, Sofrés, etc., habiendo sido ya
presentado a una representacion de las agencias
de medios.

Felix Torres, (Iberdrola), es el coordinador de
este grupo de trabajo junto con Rosa Margarit
(Procter & Gamble).

La aea agradece a Coca-Cola,

a lberdrola y a Pikolin que hayan
prestado su sede para el desarrollo
de las diversas reuniones que
han tenido lugar en este ejercicio.

En la relacion informativa que mantenemos con nuestros asociados la aea es escrupulosamente vigilante del cumplimiento de

la Guia para las Asociaciones Empresariales que ha editado la Comision Nacional de la Competencia.

informe de actividades 2009/2010
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Observatorio aea de la Publicidad

Rosa Menéndez
Presidenta del

Observatorio aea

de la Publicidad
(BBVA)

Rosa Menéndez, directora de publicidad corpora-
tiva de BBVA y miembro del Comité Ejecutivo de
la aea ha sido en este ejercicio la presidenta del
Observatorio aea de la Publicidad, que sustituyd
al anterior presidente Francisco Hortigiiela.

El objetivo del Observatorio aea de la Publici-
dad es realizar el seguimiento y analizar todo lo
que las cadenas de television emiten y que no
es contenido programatico, es decir, el resto de
emision. Desde el mes de abril se estan analizan-
do los datos de resto de emision de television por

programas para los dos mas vistos de cada una de las cadenas nacionales y
para el Top Ten de las mismas.

Con el mismo criterio de supervision se han realizado desde su creacion
dos informes internacionales de television y uno de revistas y, tal y como
se aprobd en una reciente Comision de Medios, se ha ampliado el estudio
de los medios y uno de los Ultimos realizados ha sido sobre el medio radio.

Comité de Expertos y nuevos datos

Dentro de las prioridades para el 2010, el Observatorio aea de la Publi-
cidad tiene un papel fundamental proporcionando el seguimiento y los
datos del nuevo panorama televisivo.

Por ello, se esta reforzando con un consejo de expertos técnicos, forma-
do por miembros colaboradores de la Asociacion que ya han efectuado
con anterioridad estudios e informes para la aea:

Como ya se conoce sobradamente en el sector, el Observatorio aea de la Publicidad se cred en el afio 2000 y nacié como herramienta de medicion de lo que estd realmente ocurriendo en la vertiente
publicitaria de los medios de comunicacion, proporcionando datos asépticos, neutrales y objetivos, esta compuesto por las siguientes asociaciones AUC (Consumidores), AM (Agencias de Medios),

® Accenture
Paloma Martin
® Arce Media
Jesus Pascual
® Boreal
José Manuel Sierra
e Chicco Espafiola
José Manuel Lopez-Vuelta
e Conento
Macarena Estévez
 Grupo Consultores
César Vacchiano
o MEC
Jesus Olivar

Conclusiones del
Informe Anual de Television 2009

@ Antena 3, junto con la Sexta, son las dnicas cadenas que han
aumentado su Resto de Emision respecto al afio 2008. Mien-
tras el afio pasado solamente dos cadenas, Telecinco y Cuatro
estaban por encima del 19%, este afo todas las cadenas priva-
das han superado este porcentaje.

@ La gran reduccion de Resto de Emision de Telecinco respecto al
afo pasado, 8,1 puntos porcentuales, fue debida principalmen-
te a la Teletienda, pues de enero a julio dejo de emitirse, pero a
partir de agosto volvio a la programacion.

@ Las cadenas publicas nacionales , La 1y La 2 han reducido no-
tablemente su Resto de Emision en el 2009, anotando cada una
de ellas el porcentaje mas bajo desde que se realiza el estudio
(15,1% para La 1y 12,4% para La 2). Esto ha sido debido a la
autorregulacion a la que se sometieron en el dltimo trimestre
del afio, dejando de emitir 32 minutos de publicidad diaria en
latyblenla?2.

@ A pesar del descenso de publicidad en las cadenas publicas,
el promedio mensual de publicidad de las cadenas nacionales
se ha mantenido practicamente en los mismos valores del afio
pasado, esto es debido a que la publicidad emitida por las cade-
nas privadas ha sido mayor que la del afio pasado y ha servido
para que este promedio no descendiera.

@ Telecinco, con 245 minutos minutos diarios, y al igual que
sucedio el afio anterior, es la cadena con mayor publicidad en
Su programacion. La Sexta incrementa su tiempo dedicado a
publicidad en 38 minutos diarios, sobre todo en la franja de
mafana, aunque hay que resaltar que en 2008
era la cadena, de entre las
privadas, que menos
publicidad emitia.

AEACP (Agencias de Publicidad), Promarca (Defensa de la Marca), AGEP (Empresas de Publicidad), FNEP(Federacion de Empresas de Publicidad) y aea (Asociacion Espaiiola de Anunciantes).
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Conclusiones del Informe Anual de Radio

El Informe Anual del Observatorio Radio, realizado
por Arce Media, nace originado por la demanda
de los anunciantes y ha sido refrendado por la
Comision de Medios. Es un analisis mensual de
saturacion del medio radio y forma parte del Ob-
servatorio aea de la Publicidad siguiendo la misma
metodologia que la del Observatorio de Television.

El informe contempla 12 cadenas de radio, 10
de ambito nacional y 2 de ambito catalan, refleja
datos por franjas, por dias y por horas, asi como
por tipologias publicitarias. Se entiende por res-
to de emision: microprogramas, microespacios,
menciones, cufias, patrocinios, autopublicidad,
publicidad de marca y otros.

Entre las principales conclusiones destaca que:

@ La ocupacion promedio en las 12 cadenas
del resto de emisiones durante 2009 fue del
9,6%, una décima porcentual mas que en
2008. Sin embargo, por tipos de cadena
tienen un comportamiento muy diferencia-

do, asf, las Cadenas Generalistas de ambito
Nacional llegan a tener una ocupacion del
13,8%, las Generalistas de ambito Catalan
un 7,4% y las Tematicas Musicales sola-
mente ocuparon en el “resto de emisiones”
el 6,1% de su tiempo.

@ De toda la ocupacion del “resto de emisiones”,
el 16% es autopublicidad o avances de pro-
gramacion frente al 84% que es publicidad de
marca o comercial. También hay que sefialar
que el 80% de la ocupacion es de cufias pre-
grabadas, el 5% son menciones que comenta
el locutor y el 15% del tiempo esta ocupado
por microespacios 0 microprogramas.

@ Otra peculiaridad de la Radio es que la ocu-
pacion de “resto de emisiones” es muy dife-
rente entre los dias laborables y los sabados
y domingos. Los dias laborables la ocupacion
promedio de las 12 cadenas analizadas es
del 10,9% mientras que los sabados y do-
mingos la ocupacion el del 6,2%.

Afio 2008 Afio 2009 % de variacion

e

COPE 5,79 5,7% -0,03

OCR 4,99 4,9% 0,12

PUNTO RADIO 2,59 2,9% 2,92

SER 1,5% 1,8% 3,12
|Cadenas Generalistas Nacionales ~ 136%  138%  135% |

RAC1 9.1% 9,0% -1,88%

CATALUNA RADIO 6.2% 5.8% -5.97%

C40 8.3% 8.7% 4,38%

€100 8,0% 7,0% -12,56%

DIAL 6,0% 5.9% -2.60%

M80 4,5% 5,0% 9,61%

KISS 4,0% 4.2% 5,67%

Analisis de bloques
publicitarios en tv
con preaviso de tiempo

Este informe se realiza con el objetivo de sa-
ber si los bloques publicitarios en television
con preaviso de tiempo resultan beneficiosos
0 no para la eficacia de los anuncios emitidos
en los mismos, asi como la incidencia que
tiene el zapping en ellos respecto al resto de
bloques.

Los bloques con preaviso

El mensaje de preaviso se realiza tanto en bloques exclusivos,
en bloques cortos de calidad, como en blogues de duracion elevada.

Cortinilla de duracion definida..

Bloques de duracion

Bloques de un S

hasta 180°)

Blogues esténdar

tinico spot

De este estudio se desprenden las siguientes
conclusiones:

@ En cierta medida reduce la pérdida de au-
diencia que sufre un programa aunque no
desaparece el zapping.

@ Al espectador se le dota de la informacion
que necesita para quedarse -Si no con-
sidera excesivo el tiempo preavisado- 0
bien para desconectarse, siendo una for-
mula util en blogues largos.

@ Los blogues de preaviso emitidos inmedia-
tamente antes de los informativos no retie-
nen a la audiencia.

@ En el “prime time” los més Utiles son en el
momento de eleccion de la programacion
de noche, en torno a las 22.00h.

TrendScore:

Trendscore es otro de los estudios impulsados desde el Observatorio aea de la Pu-
blicidad y la Comision de Medios de la aea. En este caso, el objetivo es valorar las
reacciones del mercado y sus cambios, asi como efectuar comparaciones sobre
las inversiones entre medios, disciplinas y categorias.

informe de actividades 2009/2010
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Colaboracion con el sector

Como ya es habitual, la aea estrecha constantemente lazos con el sector y colabora en las actividades que
repercutan en un fortalecimiento de la industria publicitaria. Mediante estas colaboraciones los asociados
disponen de un fluido intercambio de informacion y de la mejor formacion para que sus tomas de decisiones

optimicen sus presupuestos.

Presentacion Estudio

AGEMDI- FECEMD

Observatorio de Marketing Directo
Interactivo 09

Un afio mas, la aea ha estado presente con la
Asociacion de Agencias de Marketing Directo
e Interactivo, (AGEMDI-FECEMD), (actualmente
Asociacion de Agencias Digitales-Federacion
Espafiola de la Economia Digital), presentan-
do el que ha sido ya el 4° Estudio Anual de
Marketing Directo e Interactivo, el pasado 29
de octubre, en Madrid. La aea viene prestan-
do su apoyo a este estudio desde sus inicios,
en los que se hablaba de esta disciplina como
una tendencia, siendo ya en la actualidad una
herramienta de comunicacion comercial plena-
mente consolidada. Segun los datos que arroja
este ario de crisis, “los efectos de las empresas
que han reducido su inversion en este campo
se compensan con las que lo han incremen-
tado (29%), aunque son mas las que lo han
mantenido (32%)”.

Por tanto,consolidacion, mantenimiento y esta-
bilidad son las palabras con las que mejor se
identifican las conclusiones de este estudio,
unidas a confianza, otra palabra clave, ya que
es un medio que ofrece una gran capacidad de
segmentacion, asi lo declaran un 56% de los
encuestados, “posee una alta capacidad de me-
dir la respuesta (50%) asi como de permitir la
interactuacion (43%)”.

Algunos de los anunciantes que se prestaron a
ofrecer su testimonio mediante la grabacion en
video de una entrevista en profundidad fueron
Alma Miller (BBVA), Pablo Robles (Liberty Segu-
ros), Nacho Blanco (Opel Espaiia), Félix Garcia
Viejobueno (Iberia), Javier de Paz (ONO), Pierre
Paolo Rossi (Caprabo Eroski) y Marcos Martinez
de la Escalera (Orange).

2° Estudio de inversion de
Marketing y Publicidad Mavil
en Espaia

El pasado 5 de noviembre se presentd el 2°
Estudio de inversion de Marketing y Publicidad
Movil en Espafia, realizado por Accenture y la
Mobile Marketing Association Spain  (MMA)
en el que la aea colabord. El presidente de la
Comision de Medios de la aea, Luis Gomez

(Iberdrola), participd en la presentacion del
mismo afirmando que “los anunciantes
debemos entender el marketing mdvil como
una oportunidad y una fortaleza para nuestra
industria y por ello apostar, cada vez mas, por
utilizar técnicas interactivas eficaces que nos
acerquen, de manera Optima, al consumidor”.
De hecho, segun el estudio, “el volumen del
mercado en Espafa, este afio, ha ascendido a
32,3 millones de euros y se prevé que supere
los 47 millones en 2010 y los 105 millones de
euros en 2012, lo que supone un crecimiento
medio anual de un 48,6%”". Para Alfonso
Gonzalez, socio de Accenture, “el marketing
movil es una herramienta clave dentro de los
planes de comunicacion de cualquier marca, ya
que la cercania y personalizacion que permite
es dificil conseguirlas a través de otros medios.

A continuacion, a modo de ejemplo, una serie de los encuentros a los que la aea ha asistido y en algunos de los cuales ha colaborado en el pasado ejercicio:

2009
abril - mayo - junio

- Conferencia: “Como las redes sociales transformaran las organizaciones”,

en la Fundacion Telefénica.
- Evento organizado por Connect.
- Ciclo de Conferencias en Esade.
- Desayuno con IpMark.
- Premlos Nacionales de Marketing.
- Fiesta organizada por el Club de Creativos.

- Hoy es marketing. El director general de la aea moder6 la mesa redonda.

- Seminario IFE: Nueva Ley General de la Comunicacion Audiovisual.

- Foro Internacional de Marketing Directo e Interactivo: “International Next Marke-
ting”, organizado por Fecemd.

- Séptimo Foro Eurogap Marketing.

- Entrega de Premios de la Asociacion de Productoras de Cine Publicitario

- Nit de la Publicitat valenciana, “La Luna”.

- Primer encuentro AEPG.

- Master publicitario de la Universidad Complutense.
-V Premios anuales de la Asociacion Espafiola de Editores de Publicaciones Pe-

riddicas.

-Entrega Premios Aster, de los cuales la aea formd parte del Jurado.
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VI FORO PROFESIONAL DEL ANUNCIANTE

El 15 de abril, la aea celebra el VI Foro Profesional del Anunciante y la 452 Asamblea General en donde
se analiza todo un ejercicio de intensa actividad asf como se presentan los proyectos en curso. En el
VI Foro se debaten las principales preocupaciones del anunciante: ¢Hay vida despugs de la television?,
¢Es la publicidad un motor de la economia o el saco de los golpes?, ¢Qué haria si yo fuera mi clien-
te? Con unos destacados coordinadores de las dos mesas redondas, como son Paca Astilleros (Caja
Madrid) y Luis Gomez (Iberdrola), la jornada se prevé con una amplia asistencia y gran expectacion.

Los temas de debate propuestos en el VI Foro han sido los extraidos de una encuesta efectuada a

través de una consulta a todos los socios.

Jornada de Trabajo Forta

Ante una audiencia de directores generales,
gerentes, directores financieros y directores
comerciales de las televisiones autonomicas,
el director general de la aea intervino el pasado
3 de diciembre en la Jornada de Trabajo de
Forta para ofrecer la vision de los anunciantes
y su plan de actuacion ante las legislaciones
puestas en marcha en el sector audiovisual
que afectan a la television. Bajo el lema “la
postura de los anunciantes y sus implicaciones
en la libertad de empresa y la configuracion
del tejido empresarial estatal y regional”, Juan
Ramon Plana abord6 el papel del anunciante
detallando sus preocupaciones y actuaciones en
la busqueda de la eficacia.

IAB: Inspirational Live
Los pasados 25 y 26 de noviembre se celebrd

la Il Edicion del Festival de Marketing Digital,
“Inspirational Live”, en la que la aea participd

como entidad colaboradora. El director general
de la aea moder6 una de las mesas redondas
dedicada al sector de la automocion en la que
participaron anunciantes como Ford, Peugeot,
Renault y Volkswagen.

En total se celebraron 22 conferencias, ademas
de otras mesas redondas y workshops para
expertos y anunciantes. Entre las tematicas que se
trataron se encuentran las tendencias interactivas,
los medios de comunicacion on line, mobile
marketing, medios sociales, etc.

I Congreso internacional
organizado por IAB sobre la
regulacion publicitaria en medios
digitales

El pasado 24 de febrero, Juan Ramén Plana
(aea) moderd igualmente la mesa redonda
“Principales retos de la industria de la
publicidad digital”, donde planted los temas
que mas preocupan al sector: aprender
como llegar al publico y saber transmitir el
poder de la web al anunciante, la fiabilidad
en la investigacion de nuevos perfiles y en la
medicion, la planificacion ad-hoc y la creacion
de contenidos especificos para el campo
interactivo.

En el transcurso de este Primer Congreso se
presento un sitio sobre privacidad en Internet
(www.iabspain.net/privacidadeninternet/index.
php), cuyo objetivo es explicar a los internautas
como se combina la salvaguarda de su
privacidad online con la publicidad basada

- Presentacion del Anuario DirCom, con un articulo de colaboracion de la

aea.

- 142 edicion del Seminario Aedemo-aea.

- Entrega IV Premios Centro de la Marca, de Esade.
- Premios Dossier Empresarial.

- Premios nacionales Alares.

- VIl Jornada de Periodismo Coca-Cola.

- Curso Superior de Medios AM.

julio - agosto - septiembre
- Presentacion Informe Anual CMT.

- |V Certamen Publicidad en el Museo 09, de la IAA.
- Club Financiero Génova. Los Foros de la Diversidad.

octubre - noviembre - diciembre

- Jornada Marcas que piensan: “Las marcas en el 2011”.
- Presentacion Estudio Fecemd. Observatorio de Marketing Directo Interactivo 09.

- Entrega Premios Control.

- Encuentro FIAB.

- Foro de la Publicidad de Vocento.

- Entrega de los Premios Crea Igualdad.

- Encuentro “Del Off al On”, organizado por la Asociacion de Marketing.
- Inspirational Festival, de la IAB.

- Impulsa TDT.

- Jornada FORTA con intervencion aea.
- Presentacion de El Libro Blanco, de AEDE.
- Coctel de despedida del presidente de L Oreal.

informe de actividades 2009/2010
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en sus intereses. Esta iniciativa ha contado
con el apoyo institucional del Plan Avanza 2 del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, y ha
sido realizada por IAB, gracias a la colaboracion
de Autocontrol y aea.

OME. Evento de marketing digital
en Espafia

Dentro de la preocupacion de la aea por tender
puentes de comunicacion hacia las asociaciones
de consumidores y con el fin de que comprendan
mejor nuestro mensaje de responsabilidad y de
importancia para con la sociedad civil, el director
general, Juan Ramon Plana, intervino, el pasado 25
de febrero, en una mesa redonda de la OME en la
que estaba presente una de las asociaciones mas
beligerantes con respecto a nuestra actuacion,
Facua.

Concretamente intervino en lamesa “Consumidor
versus Publicidad, de Marketingdirecto.com, en
la que se debatid acerca de qué es lo que no
gusta de la publicidad y hacia donde va el nuevo
marketing.

Juan Ramoén Plana defendi¢ la postura de la
responsabilidad y el autocontrol para seguir

fortaleciendo a la publicidad, ya que la
publicidad no deseada es perjudicial para el
consumidor, para el anunciante y ldgicamente
es ineficaz. El Ome es un congreso gratuito
que cuenta con la participacion de mas de 80
ponentes.

Il Jornadas de Marketing, de Conect
“El efecto mariposa”

“El simple aleteo de una mariposa en un
extremo del planeta pueda causar una tormenta
en el otro”, asi se presentaba la Il Jornada
de Marketing de Conect, asociacion de los
canales tematicos, el pasado 22 de abril, que
fue introducida por el director general de la aea
quien dio la bienvenida al acto.

Maite Rodriguez, directora general de Conect,
fue quien llevo a cabo la presentacion del estudio
“Efecto Mariposa”. Laura Ries, presidenta de
la consultora Ries & Ries, ofrecio la ponencia:
“alcanzando a la gente que cuenta”. Laura
Ries, o mas bien como se la conoce, Lora Ries,

es autora de varios best-sellers del sector y
una muy reconocida gurd del management.
Igualmente intervino Victor Gil, socio director
de The Cocktail Analysis y coautor del conocido
libro: “Crossumer. Claves para entender al
consumidor de nueva generacion”. Y finalizo el
acto con el caso practico “Ford 08-09: campafias
de inyeccion directa”, en el que intervinieron
Luis Antonio Ruiz, director de marketing de
Ford Espafia y Luis Felipe Gonzélez, director de
servicios al cliente de Mindshare.

Amapa, también conto6 con la
colaboracion de la aea

El pasado miércoles 17 de febrero, Juan
Ramon Plana participd igualmente en la jornada
“El sector de la publicidad y comunicacion
comercial en Aragon: retos para un futuro
inmediato, organizado por la Asociacion de
Medios y Agencias de Publicidad de Aragon
(AMAPA). En el transcurso del encuentro
se presentd por primera vez el Estudio de
Inversiones en Publicidad en Espana, del afio
2009, una prevision 2010 y la estimacion
en Aragon. El director de la aea impartid
la conferencia “Las relaciones entre las
empresas de publicidad y comunicacion y los
anunciantes”.
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Seminario Aedemo/aea

Seminario Aedemo-aea,
142 edicion

Eficacia de la
Comunicacion
Publicitaria: “Mas por
menos: el ano del
ingenio y del ROI”

Los pasados 4 y 5 de junio se celebrd en Madrid,
con gran éxito de asistencia, el 14° seminario
organizado conjuntamente por Aedemo y la aea.
Un afio mas, la coordinadora del programa ha
sido Pilar Pérez, de Millward Brown Spain, a
quien han acompariado como miembros del Co-
mité de Programa, Juan Pablo Eslava, de Henkel
Ibérica, Juan Ramon Plana, de la aea, y José
Manuel Sierra de la Flor, de Boreal Media.

Bajo el lema de esta edicion “el afio del in-
genio y del ROI", se impartieron ponencias
como: “Recesion Marketing. Oportunidades en
tiempos convulsos”; “Storytelling: el acto de
consumo como momento vital. Tendencias en
comunicacion y distribucion”; “,Donde estan
tus potenciales compradores?...En la prensa
se estan identificando”; “Medicion global para
optimizar ROI”. Resultados de Unilever y nues-
tros aprendizajes con los Ultimos 6 estudios
realizados”; “;Por qué elegir entre prensa e
Internet? Mejor tenerlo todo: |a eficacia de una
campafa crossmedia”; “Rolo y Malibd: en bus-

ca del espectador desaparecido”, etc.

El perfil de asistencia a esta edicion del semi-
nario corresponde a un profesional de una edad
media de 37 afios, que reside en Madrid en un
62% de los casos, pertenece en un 36% a man-
dos intermedios y en un 26% a directores de
area, de empresa anunciante en un 23%, insti-
tuto de comunicacion en un 21% y agencia de
medios en un 19%. En cuanto a la valoracion
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sobre ponentes, mesa redonda, interés general,
informacion, organizacion y contenido tematico,
en todos los casos la valoracion ha sido de muy
buena.

En la clausura del seminario, Pilar Pérez en
representacion de Aedemo, y Juan Ramoén Pla-
na en representacion de la aea, entregaron el
premio a la Mejor Ponencia que recay6 en 3
ponencias que recibieron el mismo nimero de
votos. Estas fueron: “Time on screen” de Al-
berto Espafiol y Santi Garcia, “Rolo y Malibu:
en busca del espectador desaparecido” de
Guadalupe Gonzalez y David Esquinas y La
eficacia de las campanas crossmedia ;Mis-
mas medidas? ;Mismos resultados? de Pablo
Gomez y Ana Castro. A los premiados se les
hizo entrega de una placa conmemorativa de
este premio.

Proximo Seminario
Aedemo-aea, 152 edi-
cion. Eficacia de la
Comunicacion
Publicitaria

“El dia de después:
cuestionando y
reinventando la marca”

Los dias 17 y 18 de junio se celebra en Barcelona
la 152 edicion organizada conjuntamente entre
Aedemo y aea.

Las dos pasadas ediciones tenian como lema: “Mas
por menos”. El entorno de crisis de estos afnos ha
marcado y seguira marcando la orientacion de
estos (ltimos seminarios, pero en esta presente
edicion se ha querido dar un nuevo enfoque para
pensar en “el dia de después” y prepararse para el
futuro teniendo en cuenta los cambios que habra
que acometer para adaptarse eficazmente a los
nuevos escenarios. Por ello, se ha escogido la idea
de “reinventar la marca y su comunicacion”.

Bajo este titulo orientativo, en la llamada a po-
nencias, se han sugerido los siguientes temas:
“Insights para una nueva época”; “;Back to the
Basics? ¢Las marcas las crean los productos?”;
“La necesidad de la vuelta a lo estratégico: re-
planteamiento de valores de marca, posicio-
namiento, plataformas de comunicacion...”;
“Nuevos touchpoints: contactando eficazmente
con el consumidor en el nuevo escenario de
los medios”; ¢Desplazando dinero a Marketing
Trade?; ¢Hay suficiente sinergia entre las dos
areas?”; “Comunicacion en el punto de venta.
¢Algo mas que un elemento tactico?; “Fabrican-
tes y Distribuidores: ¢Hay espacio para la cola-
boracion? Igualmente se otorgara el premio a la
mejor ponencia.
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3. Acciones de sensibilizacion
y acercamiento a favor
de la publicidad

Es importante dar a conocer el papel que juega la publicidad en la sociedad y trabajar con toda la industria para mejorar su imagen ya que

es algo comun a todos.

Hay que cuidar a la publicidad

La presidenta de la aea, Patricia Abril, intervino
el pasado 16 de diciembre en la Jornada “Nueva
Economia Forum”. En su discurso remarco la
importancia de la publicidad como dinamizadora
de la economia, generando puestos de trabajo y
reactivando el consumo. Igualmente hablo de su
aportacion a la sociedad facilitando informacion
diferenciada sobre los diversos productos, asi
como de su poder financiador de actividades
culturales y deportivas. Asimismo  comento

el cambio vertiginoso que la publicidad esta
viviendo y como debe adaptarse a los nuevos
tiempos, al tiempo que debemos, entre todos,
cuidarla mucho mas de lo que se produce en la
realidad. Desde el medio television, el cuidado
debe de venir por la via de reducir la saturacion
publicitaria, ya que este hecho produce que la
mala percepcion que recibe el espectador se
extienda a los demas medios y, por tanto, a un
rechazo generalizado hacia la publicidad.

Proposicion no de Ley de CiU: desgravacién por publicidad

El partido politico CiU presentd el pasado
mes de diciembre una proposicion no de ley
en la que pedia al Gobierno una desgravacion
econdmica a las empresas por su inversion
publicitaria. Igualmente, la aea en la reunion
que mantuvo con la vicepresidenta primera
del Gobierno, Maria Teresa Fernandez de la
Vega, en el pasado mes de abril, ya le planted

esta posibilidad para tratar de incentivar el
consumo.

La Asociacion seguira esta iniciativa y ya le
ha mandado una comunicacion de apoyo al
grupo parlamentario en el Congreso de CiU,
al sefor Duran i Lleida y a la sefiora Montse
Surroca.

Pensando en el futuro: “Las Marcas en el 2011”

“Las Marcas en el 2011” es el lema de la tercera sesion “Marcas que Piensan” que ha cele-
brado la Universidad Complutense de Madrid, en colaboracion con la aea, el pasado mes de
octubre, y que forma parte del primer Acuerdo Marco establecido entre ambas organizacio-
nes hace dos afios y cuyo primer proyecto fue el del “Estudio sobre la Gestion Publicitaria y
de Comunicacion en el Anunciante”.

“Las Marcas en el 2011”, registro en este afio un gran éxito de asistencia de anunciantes
que, en el Centro de Innovacion BBVA, analizaron las estrategias de branding para ganar en
tiempos de crisis y trabajaron en diferentes grupos de discusion.

La aea contintia asi trabajando en su labor del | + D de las marcas, iniciativa que cuenta
como fundadoras con las empresas Adif, BBVA, Philips y Telefonica y en la que también
colabora Esade y Punto de Fuga
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La mujer en la publicidad

Premio Crea |gua|dad asf como también la secretaria de Estado de Co-

municacion, Nieves Goicoechea. Aido sefial6 que
la publicidad es un “extraordinario vehiculo de
transmision de ideas y valores que crea modelos
y formas de vida”.

La aea ha intervenido como jurado en la IV
edicion del Premio Mujer y Publicidad “Crea
lgualdad”, del Ministerio de Igualdad y Presi-
dencia. El galardon fue concedido a la campafa
“Geéiser”, de panales Huggies, perteneciente al
anunciante Kimberly-Clark y realizado por la
agencia JWT Delvico, porque, a juicio del jurado,
“fomenta la corresponsabilidad entre padres y
madres y representa, de forma natural, la impli-
cacion masculina en el cuidado infantil”.

Otros anuncios finalistas han sido de anuncian-
tes como 3M Espafia, Freixenet, Grupo Forlasa,
Instituto de Crédito Oficial, asi como Suzuki Mo-
tor Ibérica.

El galardon fue creado en el afio 2005 y se convo-
ca con el objetivo de fomentar una imagen iguali-  de las 54 medidas adoptadas por el Consejo de

En el acto de entrega del premio estuvieron ) : " ) .
g p taria entre mujeres y hombres, enmarcado dentro  Ministros del 4 de marzo de ese mismo afo.

presentes la ministra de Igualdad, Bibiana Aido,

El anuncio del mes

La aea continta con su participacion en el concurso “El anuncio del mes”, que organiza Sogecable Media y en el que también colaboran el Club de
Creativos y la Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria. Tanto miembros del Comité Ejecutivo como los del Consejo Directivo han
participado como jurados. Se trata de un concurso mensual en el que se seleccionan piezas de la publicidad que se han emitido durante un mes en la
gama de canales de Canal +.

En el afio 2009 los ganadores han sido los siguientes, enero, Nespresso; febrero, Volkswagen; marzo, Volkswagen; abril, BMW; mayo, Heineken; sep-
tiembre, Audi; octubre, Sacyr; noviembre, Acciona; y diciembre, Iberia.

Con esta iniciativa, se pretende reconocer el trabajo de todos los profesionales que intervienen en la creacion, desarrollo y produccion de la pieza publi-
citaria, asi como el acercamiento a la sociedad a través de un programa donde se analiza en profundidad al spot ganador, entrevistando a creativos de
agencias, productoras, y anunciantes.

Certamen de publicidad 09

Dentro de las acciones tendentes a que la publicidad ten-
ga una relevancia artistica y cultural para el ciudadano,
la aea ha colaborado en la IV edicion del Certamen”La
Publicidad en el Museo”, organizado por la IAA.

informe de actividades 2009/2010
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4. Modelos de eficacia en la
comunicacion comercial

Premios a la Eficacia 09

El pasado16 de octubre de 2009, en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid, ante mas de 2.000 profesiona-
les de la industria publicitaria, se celebro la entrega de los Premios a la Eficacia de la Publicidad 09 que convoca
anualmente la Asociacion Espariola de Anunciantes. La campara “Bienvenido a la republica independiente de tu
casa’, de Ikea y SCPF, se alzo con el Gran Premio por convertirse en lider del sector en preferencia, identificacion
de marca y crecer un 62% en notoriedad publicitaria.

@ Tras el éxito del lema impreso en el felpudo, Ikea respondid a la demanda de sus clientes creando un producto que en origen no existia y llegando
a aumentar su partida inicial de 20.000 a 200.000 unidades vendidas hasta el momento.

@ Audi gand el Premio a la Trayectoria Publicitaria de una Marca y MPG el Premio a la Agencia del Afio. EI Premio a la Trayectoria Publicitaria de una
Marca, concedido por el Club de Jurados de los Premios a la Eficacia, compuesto por 102 profesionales del mundo publicitario, se fallé en Audi por la
cercania de su marca, creatividad inteligente, asi como por su trayectoria basada en la publicidad emocional, no comun en el sector automovilistico.

Todos en el escenario.

La gala de entrega de premios fue presentada por Juan Ramaon Plana, director general de la aea
) o B ] Y por el actor José Luis Torrijo, premio Goya Revelacion 2008, quienes, para amenizar la gala,
La presidenta de la Asociacion Espariola de Anunciantes, Patricia  hicieron un repaso por “los otros casos de eficacia que han marcado a la sociedad”, diferentes

Abril, y el presidente del jurado de Eficacia 09, Fernando Valdés,  hitos del 2008 desde el acontecimiento de La Roja hasta otros tan variados como el 50 aniversario
hicieron entrega del maximo galardon. de la fregona.
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Audi, premio a la Trayectoria Publicitaria de una Marca. MPG recibe el premio a la Agencia del Afio.

@ El palmarés estuvo compuesto por 32 trofeos, ademas del gran premio, del premio a la trayectoria
publicitaria de una marca y del premio a la agencia del afio, se repartieron 11 oros, 10 platas y 8
bronces.

@ Los oros fueron para Atrapalo, lkea, Linea Directa Aseguradora, Schweppes, Mahou-San Miguel,
Leroy Merlin, Yell (2 oros), Ayuntamiento de Pamplona, Conferencia Episcopal Espafiola y el Grupo
Antena 3.

@ Segun Fernando Valdés, Presidente del Jurado Eficacia 09 “lo mas importante de estos premios es la
demostracion de que la publicidad ayuda a incrementar el consumo”.

@ En un momento de caida de las inversiones publicitarias los Premios a la Eficacia se presentaron
en esta edicion como un revulsivo frente a la crisis y, mas consolidados que nunca, contaron con el

firme apoyo de todo el sector publicitario. 141 casos, uno mas que en la edicion anterior, compi-
tieron para demostrar que la publicidad es la mejor baza para incentivar el mercado.

@ Especialmente emotiva fue la despedida de la publicidad de RTVE.

Este afio, al término de la Gala, los asistentes
recibieron, al igual que el afio pasado el libro
de los Premios de esta edicion, Eficacia #11.
Este regalo sigue siendo muy apreciado por
todos los asistentes porque contiene las claves,
los modelos de aprendizaje mas utiles para la
industria publicitaria.

El Jurado de la Xl Edicion de los Premios a la Eficacia

El jurado de esta edicion, presidido por Fernando Valdés, ceo de Campofrio Spain, ha estado com-
puesto también por diferentes profesionales cuya labor empresarial se desarrolla en diferentes am-
bitos de anunciantes, agencias de publicidad, agencias de medios y asociaciones del sector: Luca
Finotto, director de publicidad y comunicacién de marca de Yell Publicidad; Eva Gutiérrez, consejera
delegada de Sra. Rushmore; Juan Martin, director general de Mars Espafa; Marcos Martinez de
la Escalera, director de publicidad y gestion de marca de Orange; Santiago Mier Albert, director de
marketing de Danone; Oscar Prats, vicepresidente del Grupo Bassat Ogilvy; Gem Romero, director
de planificacion estratégica de Tapsa; Pilar Ulecia, directora general de MEC Interaction, Rafael
Urbano, director de MPG Madrid y César Vacchiano, presidente de Grupo Consultores, que actu6
como secretario del Jurado.

Patrocinadores:

Publimedia.

Colaboradores:

Los patrocinadores fueron, al igual que en anteriores ediciones, MEC, Orange, RTVE Comercial y Unidad Editorial, habiéndose incorporado este afio

Los Premios a la Eficacia cuentan con el apoyo de practicamente todo el sector publicitario: la Asociacion de Agencias de Medios, AM; la Asociacion
Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria , AEACP; la Asociacion Espafiola de Empresas Consultoras en Comunicacion y RRPP, ADECEC; la
Asociacion de Medios Publicitarios de Espafia, AMPE; la Asociacion Nacional de Empresas de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, ANEIMO;
la Internacional Advertising Association, IAA; la Asociacion Espafiola de Planificadores Estratégicos, APG y el Interactive Advertising Bureau, IAB.
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Eco en Medios

El eco obtenido en los medios de comunicacion
se ha mantenido en una linea de continuacion
del éxito de cobertura de afios anteriores. La re-
percusion ha sido de 330 noticias con un valor
economico cercano a los 650.000 €. Entre las
comunicaciones a los medios se emitieron cuatro
notas de prensa ademas de diversas declaracio-
nes en momentos claves.

Tanto en la comunicacion previa a la celebracion
de la gala como en la posterior con la cronica de
la entrega de galardones, los Premios a la Efica-
cia han obtenido eco en los diarios nacionales
y econdmicos mas importantes asi como en la
prensa técnica.

La cobertura televisiva tras la gala se ha obteni-
do en las siguientes cadenas: el mismo dia 15
de octubre, en Antena 3, asi como en los medios
sectoriales Adtitud TV, productora del Grupo Con-
trol, el espacio de TV de El Periddico de la Publici-
dad o MPG Community. El dia 16 en el programa
Buenos Dias Madrid, de Telemadrid, cadena que

Expanskin

también lo emiti6 el dia 19 en el mismo programa;
y el dia 16 también se difundi6 en el informativo de
Canal Sur y, posteriormente, en Canal Plus. Todos
estos ecos estan registrados en el canal creado en
You Tube “Aeanunciantes Channel”, desde el que
valorar, comentar y enviar videos.

En cuanto a la prensa, ademas de un especial de
El Mundo creado ad-hoc para los premios, éstos
han estado presentes en ABC, Actualidad Eco-
nomica, Cinco Dias, EI Mundo, El Pais Negocios,
Expansion, asi como en La Razon, ademas de en
toda la prensa técnica.

ANEIMO Y LOS PREMIOS
A LA EFICACIA

Aneimo, colaborador de

los Premios a la Eficacia,

ha editado el caso gana-

dor premio de oro al reco-

nocimiento especial a la

investigacion: “El reto de

paginasamarillas.es” en un

documento muy original en

el que se publican también

dos colaboraciones, una

del presidente de la Xl edi-

cion de los premios, Fernando Valdés, titulada: “El
valor de la investigacion” y, otra, del director general
de la aea, “Sin conocimiento no hay eficacia”.

PRESENTACION EN EL SOL

El pasado 29 de mayo la aea participd en el fes-
tival El Sol presentando las novedades eficacia 09
y la bobina de oros eficacia 08. Ya son cinco las
ediciones en las que la aea ha estado presente en
este festival.

Comité de los Premios a la Eficacia

Este Comité, con José Manuel Zamorano (Cepsa) como presidente, esta
formado, asimismo, por Rafael Garcia Gutiérrez (Asociacion Nacional de
Especialidades Farmacéuticas Publicitarias, ANEFP) y por Juan José Gomez-

Lagares (El Corte Inglés).

Al hilo del nimero de inscripciones registrado en esta edicion, José Manuel
Zamorano comentaba su satisfaccion ya que en un afio tan complicado es

todo un éxito haber mantenido y superado ligeramente el n° de inscripciones.

José Manuel Zamorano
CEPSA

Rafael Garcia Gutiérrez
ANEFP

Juan José Gomez-Lagares
EL CORTE INGLES

una entrega semanal para los socios de la aea

Desde el pasado mes de julio de 2008, los socios de
la aea reciben semanalmente y en formato digital un
caso, ya sea oro, plata o bronce, de los Premios a la
Eficacia, con el reto, objetivo y resultado, que pueda

ser de utilidad en su trabajo diario. Este servicio de
entrega de casos esta siendo muy bien valorado por

los socios, y por ello sigue su continuidad.
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José M2 Medizabal, presidente de la XII edicion

La XIl edicion de este afio estrena un nuevo jurado presidido por José M2 Medizabal, consejero delegado
de Pikolin.

La Gala de Entrega de Premios tendra lugar el 14 de octubre de 2010.

José M2 Medizabal, Presidente del Jurado

Jurado 2010

Paca Astilleros Directora de Publicidad, Patrocinio e Imagen - Caja Madrid
Luis Gémez Director de Marketing y Gestion de Marca - Iberdrola
Felipe Martin Martin Responsable de Marketing y Publicidad - Banesto
@ Alfonso Gonzalez Director de Planificacion Estratégica - Arena Media @
Francisco Lopez Director de Marketing - Calvo
Eduardo Madinaveitia Director General Técnico - Zenith Media
Miquel Mas Consejero Delegado - Tiempo BBDO
José M? Mendizabal Presidente del Jurado Eficacia 10/ Consejero Delegado - Pikolin
Juan Rocamora Presidente - Euro RSCG
Guillermo Viglione Presidente - Dimension

NOVEDADES EN LAS CATEGORIAS

En esta nueva edicion hay novedades en cuanto a las categorias, la de comunicacion comercial de bajo presupuesto pasa de 600.000 a 300.000 €, las
categorias especiales de internacional y adaptacion se fusionan en una sola. Por otra parte, se concederan dos premios a las agencias del afio, uno la
agencia de medios y otro la agencia de publicidad.

Casos Eficacia: Modelos Matematicos

Se estan analizando en detalle los mas de 1.100 casos inscritos en las once ediciones de los Premios a la Eficacia con el objetivo de estudiar las variables
que influyen en la consecucion de los resultados planteados por los clientes a sus agencias. Es un andlisis que esta desarrollando Conento en colabora-
cion con Grupo Consultores basado en una regresion logistica, que permitira valorar la contribucion de diferentes factores -caracteristicas- en la conse-
cucion de la eficacia tras las acciones de comunicacion comercial. Las variables que se estan teniendo en cuenta son multiples: sector del anunciante,
precio del producto, situacion del mercado, presupuesto publicitario, tipo de agencia, medios utilizados, etc.

Los modelos ajustados encontraran las caracteristicas que son estadisticamente relevantes para explicar la probabilidad de ser eficaz con la comunica-
cion. Esta resultando un proceso largo y complicado ya que los casos son amplios y muy diversos. Esperamos poder presentar resultados y conclusiones
proximamente.
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5.Contenido y Notoriedad

iBienvenida a 13 nuevos socios!

Si siempre es una alegria la incorporacion de nuevos socios, en este ejercicio en el que la recesion econémica ha afectado de manera notable a muchas
empresas, es motivo de enhorabuena sumar 13 nuevos socios que apuestan por integrarse en la aea.

El Comité ejecutivo y el Consejo directivo de la aea dan la enhorabuena a estas empresas y les ofrecen todos sus grupos de trabajo para que puedan
conocer a fondo la asociacion y compartir necesidades y soluciones.

9 Socios de numero: 4 Socios colaboradores:
- ASOCIACION ESPANOLA DE FABRICANTES DE JUGUETES * ADVISE
- CARGLASS, B.V. - AVANT MEDIA PLANNER, S.L
- GRUPO LECHE PASCUAL - C.V. CODIGO VISUAL, S.L.
. ING DIRECT « VILLAFANE & ASOCIADOS CONSULTORES, S.L.

- LO MONACO HOGAR, S.L.
@ - MUTUA MADRILENA (O}

- NH HOTELES

- SNACK VENTURES. S.A.

- WRIGLEY CO. S.L.U.

A%Asociacién Espafola de

Fabricantes de Juguetes

ING %) DIRECT

Un Gran Banco que hace Fresh Banking

ee ”

MUTUAMADRILENA

La aea, con la responsabilidad

social de sus asociados

Como ya es habitual, a comienzos de afio, desde la aea enviamos a todos los asocia-
dos el certificado de pertenencia a la asociacion para ser incluido en las memorias
sociales. Este certificado simboliza la garantia de que los socios cumplen una serie de
premisas que son las adecuadas para trabajar con profesionalidad.

De modo muy sintético se resumen tres puntos basicos de nuestra actividad:

codigos de buenas practicas y transparencia, acciones de investigacion, formacion e informacion,
asi como la defensa de una legislacion proporcional y justa basada en la libertad de competencia.
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Organismos a los que pertenece la aea

En este ejercicio, el panorama de los medios
esta sufriendo una gran revolucion por lo que es
Preciso prepararse para el nuevo escenario que
ya esta teniendo lugar y sobre el que los anun-
ciantes deben tener el maximo conocimiento
para planificar de la manera mas adecuada sus
inversiones publicitarias.

Para este fin, la aea, como organizacion que re-
presenta los intereses de los anunciantes en el
sector de la comunicacion comercial, esta pre-
sente de forma activa en diversos organismos:

En TNS forma parte del Consejo de Control y
del Comité de Usuarios en los que defiende los
intereses de los anunciantes y contribuye a me-
jorary al mismo tiempo a controlar el sistema de
audimetria y sus herramientas de explotacion.

Como viene siendo habitual, seguimos colabo-
rando con Infoadex en la realizacion del estudio
de inversion, siendo este afio 2010 presidentes
del mismo, son ya dieciséis los afios que cola-
boramos aportando los datos que obtenemos
mediante el envio de carta y cuestionario tanto a
nuestros asociados como a otros anunciantes. El
pasado 25 de febrero tuvo lugar la presentacion
del estudio, en la que se entregd un resumen a
los asistentes, y en donde José Manuel Zamora-

no (Cepsa), miembro del comité ejecu-
tivo de la aea clausurd el acto. En su
intervencion, Zamorano sefiald que “el
descenso del 14,8% de la inversion
global se debe, en buena parte, a la
crisis econdmica, pero también a que
a veces solo prestamos atencion a la
publicidad cuando queremos que nos
sirva, sin cuidarla, atosigando con
saturaciones insaciables que restan
eficacia a los mensajes, sin darnos
cuenta de que es una parte muy importante de
nuestra economia”.

Seguimos manteniendo nuestra colaboracion,
de manera muy activa con Introl, desde su
Comité Ejecutivo y Consejo de Administracion,
con el objetivo de contribuir a que esta orga-
nizacion se mantenga en la vanguardia de la
medicion y control de los medios escritos y
electronicos.

Estamos implicados con la AIMC y pertenece-
mos al grupo de trabajo sobre Medicion Digi-
tal auspiciado por esta asociacion junto con
IAB. Luis Fernando Bedoya, representante de
BBVA y profesional muy activo dentro de nues-
tra Comision de Medios, es el representante,
asimismo, de la aea, tanto en el Consejo de

Documento sobre produccion audiovisual

Durante este ejercicio, la aea ha revisado el documento borrador que le han presentado la Asociacion Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP)
y la Asociacion de Productoras (APCP) sobre produccion audiovisual que contiene el contrato y el briefing de produccion, y sobre el que se esta trabajando. Por
parte de la aea, la Comision de Produccion ha estado compuesta por los siguientes profesionales: Rosa Menéndez (BBVA), José Manuel Zamorano (Cepsa) y
Jesus Maria Moreno (Nintendo), que han contado con la ayuda de Alejandro Carvajal, asesor de produccion y responsable del seminario de produccion que ya fue
presentado, en el gjercicio pasado, al Consejo Directivo. También ha participado en la elaboracion de dicho documento el asesor juridico de la aea, Ifiigo Bilbao.

Presntacion del Estudio Infoadex que fue clausurada por José Ma-
nuel Zamorano (CEPSA), miembro del Comité Ejecutivo de la aea.

Mediciones Digitales, como en el Comité de
Nielsen. Respecto a las tareas del Consejo de
Mediciones Digitales, en donde la aea esta
presente desde su creacion en el 2006, son
las siguientes: la evaluacion de medidores ac-
tivos y la elaboracion de recomendaciones, la
evolucion del Libro Blanco, la busqueda de una
solucion a la actividad publicitaria, asi como la
integracion versus medicion, comercializacion
e implementacion.

También pertenecemos a la Junta Directiva y al
Comité Ejecutivo de AUTOCONTROL, asociacion
creada en 1995, sin animo de lucro, que se en-
carga de gestionar el sistema de autorregula-
cion publicitario en Esparia y tiene como objetivo
trabajar por una buena publicidad, veraz, legal
y honesta.

La aea muestra su apoyo a la ACA,
Asociacion Canaria de Anunciantes

La aea ha mostrado su apoyo, colaboracion e informacion a la recién constituida Asociacion
Canaria de Anunciantes, que busca defender los intereses del sector publicitario regional. El
director general de la aea asistio para participar en unas jornadas técnicas que se celebraron
el pasado 11 de febrero en Santa Cruz de Tenerife. En su conferencia, Juan Ramon Plana
ofrecié una vision global del papel del anunciante, de sus preocupaciones y de los focos de

trabajo prioritarios sobre los que esta trabajando la aea.
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El pasado 16 de abril de 2009, se celebro, en la sede de Telefonica, la 44°
Asamblea General de la aea y V Foro Profesional del Anunciante, que, a diferen-
cia de afios anteriores, se centro en una sola jornada. Patricia Abril, presidenta y
directora general de McDonald's Espana fue elegida presidenta de la Asociacion

Espariola de Anunciantes (aea) por el recién nombrado Consejo Directivo.

Patricia  Abril  sustituyd
en el cargo a Fernando
Valdés, ceo de Campofrio
Spain, quien abandond la
presidencia de la aea al fi-
nalizar el plazo méaximo de
tres anos que marcan los
estatutos de la asociacion.
Como vicepresidentes, se incorpor6 Angel Vil-
lasante, de Repsol, que sustituyé a Francisco
Hortigiiela, de Philips, y continud como vice-

presidente econdmico, Rafael Garcia Gutiérrez,
de ANEFP.

Patricia Abril recogi6 el testigo de la defensa del
reconocimiento de la publicidad y expresd su
deseo de hacer valer su fortaleza ya que la pub-
licidad ayuda a reactivar el consumo. Ademas de
repasar todas las acciones llevadas a cabo en el

ejercicio anterior, durante la asamblea se firmd

el 9° Acuerdo de Procedimiento, en este caso
entre la aea y la Asociacion de Empresas Con-

sultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion
(ADECEC). Asimismo, se quedd constituido el
nuevo Consejo Directivo de la aea.

VFORO PROFESIONAL “Qué le preocupa al anunciante? El retorno de la inversion, ahora mas que nunca”

La apertura del 5° Foro Profesional del Anun-
ciante corrid a cargo de Belén Amatriain, direc-
tora de marketing global de Telefonica, quien dio
la bienvenida y calificé de “todo un lujo llevar ya
17 afos en una asociacion como la aea que
respalda a todo el sector, defiende la libertad
de comunicacion y de competencia, la eficacia
de nuestras inversiones y nos sirve de apoyo a
todos los anunciantes”.

En la primera ponencia presentada, entre otros,
por el catedratico de Comunicacion Audiovi-
sual y Publicidad de la Universidad Complu-
tense de Madrid, Juan Benavides, se analizo el
valor de la marca.

Por su parte, el consultor Jaime Agullo, en su
presentacion “el futuro digital desde el presente
analdgico”, pidio un deseo: “llegar a un minimo
grado de consenso y homogeneizacion en cuan-
to a la medicion digital”.

Daniel Casal, director general de Arroba, des-
cribié el nuevo estilo de la comunicacion que
estamos viviendo, “en la era de las redes socia-
les, los blog, el microblogging, el filesharing, las
wikis, y el podcast”.

José Carlos Gutierrez, consejero delegado de
Iceberg Media, aportd su vision sobre “Desapren-
der y aprender a construir nuevas estrategias de
medios”.

Alfonso Gonzalez, socio director de Consultoria
en Marketing y Ventas de Accenture expuso la

Eco en medios de la 44 Asamblea y V Foro

Los medios de comunicacion siguieron ampliamente las noticias correspondientes a la 442 Asamblea y 5° Foro del Anunciante,
ademads de ser seguido por todos los medios especializados, también obtuvo eco en medios generalistas como La Razon, El

Economista o Canal +.
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De izquierda a derecha: Juan Ramdn Plana, director
general de la aea; Belén Amatriain, directora de marke-
ting global de Telefonica; Fernando Valdés (presidente
de la aea en el momento de la apertura, sustituido en
la actualidad por Patricia Abril), y Jestis Maria Moreno,
Jjefe de Servicios de Marketing y Trade Marketing de
Nintendo Espaiia y miembro del Consejo Directivo de la
aea que coordind el Foro.

ponencia “Marketing ROI: la optimizacién de la
inversion”.

Como ejemplo de eficacia, Paca Astilleros,
directora de Publicidad, Patrocinio, Imagen y
Nuevos Canales de Caja Madrid y Juan Non-
zioli, socio fundador y director creativo general
de Shackleton presentaron el Gran Premio a la
Eficacia 2008: “Sentido y Sensibilidad”.

Tanto la Asamblea como el Foro Se celebraron en la
sede de Telefonica , a quien la aea le agradecio la hos-
pitalidad prestada, asi como también la colaboracion
tanto de El Corte Inglés como de TVE.

45% memoria anual 2010
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Javier Sanchez Oliva
RENAULT

Jesuis M® Moreno
NINTENDO IBERICA

El dia 15 de abril de 2010 la aea celebra la 45% Asamblea General y VI Foro
Profesional del Anunciante, en esta ocasion en la sede de Renault, e igual
que el afio anterior, ambos actos se celebraran en la misma jornada con-
tinuando la asamblea con su lema “la mejor comunicacion comercial” y el
foro con “Qué le preocupa al anunciante”.

Como todos los arios, en la Asamblea se hace balance de todo el ejercicio realizado, desde la asam-
blea pasada de abril 2009 hasta abril 2010, presentandose también los proyectos de futuro. Las
prioridades de este ejercicio se resumen en cinco puntos clave: “El inquietante panorama legislativo”,
que ha estado dominado principalmente por la actualidad de dos leyes: Ley de Financiacion de la
Corporacion de RTVE y por la Ley General de Comunicacion Audiovisual; “Las recomendaciones y
lineas de accion”, con la intensa actividad de la Comision de Medios con las diferentes acciones y
nuevos estudios puestos en marcha, asi como con el reforzamiento del Observatorio aea de la Publi-
cidad, y la colaboracion con el sector; “Las Acciones de sensibilizacion y acercamiento a favor de la
publicidad”, con actividades llevadas a cabo para fortalecer el reconocimiento de la publicidad; “los
modelos de eficacia en la comunicacion comercial”, con los Premios a la Eficacia como ejemplo. Asi
como el cada vez mayor “contenido y notoriedad”, con el que se persigue continuar la construccion
de una asociacion que sea referente en el sector de la publicidad tanto por su representacion como
por su actuacion en todos los ambitos. De todas las principales acciones relativas a estas prioridades
se ofrece informacion en las paginas de esta memoria.

La aea agradece a Renault que preste su sede para la celebracion de ambos actos. También agra-
dece a Forta su invitacion al coctel-almuerzo con el que finaliza la jornada de la manana.

informe de actividades 2009/2010

VI FORO PROFESIONAL

¢Qué le preocupa al
anunciante? ¢Hay vida
con menos television?
¢Con quién contaremos
en el futuro en television?

El anunciante, al igual que el sector de los
medios, vive una constante revolucion, en la
actualidad pierde cobertura en los medios
tradicionales (especialmente en television), y
redefine su forma de contactar con los con-
sumidores, sus clientes. Busca nuevas for-
mas y medios para hacerle llegar su mensaje
a su consumidor definitivo, por lo que tiene
una necesidad de innovar y cambiar y de con-
seguir una mayor eficiencia a un menor coste.
En este contexto, la aea celebra su VI Foro
Profesional del Anunciante, que este afo se
ha dividido en dos partes diferenciadas por
las dos mesas redondas, una bajo el titulo:
¢Hay vida con menos television?, presenta-
da y moderada por Paca Astilleros, directora
de publicidad, patrocinio y eventos de Caja
Madrid y miembro del Consejo Directivo de
la aea. En esta mesa redonda participan Alma
Miller (BBVA), Jaime Lobera (Campofrio), Fé-
lix Munoz (Coca-Cola) y Juan Pablo Eslava
(Henkel). La siguiente mesa redonda “Si yo
fuera mi cliente”, conducida por Luis Gomez,
director de marketing y gestion de marca de
Iberdrola y presidente de la Comision de Me-
dios de la aea, esta dedicada a las agencias e
intervienen José Luis de Rojas (Aegis Media),
Hugo Victoria (GroupM), José Maria Frigola
(Havas Media Iberia), Alfredo Clement (OMG)
y Sergio Lorka (Vivaki).

Como introduccion a la primera mesa re-
donda tiene lugar una conferencia impartida
por el economista Fernando Fernandez Mén-
dez de Andrés, de Pividal Consultores, que
analiza la funcion de la publicidad “¢ Motor de
la economia 0 saco de los golpes?”. Y como
antesala de la siguiente mesa redonda, otra
ponencia: “Hablando claro, reinventar para no
cambiar”, a cargo de Monica Deza, de W&W
Consulting Group.

Todo ello, dirigido por el organizador del
foro: Jests Marfa Moreno, jefe de servicios
de marketing y trademarketing de Nintendo
Ibérica, y por Juan Ramén Plana, director
general de la aea.
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Informe de Comunicacion

En el afio 2009 el nimero de impactos obtenidos ha supuesto mas del do-
ble del alcanzado en el 2008. Este incremento, de un 54%, se ha produci-
do principalmente en los siguientes meses: mayo-junio-julio: que coincide

con el anuncio del proyecto de Ley de Financiacion de la CRTVE y la puesta Alberto J. Vielasco

en marchg de aCC|0'nes.lTamb|en en septlembre—octybre, periodo en' el que GRUPO MAHOU / SAN MIGUEL

los Premios a la Eficacia alcanzan su mayor notoriedad. Y en noviembre Vocal de Relaciones Institucionales
y diciembre, en los que la Ley General de Comunicacion Audiovisual ha y Comunicacion de la aea

primado sobre cualquier otra manifestacion de la aea en los medios. El
valor econoémico ha sido de 2.704.387¢€.

EVOLUCION DE IMPACTOS POR ANOS

Por lo que respecta a la comunicacion interna, los socios han recibido un
@ total de 95 comunicaciones sobre las actividades de la asociacion, colabo- @
raciones, seminarios, guias, etc.

Por otra parte, especialmente relevantes han sido los discursos de la presi-
denta de la aea pronunciados en el marco de la Jornada de Coca-Cola “El
nuevo panorama audiovisual. De la supresion de la publicidad en RTVE al
apagon analogico”, celebrada en junio, asi como la difundida en el Forum
Nueva Economia, del mes de diciembre. En ambas, Patricia Abril expuso la
Los impactos de la aea demuestran que la presencia en medios nacionales  ImPortancia del reconocimiento de la publicidad como motor de economia
esta plenamente consolidada, habiendo crecido también en prensa regio- Y dinamizacion social.
nal y en medios on line, al mismo tiempo que, légicamente, los medios
profesionales siguen cubriendo constantemente toda la informacion de la
asociacion.

ARNO 2009 IMPACTOS POR MESES

Comunicaciones mas relevantes, externas e internas

Este ejercicio han sido muchas las notas de prensa y acciones puestas en
marcha con los medios, en concreto, respecto de la Ley de Financiacion
de TVE, se lanzaron 5 notas de prensa y se celebré una rueda de prensa,
todo ello con gran éxito de cobertura y de asistencia. Especialmente en los
meses de mayor presion (junio-julio) fueron mas de 400 impactos los que
se consiguieron. Respecto de la Ley General de Comunicacion Audiovisual,
los impactos desde el mes de noviembre 09 hasta marzo 2010, alcanzan
mas de 450, fruto de constantes declaraciones a los medios, una rueda
de prensa, acciones en Internet, acciones con la Federacion Mundial de
Anunciantes, 3 comunicados de prensa, accion en la universidad, en redes
sociales, movilizacion callejera, etc.

En cuanto a los Premios a la Eficacia, de junio a octubre se emitieron 4
notas de prensa y los impactos ascienden a 330.

45% memoria anual 2010
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La aea estrena nueva identidad visual

Laimagen de la aea se ha adecuado a los nue-
vos tiempos. Con el nuevo logotipo se actualiza
y se refresca la identidad visual corporativa.

Tradicionalmente el logotipo de la aea se expre-
saba graficamente como aeanunciantes, lo que
podia provocar ciertos inconvenientes en la legibi-
lidad de la marca y en cierto modo podia perderse
su vinculacion a otros elementos de comunicacion
como la web www.anunciantes.com. Por ello, se
ha modificado la expresion gréfica pasando de
aeanunciantes a anunciantes, con la intencion
de aumentar la cercania y facilitar el recuerdo.

En palabras de la agencia Codigo Visual, res-
ponsable de dicha actualizacion, “cromatica-
mente se opta por mantener los tonos verdes y
grises que tradicionalmente han identificado a

la aea”, pero haciendo, al mismo tiempo, que
estos colores sean menos 0pacos Yy 0SCuros
de modo que la luminosidad para a ser un
elemento clave en la nueva codificacion de la
marca. En cuanto a la tipografia, “se parte de
la Context Rounded SSI para la creacion del lo-
gotipo, se han trazado posteriormente los tipos
y retocado las curvas, expandiendo contornos
y comprimiendo caracteres, para transmitir una
imagen mas amable”.

Por Ultimo, también se ha aprovechado para
crear una version diferente del logo que se pue-
da emplear para distintas funciones. Asi, se ha
creado un segundo logo en acrénimo con una
funcionalidad pensada para espacios reducidos
y su utilizacion como “sello” de la marca. Igual-
mente, se ha pensado en desarrollar una nueva
imagen capaz de adaptarse perfectamente tanto

informe de actividades 2009/2010
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a medios tradicionales como a l0s nuevos sopor-
tes de publicidad digital.

Nueva web

Como parte del redisefo integral de la imagen
de la aea, también la asociacion estrena nuevo
web site corporativo. Como afirma el director
de Estrategia y Desarrollo de la agencia, Pablo
Ramon Rodriguez, “el objetivo de este proyecto
es dar un refresh técnico, grafico y de conte-
nidos al website, facilitando a los usuarios del
web el acceso a la pagina y sus contenidos de
un modo mucho més rapido, sencillo y eficaz. Y
para ello, se parte de un andlisis de las nuevas
necesidades y posibles valores afadidos para
los usuarios del website aea. Especialmente
en el proyecto se han planteado los siguientes
objetivos:

-Reestructuracion de la navegacion y de
la actual base de datos.

-Actualizacion del disefio, creatividad e
imagen de marca en Internet.
-Generacion de contenido 2.0 orientado
al usuario.

-Optimizacion de comportamientos y
navegacion, para hacer éstas mas sen-
cillas.

-Inclusion de dinamizacion y reenvio de
contenidos : digg, meneame, sendit, etc.
-Optimizacion SEO.

-Validaciones W3C para mejorar la acce-
sibilidad y estandarizar la programacion.
-Replanteamiento de la arquitectura
del site, evitando la arquitectura swf
y partiendo de un desarrollo con base
LAMP.”

31

06/04/10 12:22 ‘



ABRIL

—]

g BNEN R
S ONE=E |~

=

o

Colaboracion aea y Next Marketing, Foro internacional de
Marketing Directo e Interactivo, organizado por FECEMD

Tu Guia en momentos clave n° 23

Informe Observatorio Marzo

Jovenes y Marcas en el mundo digital

Nota de prensa de la aea “La eliminacion de publicidad en TVE
disminuye la recuperacion del crecimiento econdmico”

Tu Guia en momentos clave n° 24
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Tu Guia en momentos clave n° 25

Nota de prensa ante el anuncio de la total eliminacion publicidad
en TVE

Contestacion aea al comunicado de Uteca

Evento Marketing Digital, 50% de descuento por ser socio de la aea
Invitacion presentacion: “La reputacion de Espafa en el mundo”
Boletin Técnico: resumen del V Foro Profesional del Anunciante
Tu Guia en momentos clave n° 26

Futuro panorama audiovisual, posibilidad de fusiones de tv's
privadas y eliminacion de publicidad de TVE

Tu Guia en momentos clave n° 27

Seminario Aedemo-aea 2009: alin puedes inscribirt

La aea colabora con El Chupete

Descuento como socio aea en el evento Marketing On Tour
Informe Observatorio abril

Tu Guia en momentos clave n° 28

Nuevos desarrollos para la comunicacion on line

Descuento como socio aea en el curso de IAB University
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Ley Financiacion de la CRTVE

Eliminacion de la publicidad en TVE

Tu Guia en momentos clave n° 29

Rueda de prensa sobre la eliminacion publicidad en TVE
Tu Guia en momentos clave n° 30

V Certamen de la Publicidad en el Museo

Tu Guia en momentos clave n° 31

Proyecto de Ley Financiacion de la CRTVE

Tu Guia en momentos clave n° 32

JULIO
| 7] TuGuia en momentos clave n° 33
| 8 Primeros pasos ante el pleno del Congreso sobre
~laFinanciacion de la CRTVE y la LGCA
| 9 Informe Observatorio mayo
10 Informacidn sobre la Ley de Financiacion de la CRTVE
13]  Tu Guia en momentos clave n° 34
122]  Informacion sobre la Ley de Financiacion de la CRTVE
221 Descuento del 20% por ser socio aea en el curso: “Selecciona
al mejor partner digital”
Notificacion de AEDE y ARI respecto de la propiedad intelectual
AGOSTO
Informe Observatorio junio
Ley de Financiacion de la CRTVE y anteproyecto de la Ley General
de la Comunicacion Audiovisual
SEPTIEMBRE
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Informe Observatorio julio

Tu Guia en momentos clave n° 35

La Publicidad en el Museo 09

Tu Guia en momentos clave n° 36

Informacion del Comité Eecutivo

Recordatorio: Tercera sesion marcas que piensan: las marcas en el 2011
Tu Guia en momentos clave n° 37
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Comunicaciones enviadas a
los socios abril 09 - abril 10:
un total de 95 al cierre

2009 de esta Memoria

OCTUBRE
1] il edicidn del Festival de Marketing Digital “Inspirational Live”
[ 2] Tu Guia en momentos clave n° 38
| /] Anteproyecto de Ley General de la Comunicacion Audiovisual
/] Tu Guia en momentos clave n° 39
| 7] Préximo IAB University con un 30% de descuento para los socios aea
13| Los medios, con los Premios a la Eficacia
19| Proyecto de la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
9] Los Premios a la Eficacia: Una gala eficaz, divertida y amena
21]  Tu Guia en momentos clave n°® 40
23| Informe Observatorio septiembre
26|  Tu Guia en momentos clave n° 41
26]  Segundo estudio de inversion en Marketing y Publicidad mavil en Espaiia
130/ Tu Guia en momentos clave n° 42
NOVIEMBRE
Ni un minuto mas. 12 minutos comunican, 29 perjudican. Proyecto de
Ley General de la Comunicacion Audiovisual
[ 6] Larueda de prensa ante el proyecto de la Ley General de la Comunicacion
~Audiovisual y los ecos de la misma
11} Tu Guia en momentos clave n°® 43
23] Tu Guia en momentos clave n°® 44
25|  Tu Guia en momentos clave n° 45
1301 Il Edicion Curso Superior de Comercializacion de Publicidad
DICIEMBRE
| 3] Niun minuto mas de publicidad en tv. Apdyalo y pasalo
| 4] Ley General de la Comunicacion Audiovisual
/] Tu Guia en momentos clave n° 46
7] Ley General de la Comunicacion Audiovisual. Continuacion de las
~acciones emprendidas
10|  Tu Guia en momentos clave n® 47
110!  Informe Observatorio octubre
17| Siguientes pasos sobre la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
17| Tu Guia en momentos clave n° 48
22]  Tu Guia en momentos clave n° 49
ENERO
El proyecto de la Ley General de la Comunicacion Audiovisual ha sido

Tu Guia en momentos clave n° 50

aprobado por el Congreso

2010

FEBRERO

| 2] Tu Guia en momentos clave n® 51

| 3] Congreso de Regulacion Publicitaria en medios digitales

| 8]  Presentacion del Estudio Infoadex

| 9] Llamada a presentar ponencias: Seminario Aedemo-aea 2010

10|  Seminario: aplicaciones para mviles, con descuento por ser socio aga

11}  Tu Guia en momentos clave n® 52

112]  Foro del IE Business School sobre el escenario audiovisual y el mercado

~ delvideojuego, con descuento para socios aea

15|  Rethinkher: “Ellas deciden”, descuento para socios aea

16|  Acuerdo del Comité Ejecutivo

19| Calentando motores: VI Foro y 452 Asamblea aea

23] Barometro de Tendencias trendScore

MARZO

Informe anual del Observatorio tv, informe bloques publicitarios en tv
con preaviso de tiempo e informe especial radio

[ 6] 30% de descuento en la asistencia a la conferencia CMO Summit |l

El paso por el Senado de la Ley General de Comunicacion Audiovisual

Ya en tu agenda: 45 Asamblea y VI Foro

Programa completo 452 Asamblea y VI Foro

Informe Observatorio Febrero. Radio y Television

45% memoria anual 2010
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Ademas de la memoria

La documentacion de esta 45% asamblea general esta compuesta por:

® Los Estatutos de la aea

e ElInforme economico

e (onsejeros, equipo directivo y lista de socios de nimero

e El cuaderno de fichas con los servicios de los socios colaboradores

e El Libro Eficacia #11

e El documento Eficacia 2010

e El caso ganador de eficacia: reconocimiento especial a la investigacion, editado por Aneimo
e [l programa del 15° Seminario Aedemo-aea

e ElInforme Observatorio aea de la Publicidad, Television 2009

e ElInforme Observatorio aea de la Publicidad, Radio 2009

e trendScore, Bardmetro de Tendencias de la Inversion en Comunicacion
e Las Cifras Claves de los Anunciantes 2010. Informe Infoadex 2009

e Compendio de buenas practicas y modelos de contrato de la Federacion Mundial de Anunciantes
(WFA) 2009.
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