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Editorial

Desde junio del año pasado la comunicación co-
mercial jamás volverá a ser la misma.

Fue entonces cuando conocimos el Proyecto de 
Ley de Financiación de la Corporación RTVE al 
que siguió el Proyecto de Ley General de la Co-
municación Audiovisual. Todos sabemos ya que 
el primero tuvo como resultado la supresión de 
publicidad en RTVE, mientras que el segundo, 
entre otros efectos, pretendía añadir más minu-
tos de lo que nosotros, dentro del Observatorio 
aea de la Publicidad en televisión, llamamos 
“resto de emisión”, o sea, todo aquello que no 
forma parte de la programación y que, como 
consecuencia, puede afectar a la saturación 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 común: la defensa de 
la publicidad y diseñamos un plan de actuación 
(más de 30 acciones) que se verá paso a paso 
en esta Memoria.

Gracias a todo ello conseguimos, al menos, sal-
var la campaña de Navidad del último trimestre 
del año, así como la ligera posibilidad de man-
tener patrocinios culturales y deportivos de in-
terés público en TVE. Por otra parte, el Proyecto 
de Ley General de la Comunicación Audiovisual 
elevaba a 29 los minutos de comunicación co-
mercial que podían 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 conclusión que nos ha brindado este 
convulso año ha sido la de que debemos esfor-

zarnos mucho más por conseguir transmitir a 
la sociedad y a la Administración 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, más 
aún, contemplamos con inquietud que se nos 
juzga mucho más por los aspectos negativos 
que hemos transmitido a la sociedad, -entre los 
que destaca la saturación de nuestro mensaje 
publicitario-, que por todas las virtudes que 
como industria aportamos al crecimiento del 
consumo y de la economía de este país.

Por tanto, y cara al próximo 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 
actuación en el futuro, siendo este objetivo el 
que marca necesariamente nuestras acciones 
ya que de él repercuten todas las demás. Es 
muy importante señalar que, al mismo tiempo, 
el asociado necesita, más que nunca, asesoría 
y respaldo en un momento actual en el que 
los medios están inmersos en grandes turbu-
lencias.

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

La Asociación de Anunciantes está a favor de 
la competencia natural en todos los mercados 
de los medios de comunicación, 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 
contracción del número de intervinientes, in-
terpretación errónea de la Directiva Europea, 
etc. ¿Por qué?, pues porque este incremento 

detrae dinero de nuestra inversión y, por consi-
guiente, puede disminuir el consumo y afectar 
al crecimiento económico del país. Por tanto, 
apoyados en nuestra Comisión 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 análisis de la situación, nuestra vigilancia 
constante del mercado de los medios y sumi-
nistrarles las mejores recomendaciones sobre 
el rumbo de toda nuestra actividad en relación 
con el sector. 

Para todo ello seguiremos, además, contando 
con la gran aportación 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 reordenación de la actividad publicitaria 
en la que todos debemos focalizar mejor en 
función de la rentabilidad más adecuada, sin 
perder de vista, en ningún momento, que el fin 
último 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 inversión en 
medios que realmente aporten valor a nuestros 
mensajes sin provocar rechazo del consumidor 
y la redimensión de nuestra actividad para no 
perder la fuerza de nuestra industria, que es la 
del crecimiento del consumo y de la economía 
en general, sabiendo transmitir todo esto con 
amplitud de miras y eficacia.

Un ejercicio convulso
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Carta de la presidenta

Pese a los valores obvios de la publicidad como 
motor de crecimiento económico, social y cultu-
ral, habría que preguntarse por qué está actual-
mente tan denostada. Por qué cuando se esta-
ba aprobando la Ley de Financiación de RTVE, 
desde el Gobierno, se nos dio el argumento de 
que los ciudadanos prefieren una televisión 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 día más 
desprestigiada de la publicidad? 

Esta es una de las preguntas que más me ha 
dado que pensar en los últimos 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 comunicación. Cambio que se 
está acelerando de una manera abrumadora sin 
darnos tiempo para entender con suficiente cla-
rividencia cómo influye en el entorno y en la for-
ma en que el consumidor percibe la publicidad.
Estamos asistiendo a una multiplicación de 
medios y a una cada vez mayor fragmentación 
de la audiencia. No sólo han aparecido nuevos 
medios como Internet, sino que la forma de ver 
los contenidos también ha cambiado. ¿Cuántos 
hubieran pensado hace 10 años que las perso-
nas verían la televisión a través de su móvil o 
a través de su ordenador, conectándose 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 

tuyen varios retos que aún tenemos por delante. 
Como sector tenemos una asignatura pendien-
te: tenemos que empezar a tomarnos en serio 
el cuidado y revitalización 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 desempeña en la sociedad, 
para que aprecie su valor y no lo considere un 
mal necesario.

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

De la supervivencia de la gallina dependemos 
todos.

Para mí, éste es el único camino. 

Debemos cuidar la publicidad

por cien del control sobre la comunicación, 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 más poderosos que nuestras propias 
campañas tradicionales. 

Nuestros planes de marketing tienen que evo-
lucionar para tener en cuenta esta dinámica y 
garantizar que los mensajes se adaptan perfec-
tamente al público 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 todavía no nos hemos dado 
cuenta.

Pero, además de nuestra propia conducta, es 
preciso que desde la Administración se contem-
ple a la industria de la publicidad como el bene-
ficio que supone realmente para la economía 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 regulación existente –es una de las industrias 
más reguladas de todas las actividades que in-
fluyen en la economía, y autorregulada, a través 
de Autocontrol de la Publicidad, por encima de 
lo que marca la propia legislación– y que las 
asociaciones representativas del sector pasen 
a formar parte de los órganos consultivos más 
importantes.

Así pues, fomentar el diálogo, aumentar el grado 
de interlocución, contemplar un mayor reconoci-
miento a la función tan necesaria de la publici-
dad y no caer en el exceso de regulación consti-

Patricia Abril 
Presidenta de la 

Asociación Española de Anunciantes. 

Presidenta y directora general de 

McDonald`s Sistema de España, Inc.
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Declaración

de principios

Libertad de Comunicación Comercial 
y de Competencia

La comunicación comercial es imprescindible 
para el funcionamiento del mercado y la libre 
elección 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 comunicación comercial que respon-
da a la confianza de los clientes; en caso con-
trario, éstos se la retirarán. La marca, imagen y 
concepto de la empresa de cara a la sociedad, 
ha de ser una garantía para los consumidores 
y una riqueza de las empresas españolas y sus 
trabajadores.

Promoción de la Autorregulación

La aea promueve la Autorregulación como el 
método más eficaz, rápido y flexible de resolver 
conflictos en materia publicitaria.

Diálogo y Ética como Sistema
para Avanzar. Transparencia

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

La aea es la única voz reconocida de los anun-
ciantes y ofrece su asesoría y capacidad de in-
terlocución ante las diferentes Administraciones 
del Estado y ante el resto de los actores de la 
comunicación comercial.
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Objetivos

Prioridades  ejercicio 2009/2010

Misión Ser la asociación profesional que representa  a las empresas anunciantes, defendiendo la libre 
competencia, la libertad de comunicación, 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 44ª Asamblea General de la aea, celebrada el día 16 de abril de 2009, el Consejo Directivo y el Comité Ejecutivo apro-
baron la misión y los objetivos 2009/2010.

En conexión con el nuevo consumidor y en sinergia con la sociedad del futuro mostrar  los valores 
de la comunicación comercial como Industria responsable.

RECONOCIMIENTO DE LA PUBLICIDAD

Proporcionar, a través de códigos de buenas prácticas, la mejor relación comercial con la industria, 
actuando como dinamizador de la misma.

TRANSPARENCIA. CÓDIGOS DE INDUSTRIA

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

EFICACIA. INVESTIGACIÓN / INNOVACIÓN 

Para conseguir los tres puntos anteriores es preciso seguir construyendo una asociación cada vez con 
mayor contenido y notoriedad, que sea referente en el sector de la publicidad tanto por representación 
como por su actuación en todos los ámbitos, dinamizando la industria.

MAYOR CONTENIDO Y NOTORIEDAD

1°

2°

3°

4°

El inquietante panorama legislativo
Ley de Financiación de CRTVE y Ley General de la Comunicación Audiovisual

Recomendaciones y líneas de acción 

Centro de Recursos al Socio:
 - Comisión de Medios
 - Reforzamiento del Observatorio aea de la Publicidad con la incorporación de un grupo de socios colaboradores
   - Posicionamientos y recomendaciones aea sobre el rumbo de la industria: medición, medios, agentes, producción…

Acciones de sensibilización y acercamiento a favor de la publicidad 
Nuevo estudio Impacto Económico de la Publicidad

Modelos de eficacia en la comunicación comercial. Premios a la Eficacia

Contenido y Notoriedad

1°

2°

3°

4°

5°
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1. El inquietante panorama   
 legislativo

En mayo de 2009 el Gobierno aprobaba un proyecto de ley para eliminar la publicidad en la 
Corporación de Radio Televisión Española.  Finalmente la ley quedó aprobada en el mes de sep-
tiembre. Desde el momento en el que se anunció dicho proyecto de ley, la aea se erigió en líder 
de un movimiento contrario a tal fin que agrupó a la práctica totalidad del sector publicitario, la 
plataforma: “Sin Publicidad en TVE, perdemos todos”, compuesta por 16 asociaciones. Gracias a 
las acciones realizadas se consiguió mantener la contratación de publicidad en TVE hasta que la 
Ley fue publicada y la emisión 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 debió, en gran parte, a la interlocución 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 misión de Servicio Público y en Canales Internacionales.
Estos dos importantes pasos no se hubieran conseguido sin la unión de la industria, que se con-
cretó en un buen número de enmiendas a la totalidad y parciales en el Congreso .

La Ley  de Financiación de la CRTVE
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Planteamiento y desarrollo

El Gobierno aprobó un proyecto de ley con un 
nuevo modelo de financiación: 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 utilización del Espectro Radioeléctrico, 
lo que generó la frontal oposición de los secto-
res que debían abonar dichos porcentajes. Su 
protesta se ha visto avalada por la Comisión Eu-
ropea que duda de que dicho modelo se ajuste a 
lo que marca la normativa europea. Así Bruselas 
ha abierto ya contra España 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 mayoría de la industria de la pu-
blicidad, representada en la plataforma,  las 
principales consecuencias de la eliminación de 
la publicidad de TVE  es que perjudica a la liber-
tad de comunicación comercial, reduce la oferta 
del medio TV, al eliminar los targets más afines 
como son amas de casa y niños, 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 recuperación económica al afectar ne-
gativamente al consumo, ya que estigmatiza la 
publicidad, cuando paradójicamente lo que el 

consumidor quiere no es la desaparición de la 
misma, sino la eliminación de su saturación.

Los sectores más gravemente afectados por esta 
medida han sido tanto las operadoras de telefo-
nía, 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, así como las empresas jugueteras 
por la escasa oferta de programas infantiles y la 
concentración de su inversión en el 4º trimestre, 
y en general todas las industrias con productos 
cuyo público objetivo es mayor de 55 años. 

Por todo ello, la plataforma llevó a cabo una tota-
lidad de 40 acciones en las que se incluyeron la 
unión del sector, notas y rueda de prensa, decla-
raciones a medios, reuniones con la Administra-
ción, grupos parlamentarios y líderes de opinión, 
enmiendas a la totalidad y parciales, etc. En 
concreto, el día 22 de abril la aea se reunió con 
la Vicepresidenta primera del Gobierno y su di-
rectora general, Ángeles Puerta. Otras reuniones 
mantenidas han sido tanto con la Comisión del 
Mercado de Telecomunicaciones (CMT), como 
con la Secretaría de Estado de Comunicación, 
a través del Vocal de Relaciones Institucionales 
de la aea, así como con la Asociación Usuarios 
de la Comunicación (AUC), con la que desde un 
principio se decidió aunar los objetivos comunes 
y trabajar juntos desde la plataforma. Igualmen-
te la CEOE y la  CEPYME,  así como la Forta 
prestaron su apoyo a la plataforma. También 
se mantuvo una estrecha comunicación con 

los presidentes de las diferentes comunidades 
autónomas.

La presidenta de la aea, Patricia Abril, intervino 
con un discurso basado en ofrecer una amplia 
visión sobre el nuevo panorama audiovisual en 
las VII 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, así como 
por los representantes de las cadenas privadas.
 
Todas estas acciones tuvieron una amplia re-
percusión en los medios, alcanzando un total de 
400 impactos en prensa económica, generalis-
ta, técnica y en on line así como en los medios 
audiovisuales TVE, Canal 24 horas, RNE y Ca-
dena SER.

Control derealizacióndeuncanaldetelevisión . BLOMMBERG

Laeliminacióndepublicidad
enTVEencarecerálosspots
Losanunciantesavisandelproblemaenuninforme
LaAsociaciónEspañola
deAnunciantesavisade
que el findela

publicidadenTVEpuede
encarecerlospreciosdelos
anunciosentelevisión
hastaun35,5%%.

JAVIER L . NORIEGA Madrid

Los
anunciantes tienen

intención dequedarse
paradosanteel

proyectodeleydefinanciación
deRTVEaprobadoporel

Gobierno
, quesupone el fin

dela publicidadenla

televisiónpúblicaestatal . Las
empresas delsectoryahan
iniciadogestiones antelos
representantesdelosgrupos
parlamentariosparatratar
demodificar la norma
durante sutramitaciónen
Congreso y

Senado.
LaAsociaciónEspañolade

Anunciantes
(

AEA
)

ha
remitido unescritoa los
integrantesdela comisión
Constitucionaldela CámaraBaja
condatossobrelosefectos
quela normatendrápara el

sector . Según el documento
,

el findela publicidaden
TVEsupondráque el

mercadosecontraeráun26,2%% ,

al perder losanunciantes
615.946GRP

(

sumade
audienciascorrespondientes
a unnúmerodeterminado

).

Al habermenoscompeten

cia
, y

si losanunciantes
mantienenla misma
inversión

,

lospreciosdelos
anunciospuedenllegar a subir
hastaun35,5%%.

Lasituaciónserámás
delicadaparalasempresas
quetienencomopúblico
preferentedesusanuncios a

niñosde4 a 12años
y

a

adultosmayoresde55años
, que

esel perfilpublicitariomás
específico deTVE . Empresas
desectorescomo el dela

alimentación
,

la bellezae

higiene ,

la cultura
y

enseñanza ,

losdeportes y

el tiempo
libre

,

distribución
y

restauración
,

finanzas
y seguros ,

salud
, y telecomunicaciones

Lalimitaciónde
la publicidadpone
enpeligro13.000
empleos , segúnAEA

e internetque, enla

actualidad
, destinan397,5

millones
deinversiónpublicitaria ,

según losdatosdela AEA.
El documento avisade

queotrascompañíasquese
veránafectadasporel nuevo
modelodefinanciaciónde la

radiotelevisiónestatalsonlas
empresas( pymesensu
mayoría ) queconcentransu
inversiónpublicitaria en
mediosregionalesy locales de

la Península
,

o enCanarias
y

Baleares .En2008
,

1.000
anunciantesusaronlas
desconexiones territorialesde
TVEenPenínsula

y

Baleares
,

con27millonesdeinversión
sobreunmercadoregional
de177millones . Enel casode
canarias

, 350empresa
destinaron 9 millonesa

publicidadenTVECanarias enun
mercadode42millonesde
euros.

Avancede la TDT
Lanuevaleyy

el apagón
analógicoharánque ,

a partirde
abrilde2010

,

estas1.350
empresas pierdanentreun60%%

y

un90%%desucapacidad de
comunicaciónentelevisión.
Segúnlosdatosofrecidos
ayerporla OficinaNacional
deTransición a la TDT

,

la

televisióndigitalyatieneuna
cuotadepantalladecasiel

33%% , frenteal 46%%dela

televisión analógica.
El informela AEA

consideraque la nuevasituación
puedeponerenriesgo el

puestodetrabajode
,

"

al

menos
,

el 10%%delas130.000
personas" quetrabajan enel

sectordela publicidad,

repartidas en40.000empresas ,

12.000deellasenMadridy

8.500enCataluña . La
inversión publicitariaenmedios
decomunicaciónfuede
14.915 ,3

millones en2008
,

el

1 ,36%% delPIBespañol.

Modeloalternativoconpatrocinio
LaAsociaciónEspañolade
anunciantesincluyeensu
documento unapropuesta
alternativaparala

supresión delosanunciosen
TVE

y paralograr la

financiación dela corporación.
Enprimerlugar ,

los
anunciantesapuestanpor
quela publicidadse
elimine deformapaulatinaen
unplazomínimodecinco

años
y

conreduccionesdel
tiempodeemisiónde
anunciosdenomásdedos
minutosporaño. Deesta
forma

,

lasempresas
podránadaptarse al nuevo
marcolegal y

a la llegada
dela TDT.

Ensegundo lugar,

defiendenquesemantengala

fórmuladelpatrociniode
programasenTVE

, lo que

permitiría a la televisión
públicamantener una
financiaciónextra. Según
suscálculos

,

si seaplicase
estemodeloa toda la

parrilladeTVEcondiez
segundos depatrocinio al inicio

y

al finaldecada
programa

,

la corporación podría
ingresarunos162

,3

millones
,

esdecir
,

el 13 ,5%%desu
presupuesto.
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Laeliminacióndepublicidad
enTVEencarecerálosspots
Losanunciantesavisandelproblemaenuninforme
LaAsociaciónEspañola
deAnunciantesavisade
que el findela

publicidadenTVEpuede
encarecerlospreciosdelos
anunciosentelevisión
hastaun35,5%%.
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Lasdosmesasredondas ,

dealtonivel
y

máximo

interés ,

sededicarona

la

futuraleydefinanciación

deRTVEy

a

losefectos

dela

TDT. El

. funeral , fue

el dela publicidad

televisivaenel

ente

público , queel

Gobierno

estáempeñadoen

liquidarporla

víarápida.

Organizador , la

AsociacióndePeriodistas

Europeos ; patrocinador,

Coca-Cola . Pronuncióel

responsola

vicepresidentadel
Gobierno.

Lajornadacelebradael pasado

25dejunioteníatodoel

morbo

informativodelmundoporlos

temas
y

losintervinientes . Enla

primera,

entidades tanenfrentadas

comoRedtel ,

UTECA o la

AEA ,

juntoconunrepresentantedel

PSOE ,

otrodelConsejodelEnte

y

otrodelasempresasde

publicidad . Enla otra ,

codocon

codo , loshastahacepoco

archienemigosJaumeRoures

( Mediapro ) y

DanielGavela

(

Cuatro ) , másPedroPérez

(

FAPAE ,

federaciónde

productoras ) , EnriqueLauricica

(

Forta ) y

EladioGutiérez ( Impulsa

TDT )

. Comoeradeesperar, la

citanodefraudó.

Primeramesa : adióspublicidad

enTVE
Comenzó la

ceremoniael

representantedelPSOE y

valor

emergente delpartido ,

Oscar

López , quiensustitituyóa Leire

Pajín (

votaciones obligan )

. Su

visión ,nopodíaserdeotraforma ,

estriunfalista : esteGobierno por

finhapuestoordenenlo

audiovisual . Lasprisasestánmás

quejustificadas, peronodeben

producirsorpresa . Noenvano ,

esto , vino a decir , essolamente

consecuencia deunacontinuidad

enlo emprendidoconla

reforma

de2006 , másquejustificada en

suprogramaelectoral .Escierto

queenél sedecíaquela

reduccióndela publicidaden

TVEsería progresiva , peroel

presidentedelGobierno ,

afirmó ,

haqueridoacelerar el proceso . Las

razones , entreotras , quela

publicidadenTVEhacaídoun

25%% y

nosepuedencumplirlos

presupuestos , queporleydeben

deestarequilibrados . Enuna

segundaronda y queriendo

apuntarse la

medalladela

transparencia , Lópezadmitióque

podríahabersectores

perjudicados , comolos

anunciantes . Suvicepresidentano

fuetanlejos . ¿Quéseconsigue

contodoesto?SegúnLópez, una

televisiónpúblicaquevaa tener

garantizada susupervivencia y

puestosdetrabajo . Losúnicos

nubarronesquevioenel futuro

Deizquierda a derecha , MiguelA

. Sacaluga ( Consejo delEntePúblico )

, PatriciaAbril (

AEA )

, Montserrat Domínguez (

moderadora )

, MiguelCanalejo (

Redtel )

, ?scar

López(

PSOE ) , JorgedelCorral
(

UTECA ) y AngelRiesgo(

DDB ).

Dosmesasredondasy

unfuneral

JORNADASDEPERIODISMOCOCA-COLA

sonlasposibles demandas legales

porpartedeRedtelconmotivo

de la tasadel 0 ,9%%que , según

aventuró , serálo quemásse

comentedeesteasunto.

Patricia Abril , presidentade

McDonald '

s

y

dela

AEA ,

hizo

unaexposiciónconcisa y

contundente reiterandola postura

delfrentedelosafectados ,

poniendopordelantela

desconsiderada urgenciaconqueel

Gobiernoestáactuando y que

poneenpeligrohasta18.000

puestosdetrabajodemuchos

sectores , lanzando además un

estigmasobrela publicidad, como

si fueraalgopernicioso y

noun

tipodeinformaciónútilqueha

permitido , porejemplo , quelos

españoleshayandisfrutadodeuna

televisióndecalidadgratuitamente.

UTECA , feliz
Comoeradeesperar, la

intervencióndeJorgedelCorral ,

deUTECA ,

fueprincipalmente

paraalabar al

Gobiernoy

ningunearal lobbydesusclientes

anunciantes .Ensuopinión , todo

estobeneficia principalmente a

las

televisiones públicas,

lo queno

impidequeUTECA lo veacon

enormesatisfacción , dadoqueesta

agrupacióndetelevisiones

privadas , segúnsusecretario

general , quiereverunaTVElíder

deaudiencia y

motordelas

nuevas tecnologías . Los

experimentadosperiodistas que

integraban la mayorpartedela

audiencianopudieronocultarun

gestodeasombro.

El

miembrodelconsejode

Administración deRTVEen

representación delPSOE , Miguel

ÁngelSacaluga , vinoa

abundar

enunaidea : la urgenciase

justificaporla difícilsituación

financiera deRTVE . En

definitiva , esmásimportante

salvar el

balancedelentequedejar

a muchossectores inocentes

tocadosensucuentade

resultados . Ensuoptimistavisión ,

estaley, porfin( podríadecirse ,

porfin , otravez) garantizarála

supervivenciadeRTVE.

Lamayorchinaenel zapato

MiguelCanalejo, presidente

deRedtel , demostró consu

contundente y

fundada

intervenciónquela preocupación

deLópezporla tasa impuestaa

lasoperadorastienefundamento.

Susargumentossontansólidos (

la

demuestran jurídicamente

discriminatoria , abusiva y

desproporcionada ) queparecería

difícilquenofuerantenidosen

cuentaporlostribunales enun

recurso a escalanacional o

europea , comoyale

haocurrido

al proyectofrancés , enel quese

inspirael español . A

talbateríade

argumentos , el representante

gubernamental sólopudooponer

unodefacto : el

Gobierno puede

hacerlo y

lo

hará.

ÁngelRiesgo , presidentede

DDBMadrid , trasrecordar el

maltratohistórico quesele

ha

dado a

la publicidadenestepaís ,

Plenoa

finalesdejulio

paravermásde100enmiendas

Al

cierredeestenúmerodeANUNCIOSaúnnosehabíaconcretado el díadelplenoextraordinario del

Congreso paradebatirel proyectodeLeydeFinanciacióndeRTVE ,

fueradelperiododesesiones . Se

sabequehayunoel

día20dejulioconvocado paraotrasleyes, porlo queésteenconcretodebería

ir después , prácticamente yasintiempoparaquepaseporel

Senadoantesdelperiodovacacional.

Encuantoa lasenmiendas ,

estashansidomásdecien . Parala

historiaparadójicadel

parlamentarismoespañolquedaráel

hechodequetodoslosgruposopositoresdecentro y

derecha

sehanalineadoconel gobierno y

handejadodeladolaspeticionesdelaspatronales , entanto

queéstashansidorecogidas , porejemplo , porIzquierdaUnida , quehapedidounperiodo

transitoriodeunañoparaaplicarla ley. LaAEAcontinúa porsuparteloscontactosconlos

diferentes gruposparlamentarios.

sorprendió a

la

audienciaconuna

afirmación : losperiodistas

( públicomayoritario )

vana

serlos

perdedoresdeestaguerra . El

argumento : losanunciantes ,

aconsejados porsusagencias , van

a dirigirel dineroquenose

reembolsen desuactividaden

TVEa

medioscomolasredes

sociales , buscadoresy

otros , que

notienenquenadaquevercon

empresasinformativas.

Enel turnodepreguntas,

ANUNCIOS interrogó a Oscar

Lópezsobrela disposicióndel

PSOE a admitirenmiendas que

aproximaranal proyectoespañol

al francés , tantas vecespuestode

ejemplo , especialmenteen el

periodotransitorio , devariosaños

enesepaís. Surespuesta fueque

comodesconocíalasenmiendas

nopodíahablar.

Segundamesa : sistema

insostenible
Enla mesadela TDT, la

principaldisensiónfuela

obligacióndelascadenas de

subvencionar el cineespañol , así

como la desepararobligadamente

lospapelesdedistribuidores de

contenido (

canales ) y

productores

decontenido ,

defendidas por

PedroPérez, presidentedeFAPAE

y

atacadasconmaticesporcasi

todos losdemás . A

efectosde

nuestrosector , digamosquese

escucharon palabrasmuy

comprensivas hacialos

anunciantesporparte

especialmente deJaumeRoures.

EnriqueLaucirica , secretario

generaldela

FORTA , dijo

textualmente quela TDT " esuna

burbujaquepuedeestallarnosen

la cara' , dadoqueel sistemano

aguantaesevolumendecanales.

Antes ,

el propioRouressehabía

manifestadoenel mismosentido.

Parael hombre fuertede

Mediapro , la

TDTdepagoesun

parcheanteesarealidad y

la

alta

definiciónnoexistirá fueradela

televisiónpública. DanielGavela ,

directorgeneraldeCuatro ,

profundizóenel retomásalláde

la TDT, principalmentelas

televisionesporinternet
y

el

accesomóvilenunmomentode

profundobache , con1.200

millonesdebajadadefacturación

delascadenas , un35%%sobre la

facturacióndehacedosaños.

Funeral a lospostres

Lavicepresidentadel

Gobierno , MaríaTeresa

Fernándezde la Vega, fue la

invitadaparaclausurarel

acto

duranteel

almuerzo . Desu

intervenciónsededucequeel

Gobiernoenefectohaoído , pero

notendráencuenta ,

al sector.

Minimizólosproblemasquevaa

suponerla bruscadesapariciónde

la publicidadenTVEy

se

permitióaconsejar :

" Loquelos

anunciantestienenquehaceres

crearestrategiasdiferentes , podría

apostarconellosa queenel

futurovana aumentar los

negociosporqueademásesun

sectorquetienemuchotalento

parapoderadaptarse
"

. Y

sobrela

urgencia , la justificacióntampoco

sefundóenunargumentomuy

elaborado :

"

Al respectodesi

hubierapodidoestablecersela

medidadeunmodomásgradual ,

hededecirquehubierasidoun

fracaso paratodos . Hayque

buscarse la vidaenunescenario

diferente
"

. Lavicepresidenta

animóa

losjugueterosa seguir

contratandoTVEporque , dijose

respetaríantodolosacuerdos.

Lamentablemente , puestosal

hablaconel departamento

comercial , ésteinformóa

los

afectados dequenopodían

admitirórdenes.
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itt ipa
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Representantes de16asodadonesprotestan contrael proyectodeleydefinandadóndeRTVE.

SINPUBLICIDADENTVEPERDEMOS1F07:

:

'

--

HACEPELIGRAR18.000EMPLEOS
Dieciséisasociacionesdedamncadospor el proyecto

deleydefinanciacióndeRTVEemiten
el manifiesto

" SinpublicidadenTVEperdemostodos "

. Lastelecos
,

porsuparte,

seplantan
y dicenquenofinanciarán

RTVE.
761

? MaríaQuijano
Wil

ENOS
productividad

y aumentodelos
costesenmásde4.500empresas ,

subidadetarifas
a los

usuarios
y descensodelconsumo

, y

destruccióndehasta18.000pues
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os anunciantes afirman que pueden reclamar a RTVE 300 

millones de euros

1

Los anunciantes afirman que pueden reclamar a RTVE 

300 millones de euros

La Asociación Española de Anunciantes (AEA) ha afirmado hoy en un comunicado que 

pueden reclamar a RTVE hasta 300 millones de euros por acuerdos incumplidos sólo

en 2009 e indirectamente, a medio y largo plazo, una cifra superior.    

Los anunciantes han insistido en que la eliminación de publicidad «en uno de los 

medios más importantes como es TVE» tendrá un efecto negativo y contribuirá a la 

disminución del consumo y del crecimiento económico del país.   

Entre las consecuencias que los anunciantes auguran para su sector si se elimina la 

publicidad en TVE, figura la falta de competencia que se originará «vislumbrándose un 

panorama mediático audiovisual de oligopolio donde aumentará la concentración de 

medios, así como el encarecimiento en general del sector de la televisión».   

Los anunciantes piden a las autoridades que «recapaciten» sobre el tema, que 

acarreará problemas para su inversión en el sector de la televisión y se ofrecen a 

buscar fórmulas de consenso.    

Estas fórmulas servirían, según la AEA, para paliar el efecto negativo de esta decisión y 

contribuiría a crear ámbitos de financiación, como patrocinios culturales, sociales, 

deportivos y «totalmente coincidentes con la televisión pública».   

Según la AEA, estas consideraciones son apoyadas por la Asociación Española de 

Agencias de Publicidad, la Asociación General de Empresas de Publicidad, la 

Asociación de Agencias de Medios, la Asociación de Marketing de España, la 

Asociación Empresarial Catalana y la Federación Nacional de Empresas de Publicidad, 

entre otras.    

La Unión de Televisiones Comerciales en Abierto (UTECA) ha respondido en un 

comunicado que «acusar a las televisiones privadas españolas de oligopolio es, 

sencillamente, una barbaridad» y ha señalado que en España hay seis grupos de 

televisiones privadas nacionales, frente a uno de Italia, dos de Francia, dos de 

Alemania y dos del Reino Unido.    

Ha considerado que «las graves declaraciones» de la AEA se producen en un mercado 

publicitario español de televisión «que es el más barato de Europa».   

«Ya sabemos que a la Asociación Española de Anunciantes le gustaría que la 

publicidad se emitiese gratuitamente y cuanta más mejor, pero eso solo era posible en 

sistemas políticos que están en la guardarropía», señala UTECA, que ha considerado 
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TV
(

nacionales y autonómicas
)

3.357,6 -11 ,0

Diarios1.894,4 -20,4

Radio678,1 -5 ,3

Revistas721,8 -14,5

Internet
(

ordenador
y

móvil
)

482,4 26,5

Exterior568,0 -8 ,8

Dominicales133,5 -22,2

Canalestemáticos60,1 -6 ,7

TV
(

locales
)

50,9 -25,5

Cine38,4 -45,4

TOTAL7.985,1 -11 ,1

El apagónpublicitarioenTVE
revolucionael mapadelsector

Lospreciospuedensubirun10%% , segúnagenciasy

centralesdemedios
Otroscanalesdecomunicaciónsebeneficiaránde120millonesconel cambio

ROSARIO G . GARC?A
Madrid

El apagónpublicitarioenTVE
alteraráel paisajeaudiovisual
demanerainmediata conel

cierre , el próximootoño , deuna
ventanaqueel añopasado
albergó

casi400.000anuncios . Los
principales agentesdelsector
-anunciantes , agencias ,

centrales demedios-sepreguntan
hacia dóndeiráesapublicidad .

Algunosopinanqueseproducirá
untrasvase a lastelevisiones
privadas y

a otrosmedios
(

prensa , radio , Internet
) y

losmás
pesimistassostienenque ,

sencillamente , seperderán . Perotodos
coincidenenquetandrástica
supresión alterará el mercado.

Losmediosdecomunicación
movieron el añopasado7.000
millonesdeeurosen
publicidad , delosqueun40%%fue
engullido porla televisión . TVE
absorbió557millones , 79menos
delospresupuestados . Este
recorteseprodujonosólopor el

efectodela crisissinoporla

reducciónobligatoriadeun
minutoporhoradeanuncios ,

segúnlosdatosdela Corporación
RTVE.

Paraesteaño , el grupo
estatal hacalculadoquecaptaría
480millones , unacifraquese
daporseguroinalcanzable . No
seráculpadela crisissinode
unadecisiónpolíticadel
Gobierno , quehahechodesaparecer
deunplumazo losanunciosde
la televisiónpública . Si los
plazos parlamentariossecumplen ,

enotoñóestaráaprobada la ley
queelimina radicalmentela

publicidaddeTVE.
Unestudioelaboradopor

GroupMaventuraqueel

mercadotelevisivosufrirá " ungran
seísmo " conla liberacióndel
pedazodela tartaqueengullía
TVE . Latelevisión

(

nacional ,

autonómica
y

temática
) captará

entre100
y

120millonesde
eurosdela facturaciónquehasta

1E1mercadodela publicidad
? VOLUMENDEANUNCIOS

En2008

Telecinco
Antena 3

Cuatro
LaSexta
TVE1

La2

8TV
Telemadrid
Canal

9

ETB2

TV3
TVCanarias
TVGalicia
CanalSur
C.-La ManchaTV
1B3 (

Baleares
)

Onda6 TV
AragónTV
PuntDos
ETB1

K3-33
CanalSur 2

TPA
(

Asturias
)

7RM(

Murcia
)

TOTAL

256.023
245.133
235.705
207.111
208.164
185.491
102.094
144.572
143.554
108.794
129.713
114.911
110.444
102.815
109.791
111.889
40.258
63.170
71.249
50.965
40.522
39.298
28.469
24.791

2.874.926

? INVERSI?NREALESTIMADA
Enmillones deeuros

Fuentes : TNSSofres e I nfoAdex.

N?despots

ahoraiba a parara lasarcasde
TVE .Unporcentajesuperior

(

entre120
y

140millones
)

se
trasvasará a otrossectores
mediáticos ( radio , prensae

Internet
) y

entre100
y

220millones
seevaporarán . Además , se
producirá unincremento delos
precios delosanuncios , que
oscilaráentreel 5%%

y

el 10%%.

Minutosdeemisión
82.174

75.933
75.403

71.132
64.927

56.737
49.211

45.999
44.797

40.735
38.977
37.695
37.069
36.469
36.148

33.184
30.933

27.677
20.974

15.858
12.327
11.831

10.089
8.613

964.891

2007 Var .

( %% )

2008

2.988 ,1

1.507 ,9

641 ,9

617 ,3

610 ,0

518 ,3

103 ,9

56 ,1

37 ,9

21 ,0

7.102 ,5

ELPAIS

El Gobiernoestimaquelas
privadasseránlasgrandes
beneficiadasdelfindela publicidad
enTVE . Dehecho , lesha
impuestounatasadel3%%desus
ingresos ( un 1 ,5%%enel casode
lascadenasdepago ) para
financiar a la pública . Estatesisno
convence , sinembargo , al

ConsejodeEstado , queconsidera

queporla propiaestructura del
mercadopublicitarioen
televisóntalmigración " noesde
alcanceseguro y

menos
fácilmente mesurable "

.

Tampocoesoptimistala

Asociación Españolade
Anunciantes

(

AEA
) , convencida dequesi

la ofertasereduceun25%% , de
reboteprovocaráunacelerón
delospreciosy

unapérdidade
la eficaciadela publicidad . La
alianzadeambosfactores "

afectaránegativamente al consumo
y

a la salidadela crisis ,

aumentando el riesgodecontinuidad
delasempresas "

, afirmaJuan
RaónPlana , directorgeneralde
la AEA.

Globalmente , lastelevisiones
emitieron el añopasado
2.874.926anunciosfrentea los
3.068.865delejercicioanterior.
Enel origendeestedescenso
estála crisiseconómica . De
hecho , la caídadiscurriódeforma
paralela al desplomedela

economía : durantelosprimeros
mesesdelaño , la publicidadsu

El Consejode
Estadonovesegura

la granmigración a

las ' teles'privadas

LaAEAcriticala

rapidezdelproceso
porqueyahay
campañascerradas

bía ; enmayoseprodujoel

cambiodetendencia . Desde
entonces hastafinaldecurso
encadenó severos recortes.

Deloscasitresmillonesde
anunciosquecontabilizóTNS
Sofresel añopasado , TVE
acaparó casi400.000

( 208.164en
TVE-1

y

185.491enLa2

) , un10%%

menosqueel añoanterior . El

El paisajeque
seavecina

? Trasvase . Unapartede
loscasi500millonesde
eurosqueliberaráTelevisión
Española irána parara otras
cadenasdetelevisión

(

entre
loo

y

120millones
).

? Otrosmedios . También
sebeneficiarándelfindela

publicidadenla televisión
pública .Losmediosimpresos
atraeránentre5oy 58
millones , la radiocaptará
entrezo

y 24e Internet
recibiráde3oa 35 . La
publicidadexteriorengullirá
dezoa 23 , segúnlas
estimacionesdeGroupM.

? Pérdidas . Secalculaque
enel caminoseperderán
entreloo

y

zzomillonesde
eurossi losanuncios
desaparecen delaspantallas
deTVE.

recorteexperimentadoporla

televisiónpúblicasehaproducido
enparteporlasrestricciones
quele impuso el Gobierno . TVE
sevioobligada a emitirun
máximode11minutosdeanuncios
porhora

(

frente a los12del
restodelastelevisiones

)

. Esta
limitaciónsituóa TVE-1como la

segundacadenageneralistaque
menosanunciosemitió ,

superando porla mínima a LaSexta.
A la horadepronosticar

dóndeirála publicidadqueahora
estáinstaladaenlaspantallas
deTVE , GroupMconsideraque
iráa parara aquelloscanales ,

medioso soportes quetengan
unperfildeaudiencia similar al

dela televisiónestatal . TVE-1
tienedospúblicosprincipales :

amasdecasa
y públicosenior

(

de45a 74años
) , mientrasque

La2 congregaa hombres
mayoresde45

y

niñosentre4

y

8.

¿Dóndeencontraremos el

público infantil
y

el demásde55
añosquetieneTVE? "

, se
preguntaPlana . LaAEAcriticala

rapidez conla quesellevará la

desaparición delosanunciosde
TVE ( escuestióndemeses

).

" Losanunciantes planifican
unacampañaconmucha
antelación . Tenemospublicidad
global

y

si sealterasuemisiónen
Españaesorepercuteentodo el

mundo "

, dicePlana.
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PROYECTOPOL?MICO

O

El sectorauguraque
la medidapondráenpeligrounos18.000puestosdetrabajo

LosanunciantesexigenunaRTVEconpublicidad
« gravesefectos económicos » . Entre

lassecuelas
, incluyen « impactos

publicitarios demenorcalidad » para

las4.637empresasqueseanuncian

enla tele
, « inflacióndeprecios » por

la reduccióndela oferta
y una

«

mayor saturación » enla pantallaque

restará« eficacia » a susmensajes .

Todoellosobrela basedequelimpiar

deanunciosTVEsupone « disminuir

enun24%%.» el totalde
la publicidad

televisiva
y reducirla

« capacidad de

comunicación » delasfirmas.

JUANCARLOSROSADO
MADRID

ospublicistas españoles se
hanunidoconunsectorde

la industria
y delconsumo

para utilizar la vertiente

económica ensuluchacontra la

eliminación dela publicidad deRTVE
. ESTIGMA

/ / Trasdenunciarqueel

proUnaagrupaciónde16asociaciones yectodelGobierno
« estigmatiza a

damnificadas por el proyectodelGo- la publicidad »

, el manifiesto aclara

biernodifundióayer , en
la sededequeel ciudadano« noestáencontra

»

la patronalCEOE
, unmanifiestoende

la misma
, sino

« dela saturación »

el queseavisadeque la medidadelqueseproduce a veces . Enese

sentiEjecutivo podríaponerenpeligrodo
, reclamaqueserecoja el

espíri18.000 puestosdetrabajo . Losem-tu dela directivaeuropeaque

limipresarios aseguranque la desapari- ta

a 12minutosporhoradeemisión

cióndelosanunciosde
la teleesta-losanunciospublicitarios.Y

conclutal traeráconsigo unacontracciónyeconunadobledemanda
: que los

delmercadoqueperjudicaráel con-gruposparlamentarios rechacenel

sumo
y crearáaúnmásparo .proyectodeleyy queel Gobiernose

Losafectados denuncianquenoespere a la futuraleygeneraldel

auseleshaconsultadounamedidaquediovisual
y busque el

« consenso » con

sehaplanteado « innecesariamentelossectoresafectados.

porvíadeurgencia » sincalibrarsusLosanunciantes
y susaliadosse

??Losfirmantes delmanifiesto Sinpublicidad en7VEperdemos todos
, ayer, enla CEOE.

DESTINATARIOSJuguetes
y turrones

,

másperjudicados

?

El manifiesto ' Sinpublicidad en

TVEperdemos todos'precisaque

lasempresasmásperjudicadas

por la desaparicióndelos
anuncios sonlascentradas en

productosdirigidosal públicoinfantil
y a

losmayoresde55años. Estees
el

casodelosfabricantesde
juguetes

, cosméticos
, perfumes y

productos navideños
, como

el turrón
y

el cava
( enla listadefirmantesfigura el InstitutdelCava

) . Todosellos

concentranun40%%desu
publicidadenTVE

, porque encuentran en

ellael perfil declientequeno
tienen lasdemás . Tambiénafectará

a

1.350pymes , quenopodrán asumir

la subidadepreciosy sequedarán

sin la ventanaquelesofrecían las

desconexionesterritoriales.

EFE

hanpuestoyaencontactoconlos

gruposparlamentariospara
plantearlessuspropuestas y han

detectadoenellos« muchasdisensiones » en

relación conla medidadel
Gobierno , segúnexplicóayer el presidente

dela AsociaciónEspañola de
Anunciantes

, JuanRamónPlana
. En

cuanto a la posibilidaddeque la nueva

TDTabsorbaunabuenapartede
la

publicidad desterradadeTVE
, la

presidenta dela AsociacióndeAgencias

deMedios
, Carmen Novo

, vaticinó

quenopodráhacerloporque sus

audiencias « sonaúnmuybajas ».
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y una

«

mayor saturación » enla pantallaque

restará« eficacia » a susmensajes .

Todoellosobrela basedequelimpiar

deanunciosTVEsupone « disminuir

enun24%%.» el totalde
la publicidad

televisiva
y reducirla

« capacidad de

comunicación » delasfirmas.

JUANCARLOSROSADO
MADRID

ospublicistas españoles se
hanunidoconunsectorde

la industria
y delconsumo

para utilizar la vertiente

económica ensuluchacontra la

eliminación dela publicidad deRTVE
. ESTIGMA

/ / Trasdenunciarqueel

proUnaagrupaciónde16asociaciones yectodelGobierno
« estigmatiza a

damnificadas por el proyectodelGo- la publicidad »

, el manifiesto aclara

biernodifundióayer , en
la sededequeel ciudadano« noestáencontra

»

la patronalCEOE
, unmanifiestoende

la misma
, sino

« dela saturación »

el queseavisadeque la medidadelqueseproduce a veces . Enese

sentiEjecutivo podríaponerenpeligrodo
, reclamaqueserecoja el

espíri18.000 puestosdetrabajo . Losem-tu dela directivaeuropeaque

limipresarios aseguranque la desapari- ta

a 12minutosporhoradeemisión

cióndelosanunciosde
la teleesta-losanunciospublicitarios.Y

conclutal traeráconsigo unacontracciónyeconunadobledemanda
: que los

delmercadoqueperjudicaráel con-gruposparlamentarios rechacenel

sumo
y crearáaúnmásparo .proyectodeleyy queel Gobiernose

Losafectados denuncianquenoespere a la futuraleygeneraldel

auseleshaconsultadounamedidaquediovisual
y busque el

« consenso » con

sehaplanteado « innecesariamentelossectoresafectados.

porvíadeurgencia » sincalibrarsusLosanunciantes
y susaliadosse

??Losfirmantes delmanifiesto Sinpublicidad en7VEperdemos todos
, ayer, enla CEOE.

DESTINATARIOSJuguetes
y turrones

,

másperjudicados

?

El manifiesto ' Sinpublicidad en

TVEperdemos todos'precisaque

lasempresasmásperjudicadas

por la desaparicióndelos
anuncios sonlascentradas en

productosdirigidosal públicoinfantil
y a

losmayoresde55años. Estees
el

casodelosfabricantesde
juguetes

, cosméticos
, perfumes y

productos navideños
, como

el turrón
y

el cava
( enla listadefirmantesfigura el InstitutdelCava

) . Todosellos

concentranun40%%desu
publicidadenTVE

, porque encuentran en

ellael perfil declientequeno
tienen lasdemás . Tambiénafectará

a

1.350pymes , quenopodrán asumir

la subidadepreciosy sequedarán

sin la ventanaquelesofrecían las

desconexionesterritoriales.

EFE

hanpuestoyaencontactoconlos

gruposparlamentariospara
plantearlessuspropuestas y han

detectadoenellos« muchasdisensiones » en

relación conla medidadel
Gobierno , segúnexplicóayer el presidente

dela AsociaciónEspañola de
Anunciantes

, JuanRamónPlana
. En

cuanto a la posibilidaddeque la nueva

TDTabsorbaunabuenapartede
la

publicidad desterradadeTVE
, la

presidenta dela AsociacióndeAgencias

deMedios
, Carmen Novo

, vaticinó

quenopodráhacerloporque sus

audiencias « sonaúnmuybajas ».

Nº y fecha de publicación : 90616 - 16/06/2009

Difusión : 174649Periodicidad : Diario
Periodic_90616_77_19.pdf

VPB : 9342€Web Site: www.elperiodico.com

Página : 77Tamaño : 65 %503 cm2

1 / 1

Asociación de Agencias de Medios (AM),
Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria (AEACP)
Asociación Española de Anunciantes (aea), 
Asociación Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ),
Asociación General de Empresas de Publicidad (AGEP), 
Asociación de Marketing de España (MKT), 
Asociación de Medios y Agencias de Publicidad de Aragón, (AMAPA), 
Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética (STANPA);

Asociación de Usuarios de la Comunicación (AUC), 
    Asociación de Productoras de Cine Publicitario (APCP),
    Associació  Empresarial de Publicitat, 
    Consejo Regulador de Jijona y Turrón de Alicante, 
    Federación Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP),
    Institut del Cava,
    Interactive Advertising Bureau (IAB) 
    International Advertising Association (IAA).

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

··· · · ···

··· · · ···
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Ley General de Comunicación 
Audiovisual
Tras la Ley de Financiación de la CRTVE, la aea ya en el mes de agosto se posicionó al frente 
de otra nueva Ley: la Ley General de la Comunicación Audiovisual, que, de aprobarse tal y como 
proponía su redacción inicial, suponía un grave perjuicio para la eficacia de nuestros mensajes y 
para toda la industria de la publicidad. Se constituyó una nueva plataforma  “Si a la publicidad, 
no al exceso de publicidad en televisión. 12 minutos comunican, 29 perjudican”, y gracias a su 
acción se consiguió reducir de 29 a 20 los minutos de publicidad por hora de emisión televisiva, al 
reducirse de 10 a 3 los minutos destinados a telepromoción. Por otra parte, la aea formará parte 
del Comité Consultivo del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA).

Planteamiento y acciones

Igual que con la anterior Ley, se presentaron a 
la CMT y al Consejo de Estado una serie de ale-
gaciones en las que principalmente se mostró el 
rechazo a los tiempos publicitarios que señala-
ba el anteproyecto, ya que desde la Asociación 
siempre se ha defendido que no se superen los 
12 minutos por hora de reloj, incluidas todas las 
formas publicitarias. Asimismo se solicitó que 
la hora de inicio de las bebidas con graduación 

inferior a 20º no fuera modificada y se destacó 
nuestro deseo de estar presentes en el Comité 
Consultivo.

Tanto la CMT como el Consejo de Estado enviaron 
al Gobierno sus comentarios sobre el Anteproyecto 
de Ley teniendo en cuenta nuestras alegaciones.  

El texto que finalmente elaboró el Gobierno y 
se remitió al Congreso como proyecto de Ley 
recogió dos de nuestras enmiendas: estar pre-
sentes en el Comité Consultivo y no modificar la 
hora de emisión de las bebidas con graduación 
alcohólica inferior a los 20º, pero no así la de 
los tiempos publicitarios, quedando éstos en 29 
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Líder mundial en español Miércoles 23/12/2009. Actualizado 14:12h.
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AUDIOVISUAL | Los anunciantes lo ven un avance, pero insuficiente

El PSOE, dispuesto a recortar 

la telepromoción en la Ley 

Audiovisual

El PSOE ha llegado a un acuerdo con nacionalistas catalanes y canarios 

para rebajar en un tercio el tope de 29 minutos de publicidad por hora de 

emisión en televisión que permite el proyecto de Ley General de la 

Comunicación Audiovisual.

Según ha informado a Servimedia el ponente socialista, Oscar López, su 

grupo ha llegado a un principio de acuerdo con CiU y CC para introducir 

una enmienda transaccional al proyecto por el que los 12 minutos 

máximos previstos para telepromoción se verían rebajados a dos. 

"Intentamos de este modo atender las reivindicaciones de los anunciantes 

y de otros sectores que nos han pedido que se rebaje el tiempo 

publicitario", señaló el diputado del PSOE.

Con la enmienda, el techo de los 29 minutos de publicidad por hora de 

emisión consentidos por el proyecto (12 de anuncios convencionales, 12 

de telepromoción y cinco de autopromoción) bajaría hasta los 19, con el 

"tajo" de diez minutos que se metería a la telepromoción. Para la 

Asociación Española de Anunciantes (AEA), se trata de un avance pero 

"muy insuficiente". "Nos alegramos de que el PSOE rectifique, pero sigue 

sin responder al espíritu de la directiva comunitaria, que reclama 12 
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Lapublicidadesunodelosaspectosesencialesdela LeyAudiovisual . GABRIEL PECOT

El PSOEacepta
reducirla publicidad
Latelepromociónnopodrásuperarlosdosminutospor
horadeemisión

,

frentea los12previstosinicialmente
ANTONIO G . GIL-GARC?A
MADRID

Parecequelasquejasdel
sectordela publicidadsobreel

excesodeanunciosque
permite el proyectodeLeyGeneral
dela Comunicación
Audiovisual nohancaídoensacoroto.
Así

,

el GrupoSocialistatiene
previstoenmendarel

proyectodeLeyGeneralAudiovisual
parareducirde12a dos
minutosporhorael límitemáximo
parala telepromoción . Se
tratadeunadelasformasdepu

blicidadincluidasenel texto
,

queconsisteenqueel

presentadordeunprograma ,

sin
intemimpir la emisión

,

vendaun
bieno servidodeterminado.

El cambioenla Leyse
realizaráa travésdeunaenmienda
transaccionalnegociadacon
CiU

, quejuntoconCoalición
Canariasehaconvertidoen

el aliadopreferentedelos
socialistasparasacaradelantela

norma
, segúninforman

fuentesparlamentarias . El

cambiopermitiráreducirel techo

Seaplazaal

7 deenerola

aprobacióndela

LeyAudiovisual

El 40%%detodas
lasenmiendas
hasidorecogido
porel PSOE

máximode29minutospor
horadepublicidadqueviene
a contemplarla Ley, y que
sería el resultadodésumarlos
límitesde12minutospor
horadepublicidad
convencional

,

cincodeautopromoción
y

12detelepromoción. Al

reducirsea dosminutospor
hora el máximodetiempo
destinado a la telepromoción,

el

conjuntodela publicidad
ascenderíasóloa 19minutos
porhora.

Plante
y prórroga

Noobstante
,

a pesardeque
la mayorpartedeltextode
la Leyestáyacerrado

,

habrá
queesperarhastael 7 de
eneroparaconocer el texto
definitivoqueel Congreso
enviará al Senado

, y quela

CámaraAltacomenzaráa tramitar
a primerosdefebrero. El

motivodela prórrogaesel

planteantela Comisión
Constitucionalconel que
amenazaronayerPP

,

PNV
,

BNG
,

ERCIU-ICV
y

NaBaisi noseles
concedíamástiempopara
estudiarlasenmiendas . No
obstante

,

talcomoexplicó
ayerel portavozsocialista

,

OscarLópez,

delas600
enmiendaspresentadas,

el 40%%

yahansidorecogidasen
enmiendastransaccionalespor

el PSOE. Aúnasí
,

los
socialistashandecididodarmás
tiempoal restodelosgrupos
pesea que, segúndestacó
López,

la Leyhaseguidoun
trámiteordinario"

y

hatenido
cuatroampliacionesdel
plazodeenmiendas.

Lópeztransmitióun
mensajede " tranquilidad y

confianza
"

al sectoraudiovisual
y

afirmóquela Leycuenta
conel consensosuficiente
parasaliradelante

,

como
estáprevisto,

antesdelapagón
analógicodel3 deabril . .
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Asociación de Agencias de Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI), 
Asociación de Agencias de Medios (AM),
Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria  (AEACP)
Asociación Española de Anunciantes (aea), 
Asociación Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ),
Asociación General de Empresas de Publicidad (AGEP), 
Asociación de Marketing de España (MKT), 
Asociación de Medios y Agencias de Publicidad de Aragón, (AMAPA), 
Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética (STANPA);
Asociación de Usuarios de la Comunicación (AUC), 
Asociación de Productoras de Cine Publicitario (APCP),
Associació  Empresarial de Publicitat, 
Federación Nacional de Empresas de Publicidad (FNEP),
Interactive Advertising Bureau (IAB) 
International Advertising Association (IAA).

La aea agradece de nuevo la unión de la industria en la plataforma “Si a la publicidad, no al exceso de publicidad en televisión. 
12 minutos comunican, 29 perjudican”. En esta ocasión se sumó la Asociación de Agencias de Marketing Directo e Interactivo 
(AGEMDI) actualmente Asociación de Agencias Digitales, no formando parte de la misma el Consejo Regulador de Jijona y Turrón 
de Alicante, y el Institut del Cava.
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ciembre,  sirvió para que, en unión con todo lo 
anterior, el Gobierno tomara la decisión de indi-
carle a su portavoz en el área de audiovisual, Os-
car López, 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 aprobó la 
ley en la que se introdujo un minuto más para tele-

k) Acercamiento a los ciudadanos con apoyos 
de iconos publicitarios en el día de puertas 
abiertas en el Congreso.

l) Reunión con la Subdirección General de Me-
dios Audiovisuales interesándonos por su 
visión de la definición de las tipologías 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 Comunicación de la Vicepresidencia 
Primera del Gobierno.

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

p) Comisión Europea. Envío de nuestras alega-
ciones a las Comisarías de Sociedad de la 
Información y Consumo.

q) Reunión, 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, más de 65 con-
tactos, incidiendo en CiU como el partido clave 
en el proceso de decisión y, sobre todo, con 
una acción estratégica muy estudiada con la 
Federación Mundial de Anunciantes, que propi-
ció unas declaraciones muy comprometedoras 
para el Gobierno español, 
ya que ponían en duda el 
espíritu de nuestro Go-
bierno de cara a la nueva 
presidencia europea.

Por último, nuestra acción 
“de calle” con la manifesta-
ción de iconos publicitarios 
en el día de puertas abier-
tas del Congreso, 7 de di-

minutos por hora (12 minutos de publicidad + 
5 minutos de autopromoción + 12 minutos de 
telepromociones).

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

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

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

c) Búsqueda de un lema e imagen visual que 
reflejara el objetivo común de la Plataforma 
de la Industria.

d) Desarrollo y puesta en marcha de una rueda 
de prensa que se celebró el 5 de noviembre 
en presencia de 20 medios que reflejaron la 
acción, consiguiéndose, sólo de esta acción,  
más de 100 impactos en total.

e) Entrevistas específicas en 4 medios.
f) Envío de enmiendas y manifiesto a los 56 

parlamentarios que componen la Comisión 
Constitucional y a todos los componentes y 
portavoces de los grupos parlamentarios.

g) Entrevista con: PP, IU, PNV, UPyD, PSOE y CiU.
h) Campaña de conocimiento popular: “Ni un 

minuto más de publi en tele” y creación 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 
Asociación de Marketing “del off al on”, en la 
jornada de AMPE, en el Foro Universitario de 
Investigación y Comunicación, en la jornada 
de Uteca, en la de la Forta, en los desayunos 
de IpMark “Por el cambio en la comunicación 
y el marketing”, en los que intervino la pre-
sidenta de la aea, así como en el de Nueva 
Economía Forum, en el que igualmente Patri-
cia Abril intervino con un discurso.

j) Lectura del manifiesto por la Decana de la 
Facultad de Ciencias de la Información, gra-
cias al apoyo del catedrático Juan Benavides.

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

Especial relevancia tuvo la aparición, en Advertising Age, de nuestra acción.
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1/ Cuál es su balance de la situación  actual en  España ante la saturación 
publicitaria existente en televisión respecto de otros países del mundo?

España es, con mucho,  el país de Europa con mayor cantidad de publicidad 
en televisión. La interpretación errónea de la legislación europea ha llevado 
a abusos en detrimento del consumidor español y de la industria de la pu-
blicidad. La legislación europea (2007  Directiva de Medios Audiovisuales, 
continuación de la Directiva de Televisión Sin Fronteras de 1989)  es clara y 
concisa: no debe existir más de 12 minutos de publicidad en televisión por 
hora. España, argumentando que  la telepromoción no debe incluirse en el 
máximo de los 12 minutos dobla la cantidad de publicidad autorizada por la 
legislación europea, y se queda sola frente a los otros 26 miembros de la 
Comunidad Económica Europea. La mayoría de los países de la Comunidad 
Económica Europea como Francia, Reino Unido, Alemania, Bélgica y muchos 
otros cumplen con el máximo de los 12’ de publicidad por hora, e incluso 

algunos han ido más allá; Irlanda sólo permite 10’ de publicidad por hora, lo 
cual está totalmente en consonancia con la Ley europea.

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

2/ Como Federación Mundial de Anunciantes ¿podrían ustedes em-
prender algún tipo de acción ante Europa para resolver la situación que 
reiterativamente denuncia la Asociación Española de Anunciantes por 
el exceso de publicidad en tv?

La ayuda que vino de Europa
La Federación Mundial de Anunciantes ha apoyado desde el principio muy activamente la acción empren-
dida por la aea en contra de la Ley General de Comunicación Audiovisual que menoscaba los derechos de 
los telespectadores españoles en comparación a los de los telespectadores europeos al permitir aumentar 
aún más en España la saturación publicitaria en televisión. Por ello, se ha puesto en contacto con la 
Comisión Europea explicándole la situación de España en cuanto a la adaptación de la Directiva Europea 
de Servicios de Medios Audiovisuales y su alarma ante este motivo. A este respecto, la Comisión Europea 
ha indicado a la Federación que seguirá todo el proceso.

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

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

En cuanto a la cobertura informativa que esta 
serie de acciones ha tenido en los medios de 
comunicación, ha ascendido a 450 impactos 
en los medios más representativos, principal-
mente en prensa escrita, on line y radio, como 
ejemplo: ABC, El Mundo, El País, El Periódico 
de Cataluña, La Razón, Público, Cinco Días, Ex-
pansión, El Economista, La Gaceta de los Ne-

EL APOYO DE LA PRENSA PROFESIONAL

Prácticamente la totalidad de la prensa profesional ha apoyado en sus editoriales y con artículos 
la actuación de las dos plataformas lideradas por la aea en contra de la eliminación de la publici-
dad en TVE así como en contra de  la redacción de la Ley General de Comunicación Audiovisual 
que permite una mayor saturación publicitaria en televisión que la actual. Anuncios, El Publicista, 
Ipmark, El Periódico de la Publicidad, El Programa de la Publicidad, Marketingdirecto.com, PR 
Noticias, etc.

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

Especial relevancia tuvo la aparición, en Adverti-
sing Age,  de nuestra acción.

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

La Decana de la Facultad CCII, leyó el manifiesto “Si a 
la publicidad, no al exceso de publicidad en televisión. 
12 minutos comunican, 29 perjudican”
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La Comisión Europea tiene la autoridad de emprender acciones legales 
antes que la Corte de Justicia Europea para conseguir que la legislación 
española esté acorde con el resto de los países europeos. Esta acción ya 
se ha puesto en marcha y en la actualidad están en proceso judicial, sin 
embargo, no se espera una decisión a este respecto antes de final del 
2010 o principios de 2011. Es lamentable que mientras que la Comisión 
mantiene un caso tan grave como éste contra España, los legisladores 
españoles no aprovechen esta oportunidad para enmendar la legislación y 
alinearla con la ley europea. 

Como Federación Mundial estamos ayudando a la organización española, 
Asociación Española de Anunciantes, para conseguir un mejor entendi-
miento de la situación en Europa, informándoles de cómo se ha implemen-
tado esta legislación en el resto de Estados europeos, además, gracias a 
nuestra relación con los legisladores europeos hemos alertado a la Comi-
saria Europea de la Sociedad de la Información, Viviane Reding, y le hemos 
solicitado que mande un duro mensaje al Gobierno español.

Nuestra posición es clara. Creemos que el límite a la publicidad en te-
levisión que marca la Directiva es el apropiado y nos oponemos rotun-
damente a aquellas medidas que sobrepasen este límite: la saturación 
publicitaria sólo 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 España con esta Ley que responde a 
la adaptación de la Directiva Europea de Servicios de Medios Audiovi-
suales ¿se está produciendo también en otros países, en lo referente 
a los límites publicitarios en televisión, o el caso de España es el más 
significativo?

Esta controversia empieza mucho antes de la Directiva Europea de Ser-
vicios de Medios Audiovisuales. En 1989 la Directiva de Televisión Sin 
Fronteras ya entonces limitaba a un máximo de 12 minutos por hora la 
comunicación comercial, sin embargo, cuando España transpuso esta Ley, 
excluyó la autopromoción como definición de comunicación comercial y 
creó otros 5 minutos adicionales de autopromoción por hora. Una minoría 
de países tampoco respetaron el límite de los 12 minutos. Después de 
recibir las amenazas de la Comisión Europea de llegar a un proceso legal 
(con sus correspondientes multas por incumplimiento), todos los países, a 
excepción de España, se han ajustado a la Ley. Hoy todos los miembros 
que están haciendo la transposición de la Directiva de Servicios de Medios 
Audiovisuales ninguno de ellos está renegociando los 12 minutos. Es una 
norma de 1989 que ha sido clarificada múltiples veces por la Comisión 
Europea y que no puede ser interpretada de forma diferente,  todo tipo de 
comunicación comercial en televisión está limitado a un número máximo 
de 12 minutos por hora. Algunos miembros han ido más allá en la limita-
ción (10 minutos, 5 minutos, etc), pero nadie excepto España ha superado 
los 12 minutos.

4/ Comparativamente con Europa, ¿considera que las televisiones 
europeas están en mejores condiciones que las españolas porque los 
precios de la publicidad son superiores? una vieja reivindicación de los 

representantes de las cadenas privadas en España es que en nuestro 
país es donde están los precios más bajos…y recientemente los están 
incrementando...

La comparación de precios de publicidad en televisión entre España y el 
resto de países europeos se debe hacer con mucha cautela. El coste de 
los medios es el reflejo de una situación particular y única de cada mer-
cado: se basa en muchos factores, incluyendo el panorama del mercado 
de medios, la situación demográfica, el poder de compra, etc. Esto hace 
muy difícil hacer comparativas entre países. Generalmente, el precio de 
la publicidad en televisión refleja el balance entre la oferta y la demanda. 
Hoy el mercado de la televisión española está 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 saturación 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 límite de publicidad en televisión en España incrementa-
rá la saturación de la televisión y continuará reduciendo la eficacia de la 
publicidad.

5/ ¿Qué opina respecto de las denuncias  que ha recibido España por 
parte de la Comisaria Europea, Viviane Reading, por superar el límite 
publicitario europeo establecido en 12 minutos por la inclusión de otras 
fórmulas publicitarias? Recientemente también Europa se ha cuestio-
nado la legalidad de la nueva Ley de Financiación de RTVE…Y con este 
panorama, España asume la presidencia europea, ¿qué opina de este 
hecho y de la imagen de nuestro país en el exterior?

España definitivamente no está enviando buenas señales a sus socios 
europeos, muestra una falta de respeto a las leyes europeas y muestra 
al resto de los países miembros de la Comunidad Europea que pueden 
interpretar las leyes a su capricho. Esto está en contradicción con la idea 
de un mercado común en la Comunidad Económica Europea. Confiamos 
en que las autoridades españolas reconsideren su posición al respecto. l
 
* Ver WFA/ Accenture’s 2009 Global TV Clutter report
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Comité de seguimiento legislativo
Además de trabajar en la Ley de Financiación de CRTVE, y en la Ley General de Comunicación Audiovisual, la aea, 
a través del Comité Legislativo, compuesto también por la Asociación Española de Agencias de Comunicación 
Publicitaria (AEACP), y por Autocontrol, ha trabajado sobre otras acciones legislativas como han sido la Ordenanza 
de Publicidad Exterior del Ayuntamiento de Madrid, así como sobre la Ley de Seguridad Alimentaria. 

La aea agradece su labor a Iñigo Bilbao, asesor jurídico de la asociación.

El actual borrador de 
la próxima Ley de Se-
guridad Alimentaria y 
de Nutrición parece 
ser que no será 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 nutrición. 

A este respecto la aea trabaja muy directamen-
te con la Federación Española de Industrias de 
Alimentación y Bebidas (FIAB) a la que ofrece 
todo su apoyo en sus acciones. La directora del 
departamento de derecho alimentario de FIAB, 
Pilar Velázquez, asistió a una de las reuniones 
del Comité Ejecutivo de la aea e indicó que esta 
Ley ya se encuentra regulada, en gran medida, 
por las leyes actuales y que es en el campo de 
la nutrición donde se puede presentar el debate 
sobre la situación actual y la nueva que refleja 
el Anteproyecto. En este sentido,  la posición 
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, así como la de 
apostar por la autorregulación. 

Ley de Seguridad 
Alimentaria y Nutrición

Pilar Velázquez
Directora del Departamento 
de Derecho Alimentario 
de la FIAB.

Recurso contencioso-administrativo contra 
la ordenanza reguladora de publicidad exterior 

del Ayuntamiento de Madrid
A finales del pasado mes de julio,  la aea presentó 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 dictó careciendo de competencia y de cobertura 
legal, por lo que se solicitó  la anulación de la misma. 

En el caso de que no se declare la nulidad general, la asociación ha  solicitado que se declaren no 
conformes a derecho los artículos 2º.1.b), 2.2 d), 2º.2, 2º.3, 2º.4, Y títulos II, título IV, titulo V y VI y título 
VII en cuanto a las referencias a la publicidad que en los mismos se contienen, 34.1, 57, 58, 59 y 62, 
anulándolos y dejándolos sin efecto.

Además de la aea, también han presentado recurso contencioso administrativo: la Asociación Española 
de Publicidad Exterior (AEPE); la Asociación General de Empresas de Publicidad (AGEP); Cerveceros de 
España y la Federación Española de Bebidas Espirituosas (FEBE).

El plazo para saber la respuesta del procurador se sitúa entre seis meses y un año. 

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

En relación a los motivos de reclamación, los más 
frecuentes son utilización indebida de personajes 
famosos, incitación o presentación de situaciones 
de consumo inmoderado, hábitos sedentarios; 
apremio a la obtención del producto, llamamiento 
directo a los niños a adquirir el producto, etc.

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

Como ya es sabido, el objetivo del Código Paos, 
ya en su quinto año de existencia,  es establecer 
un conjunto de reglas para guiar a las compañías 
adheridas en el desarrollo, ejecución, y difusión de 
sus mensajes publicitarios dirigidos a menores, con 
el fin de promover la adopción de dietas y estilos de 
vida saludables para prevenir la obesidad infantil.
 
La Comisión de Seguimiento del Código Paos sigue 
estando integrada por  la Agencia Española de Se-
guridad Alimentaria y Nutrición (AESAN), la Federa-
ción de Industrias de Alimentos y Bebidas (FIAB), la  
Confederación de Consumidores y Usuarios (CCU) 
y la Asociación Española de Anunciantes (aea), que 
cuenta con dos representantes, Jorge Areces, de 
Central Lechera Asturiana y Lidia Sanz, subdirectora 
general de la aea.

Según el informe correspondiente al año 2009, ha  
habido 4 reclamaciones por infracción del Código 
Paos. 2 de las reclamaciones fueron aceptadas 
por las compañías reclamadas y las 2 que fueron 

Alto índice de cumplimiento 
del Código Paos 

operadores de televisión, entre septiembre y el  31 
de diciembre de 2009, las televisiones consultaron 
especialmente en virtud de su adhesión al Código 
Paos, sobre 84 anuncios de alimentos y bebidas 
no alcohólicas. 

Desde la entrada en vigor del Código, se han exa-
minado más de 1.700 anuncios, 407 de ellos en 
2009. 
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2. Recomendaciones 
    y líneas de acción

Actualmente son más de 70 compañías las que forman parte de esta Comisión. 
Las áreas de trabajo se han centrado en la medición digital, un barómetro sobre 
la inversión en comunicación, así como  en el panel aea de claves igualmente 
de inversión publicitaria. También se ha puesto especial interés en reforzar el 
Observatorio aea de la Publicidad, que nació de la Comisión de Medios, con un 
comité de expertos técnicos formado por miembros colaboradores de la aea.

Luis Gómez
Presidente de la Comisión de Medios.
(IBERDROLA)

Comisión de Medios

Panel aea de Claves de Inversión 
Publicitaria

El panel aea de claves de inversión publicita-
ria es un proyecto que se gestó y nació dentro 
de la Comisión de Medios con el objetivo de 
disponer de datos relevantes sobre costes pu-
blicitarios en medios convencionales que sean 
útiles para el día a día 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 
está coordinado por Carlos Bosch, de Dano-
ne, y cuenta también con colaboración de Eva 
Sauleda, de Henkel y Charo González, de Te-
lefónica.  

Medición digital

La aea está presente, a través de Luis Fer-
nando Bedoya, de BBVA, como representante, 
en el Consejo de Mediciones Digitales, en el 
que colaboramos desde su creación en el año 
2006.  Las tareas propuestas para este año 
2010 son: la evaluación de medidores activos 
y elaboración de recomendaciones, supervisar 
la  evolución del Libro Blanco, el  seguimiento y 
evolución de los medidores, la búsqueda de una 
solución a la actividad publicitaria, así como la 
integración de la  medición versus comercializa-
ción e implementación.

Identificación automática 
de materiales de emisión

Se trata de un sistema de codificación detecta-
ble automáticamente y que contiene toda la in-
formación a definir que se considere necesaria 
para la correcta identificación de los materiales 
(anunciante, clasificación sector-producto, tipolo-

gía publicitaria, etc…), que debe ser establecida 
por el propio mercado. AECOC, la  Asociación 
Española de Codificación Comercial y OC Plani-
ficación y Ejecución de Iniciativas Empresariales, 
ya están involucradas en este proyecto, desarro-
llando el sistema que permite dicha identificación.  
Este proyecto para su buen desarrollo necesita 
la implicación de los diferentes intervinientes en 
el proceso: agencias de medios, productoras, 
agencias, Infoadex, Sofrés, etc., habiendo sido ya 
presentado a una representación de las agencias 
de medios.

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

En la relación informativa que mantenemos con nuestros asociados la aea es escrupulosamente vigilante del cumplimiento de 
la Guía para las Asociaciones Empresariales que ha editado la Comisión Nacional de la Competencia. 

La aea agradece a Coca-Cola,
 a Iberdrola y a Pikolín que hayan 

prestado su sede para el desarrollo 
de las diversas reuniones que 

han tenido lugar en este ejercicio.
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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 está reforzando con un consejo de expertos técnicos, forma-
do por miembros colaboradores de la Asociación que ya han efectuado 
con anterioridad estudios e informes para la aea:

• Accenture  
   Paloma Martín
• Arce Media  
   Jesús Pascual
• Boreal   
   José Manuel Sierra
• Chicco Española  
   José Manuel López-Vuelta
• Conento  
   Macarena Estévez
• Grupo Consultores  
   César Vacchiano
• MEC  
   Jesús Olivar

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 sustituyó 
al anterior presidente Francisco Hortigüela.  

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

programas para los dos más vistos de cada una de las cadenas nacionales y 
para el Top Ten de las mismas. 
Con el mismo criterio de supervisión se han realizado desde su creación 
dos informes internacionales de televisión y uno de revistas y, tal y como 
se aprobó en una reciente  Comisión de Medios, se ha ampliado el estudio 
de los medios y uno de los últimos realizados ha sido sobre el medio radio.  

Rosa Menéndez 
Presidenta del 
Observatorio aea 
de la Publicidad
(BBVA)

Conclusiones del
Informe Anual de Televisión 2009
l Antena 3, junto con la Sexta, son las únicas cadenas que han 

aumentado su Resto de Emisión respecto al año 2008. Mien-
tras el año pasado solamente dos cadenas, Telecinco y Cuatro 
estaban por encima del 19%, este año todas las cadenas priva-
das han superado este porcentaje.

l La gran reducción de Resto de Emisión de Telecinco respecto al 
año pasado, 8,1 puntos porcentuales, fue debida principalmen-
te a la Teletienda, pues de enero a julio dejó de emitirse, pero a 
partir de agosto  volvió  a la programación.

l Las cadenas públicas nacionales , La 1 y La 2 han reducido no-
tablemente su Resto de Emisión en el 2009, anotando cada una 
de ellas el porcentaje más bajo desde que se realiza el estudio 
(15,1% para La 1 y 12,4% para La 2). Esto ha sido debido a la 
autorregulación a la que se sometieron en el último trimestre 
del año, dejando de emitir 32 minutos de publicidad diaria en 
La 1 y 51 en La 2.

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

 l Telecinco, con 245 minutos minutos diarios, y al igual que 
sucedió el año anterior, es la cadena con mayor publicidad en 
su programación. La Sexta incrementa su tiempo dedicado a 
publicidad en 38 minutos diarios, sobre todo en la franja de 
mañana, aunque hay que resaltar que en 2008 

 era la cadena, de entre las 
 privadas, que menos 
 publicidad emitía.

Año 2009

Observatorio aea de la Publicidad

Como ya se conoce sobradamente en el sector, el Observatorio aea de la Publicidad se creó en el año 2000 y nació como herramienta de medición de lo que está realmente ocurriendo en la vertiente 
publicitaria de los medios de comunicación, proporcionando datos asépticos, neutrales y objetivos, está compuesto por las siguientes asociaciones AUC (Consumidores), AM (Agencias de Medios), 
AEACP (Agencias de Publicidad), Promarca (Defensa de la Marca), AGEP (Empresas de Publicidad), FNEP(Federación de Empresas de Publicidad) y aea (Asociación Española de Anunciantes).
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Año 2009

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 
Comisión de Medios. Es un análisis mensual de 
saturación del medio radio y forma parte del Ob-
servatorio aea de la Publicidad siguiendo la misma 
metodología que la del Observatorio de Televisión. 

El informe contempla 12 cadenas de radio, 10 
de ámbito nacional y 2 de ámbito catalán, refleja 
datos por franjas, por días y por horas, así como 
por tipologías publicitarias. Se entiende por res-
to de emisión: microprogramas, microespacios, 
menciones, cuñas, patrocinios, autopublicidad, 
publicidad de marca y otros.

Entre las principales conclusiones destaca que:  

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

do, así, las Cadenas Generalistas de ámbito 
Nacional llegan a tener una ocupación del 
13,8%, las Generalistas de ámbito Catalán 
un 7,4% y las Temáticas Musicales sola-
mente ocuparon en el “resto de emisiones”  
el 6,1% de su tiempo.

l De toda la ocupación del “resto de emisiones”, 
el 16% es autopublicidad o avances de pro-
gramación frente al 84% que es publicidad de 
marca o comercial. También hay que señalar 
que el 80% de la ocupación es de cuñas pre-
grabadas, el 5% son menciones que comenta 
el locutor y el 15% del tiempo está ocupado 
por microespacios o microprogramas.

l Otra peculiaridad de la Radio es que la ocu-
pación de “resto de emisiones” es muy dife-
rente entre los días laborables y los sábados 
y domingos. Los días laborables la ocupación 
promedio de las 12 cadenas analizadas es 
del 10,9% mientras que los sábados y do-
mingos la ocupación el del 6,2%.

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

De este estudio se desprenden las siguientes 
conclusiones:

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

l Al espectador se le dota de la información 
que necesita  para quedarse -si no con-
sidera excesivo el tiempo preavisado- o 
bien para desconectarse, siendo una fór-
mula útil en bloques largos.

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

l En el “prime time” los más útiles son en el 
momento de elección de la programación 
de noche, en torno a las 22.00h.

  Año 2008 Año 2009 % de variación
	 	
Total Cadenas 9,5% 9,6% 1,29%

COPE			 15,7%	 15,7%	 -0,03%
OCR				 14,9%	 14,9%	 0,12%
PUNTO	RADIO	 12,5%	 12,9%	 2,92%
SER				 11,5%	 11,8%	 3,12%

Cadenas Generalistas Nacionales 13,6% 13,8% 1,35%

RAC1			 9,1%	 9,0%	 -1,88%
CATALUÑA	RADIO	 6,2%	 5,8%	 -5,97%

Cadenas Generalistas Catalanas 3,1% 2,9% -5,97%

RMARCA 13,0% 14,4%  10,86%

C40				 8,3%	 8,7%	 4,38%
C100			 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%

Cadenas Temáticas Musicales 6,2% 6,1% -0,45%

Los bloques con preaviso
El mensaje de preaviso se realiza tanto en bloques exclusivos, 

en bloques cortos de calidad, como en bloques de duración elevada.

Cortinilla de duración definida...

Bloques de un 
único spot

Bloques de duración 
máxima 90” (y A3 

hasta 180”)
Bloques estándar

TrendScore: 
Trendscore es otro de los estudios impulsados desde el Observatorio aea de la Pu-
blicidad y la Comisión de Medios de la aea. En este caso, el objetivo es valorar las 
reacciones del mercado y sus cambios, así como efectuar comparaciones sobre 
las inversiones entre medios, disciplinas y categorías.
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(Iberdrola), participó en la presentación del 
mismo afirmando que “los anunciantes 
debemos entender el marketing móvil como 
una oportunidad y una fortaleza para nuestra 
industria y por ello apostar, cada vez más, por 
utilizar técnicas interactivas eficaces que nos 
acerquen, de manera óptima, al consumidor”. 
De hecho, según el estudio, “el volumen del 
mercado en España, este año, 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 
González, socio de Accenture, “el marketing 
móvil es una herramienta clave dentro de los 
planes de comunicación de cualquier marca, ya 
que la cercanía y personalización que permite 
es difícil conseguirlas a través de otros medios.

Colaboración con el sector

Presentación Estudio 
AGEMDI- FECEMD
Observatorio de Marketing Directo 
Interactivo 09

Un año más, la aea ha estado presente con la 
Asociación de Agencias de Marketing Directo 
e Interactivo, (AGEMDI-FECEMD), (actualmente 
Asociación de Agencias Digitales-Federación 
Española de la Economía Digital), presentan-
do el que ha sido ya el 4º 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 comunicación comercial plena-
mente consolidada. Según los datos que arroja 
este año de crisis, “los efectos de las empresas 
que han reducido su inversión en este campo 
se compensan con las que lo han incremen-
tado (29%), aunque son más las que lo han 
mantenido (32%)”.

Por tanto,consolidación, 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 
segmentación, así lo declaran un 56% de los 
encuestados, “posee una alta capacidad de me-
dir la respuesta (50%) así como de permitir la 
interactuación (43%)”.

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

2º Estudio de inversión de 
Marketing y Publicidad Móvil 
en España

El pasado 5 de noviembre se presentó el  2º 
Estudio de inversión de Marketing y Publicidad 
Móvil en España, realizado por Accenture y la 
Mobile Marketing Association Spain (MMA) 
en el que la aea colaboró. El presidente de la 
Comisión de Medios de la aea, Luis Gómez 

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 información y de la mejor formación para que sus tomas de decisiones 
optimicen sus presupuestos. 

2009
abril - mayo - junio
- Conferencia: “Cómo las redes sociales transformarán las organizaciones”, 
   en la Fundación Telefónica.
- Evento organizado por Connect.
- Ciclo de Conferencias en Esade.
- Desayuno con IpMark.
- PremIos Nacionales de Marketing.
- Fiesta organizada por el Club de Creativos.

- Hoy es marketing. El director general de la aea moderó la mesa redonda.
- Seminario IFE: Nueva Ley General de la Comunicación Audiovisual.
- Foro Internacional de Marketing Directo e Interactivo: “International Next Marke-

ting”, organizado por Fecemd.
- Séptimo Foro Eurogap Marketing.
- Entrega de Premios de la Asociación 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 Asociación Española de Editores de Publicaciones Pe-

riódicas.
-Entrega Premios Aster, de los cuales la aea formó parte del Jurado.

A continuación, 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:
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como entidad colaboradora. El director general 
de la aea moderó una de las mesas redondas 
dedicada al sector de la automoción en la que 
participaron anunciantes como Ford, Peugeot, 
Renault y Volkswagen.

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

VI FORO PROFESIONAL DEL ANUNCIANTE

El 15 de abril, la aea celebra el VI Foro Profesional del Anunciante y la 45ª Asamblea General en donde 
se analiza todo un ejercicio de intensa actividad así como se presentan los proyectos en curso. En el 
VI Foro se debaten las principales preocupaciones del anunciante: ¿Hay vida después de la televisión?, 
¿Es la publicidad un motor de la economía o el saco de los golpes?, ¿Qué haría si yo fuera mi clien-
te? Con unos destacados coordinadores de las dos mesas redondas, como son Paca Astilleros (Caja 
Madrid) y Luis Gómez (Iberdrola), la jornada se prevé con una amplia asistencia y gran expectación.

Los temas de debate propuestos en el VI Foro han sido los extraídos 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 autonómicas, 
el director general de la aea intervino el pasado 
3 de diciembre en la Jornada de Trabajo de 
Forta para ofrecer la visión de los anunciantes 
y su plan de actuación ante las legislaciones 
puestas en marcha en el sector audiovisual 
que afectan a la televisión. Bajo el lema “la 
postura de los anunciantes y sus implicaciones 
en la libertad de empresa y la configuración 
del tejido empresarial estatal y regional”, Juan 
Ramón Plana abordó el papel del anunciante 
detallando sus preocupaciones y actuaciones en 
la búsqueda de la eficacia.

IAB: Inspirational Live  

Los pasados 25 y 26 de noviembre se celebró 
la III Edición del Festival de Marketing Digital, 
“Inspirational Live”, en la que la aea participó 

- Presentación del Anuario DirCom, con un artículo de colaboración de la 
aea.

- 14ª edición del Seminario Aedemo-aea.
- Entrega IV Premios Centro de la Marca, de Esade.
- Premios Dossier Empresarial.
- Premios nacionales Alares.
- VII Jornada de Periodismo Coca-Cola.
- Curso Superior de Medios AM.

julio - agosto - septiembre 
- Presentación Informe Anual CMT.
- IV 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”.
- Presentación 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 Asociación de Marketing.
- Inspirational Festival, de la IAB.
- Impulsa TDT.
- Jornada FORTA con intervención aea.
- Presentación de El Libro Blanco, de AEDE.
- Cóctel de despedida del presidente de L`Oreal.

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

El pasado 24 de febrero, Juan Ramón Plana  
(aea) moderó igualmente la mesa redonda 
“Principales retos de la industria de la 
publicidad digital”, donde planteó los temas 
que más preocupan al sector: aprender 
cómo llegar al público y saber transmitir el 
poder de la web al anunciante, la fiabilidad 
en la investigación de nuevos perfiles y en la 
medición, la planificación ad-hoc y la creación 
de contenidos específicos para el campo 
interactivo.

En el transcurso de este Primer Congreso se 
presentó un sitio sobre privacidad en Internet 
(www.iabspain.net/privacidadeninternet/index.
php), cuyo objetivo es explicar a los internautas 
cómo se combina la salvaguarda de su 
privacidad online con la publicidad basada 
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es autora de varios best-sellers del sector y 
una muy reconocida gurú del management. 
Igualmente intervino Víctor Gil, socio director 
de The Cocktail Analysis y coautor del conocido 
libro: “Crossumer. Claves para entender al 
consumidor de nueva generación”. Y finalizó el 
acto con el caso práctico “Ford 08-09: campañas 
de inyección directa”, en el que intervinieron 
Luis Antonio Ruiz, director de marketing de 
Ford España y Luis Felipe González, director de 
servicios al cliente de Mindshare.

Amapa, también contó con la 
colaboración de la aea

El pasado miércoles 17 de febrero, Juan 
Ramón Plana participó igualmente en la jornada 
“El sector de la publicidad y comunicación 
comercial en Aragón: retos para un futuro 
inmediato, organizado por la Asociación de 
Medios y Agencias de Publicidad  de Aragón 
(AMAPA). En el transcurso del encuentro 
se presentó por primera vez el Estudio de 
Inversiones en Publicidad en España, del año 
2009, una previsión 2010 y la estimación 
en Aragón. El director de la aea impartió 
la conferencia “Las relaciones entre las 
empresas  de publicidad y comunicación y los 
anunciantes”. 

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 colaboración 
de Autocontrol y aea.

OME. Evento de marketing digital 
en España

Dentro de la preocupación de la aea por tender 
puentes de comunicación 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 Ramón Plana, intervino, el pasado 25 
de febrero,  en una mesa redonda de la OME en la 
que estaba presente una de las asociaciones más 
beligerantes con respecto a nuestra actuación, 
Facua.

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

Juan Ramón Plana defendió 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 lógicamente 
es ineficaz. El Ome es un congreso gratuito 
que cuenta con la participación de más de 80 
ponentes.

II 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”, así se presentaba la II Jornada 
de Marketing de Conect, asociación de los 
canales temáticos, el pasado 22 de abril, que 
fue introducida por el director general de la aea 
quien dio la bienvenida al acto.

Maite Rodríguez, directora general de Conect, 
fue quien llevó a cabo la presentación del estudio 
“Efecto Mariposa”. Laura Ries, presidenta de 
la consultora Ries & Ries, ofreció la ponencia: 
“alcanzando a la gente que cuenta”. Laura 
Ries, o más bien como se la conoce, Lora Ries, 

2010
enero - febrero - marzo
- Encuentro con AECOC.
- Encuentro Uteca-aea.
- Premios Bravo.
- Premios Estrategias.
- Entrega Premios Príncipe Felipe a la Excelencia Empresarial.
- Los Encuentros de la Marca.
- Seminario Aedemo Televisión.
- Presentación del Estudio Infoadex de inversión publicitaria 2010.
- Club de Creativos. II Día D de la publicidad.

- Jornadas sobre el mercado de la publicidad en Canarias, presente y futuro.
- Simposium de Profesores de Creativos UCM.
- I Congreso Internacional IAB Spain, con  intervención de la aea.
- Congreso OME, con intervención de la aea.
- Jornada Autocontrol: la reforma de la Ley de Competencia Desleal y la Publicidad.
- Forum AEDE.
- Primera entrega de los Premios de la Academia de la Publicidad, en la que parti-

cipó el Director de la aea.
- Entrega de los Premios III Festival de Publicidad Social Solidaria.
- Almuerzo coloquio: “la creciente relevancia de marketing interno”. Asociación de 

Marketing.
- Bienvenida a la TDT en el Ministerio de Industria.
- Fundación ONCE. Percepción y proyección de la imagen de las personas con dis-

capacidad, por los profesionales de los medios de comunicación.
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Seminario Aedemo/aea

Seminario Aedemo-aea, 
14ª edición
Eficacia de la 
Comunicación 
Publicitaria: “Más por 
menos: el año del 
ingenio y del ROI”

Próximo Seminario 
Aedemo-aea, 15ª edi-
ción. Eficacia de la 
Comunicación 
Publicitaria
“El día de después: 
cuestionando y 
reinventando la marca”

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

Bajo el lema de esta edición “el año del in-
genio y del ROI”, se impartieron ponencias 
como: “Recesión Marketing. Oportunidades en 
tiempos convulsos”; “Storytelling: el acto de 
consumo como momento vital. Tendencias en 
comunicación y distribución”; “¿Dónde están 
tus potenciales compradores?...En la prensa 
se están identificando”; “Medición global para 
optimizar ROI”. Resultados de Unilever y nues-
tros aprendizajes con los últimos 6 estudios 
realizados”; “¿Por qué elegir entre prensa e 
Internet? Mejor tenerlo todo: la eficacia de una 
campaña crossmedia”;  “Rolo y Malibú: en bus-
ca del espectador desaparecido”, etc.

El perfil de asistencia a esta edición del semi-
nario corresponde a un profesional de una edad 
media de 37 años, 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 
área, de empresa anunciante en un 23%, insti-
tuto de comunicación en un 21% y agencia de 
medios en un 19%. En cuanto a la valoración 

Los días 17 y 18 de junio se celebra en Barcelona  
la 15ª edición organizada conjuntamente entre 
Aedemo y aea. 

Las dos pasadas ediciones tenían como lema: “Más 
por menos”. El entorno de crisis de estos años ha 
marcado y seguirá marcando la orientación de 
estos últimos seminarios, pero en esta presente 
edición se ha querido dar un nuevo enfoque para 
pensar en “el día de después” y prepararse para el 
futuro teniendo en cuenta los cambios que habrá 
que acometer para adaptarse eficazmente a los 
nuevos escenarios. Por ello, se ha escogido la idea 
de “reinventar la marca y su comunicación”.

Bajo este título 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 comunicación…”; 
“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 
áreas?”; “Comunicación en el punto de venta. 
¿Algo más que un elemento táctico?; “Fabrican-
tes y Distribuidores: ¿Hay espacio para la cola-
boración? Igualmente se otorgará el premio a la 
mejor ponencia.

sobre ponentes, mesa redonda, interés general, 
información, organización y contenido temático, 
en todos los casos la valoración ha sido de muy 
buena.

En la clausura del seminario, Pilar Pérez en 
representación de Aedemo, y Juan Ramón Pla-
na en representación de la aea, entregaron el 
premio a la Mejor Ponencia que recayó en 3 
ponencias que recibieron el mismo número de 
votos. Éstas fueron: “Time on screen” de Al-
berto Español y Santi García, “Rolo y Malibú: 
en busca del espectador desaparecido” de 
Guadalupe González y David Esquinas y La 
eficacia de las campañas crossmedia ¿Mis-
mas medidas? ¿Mismos resultados? de Pablo 
Gómez y Ana Castro.  A los premiados se les 
hizo entrega de una placa conmemorativa de 
este premio. 
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Pensando en el futuro: “Las Marcas en el 2011”
“Las Marcas en el 2011” es el lema de la tercera sesión “Marcas que Piensan” que ha cele-
brado la Universidad Complutense de Madrid, en colaboración con la aea, el pasado mes de 
octubre, y que forma parte del primer Acuerdo Marco establecido entre ambas organizacio-
nes  hace dos años y cuyo primer proyecto fue el del “Estudio sobre la Gestión Publicitaria y 
de Comunicación en el Anunciante”.  

“Las Marcas en el 2011”, registró en este año un gran éxito de asistencia de anunciantes 
que, en el Centro de Innovación BBVA,  analizaron las estrategias de branding para ganar en 
tiempos de crisis y trabajaron en diferentes grupos de discusión.

La aea continúa así trabajando en su labor del I + D de las marcas, iniciativa que cuenta 
como fundadoras con las empresas Adif, BBVA, Philips y Telefónica y en la que también 
colabora Esade y Punto de Fuga

3. Acciones de sensibilización 
 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 común a todos.
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Proposición no de Ley de CiU: desgravación por publicidad
El partido político CiU presentó el pasado 
mes de diciembre una proposición no de ley 
en la que pedía al Gobierno una desgravación 
económica  a las empresas por su inversión 
publicitaria. Igualmente, la aea en la reunión 
que mantuvo con la vicepresidenta primera 
del Gobierno, María Teresa Fernández de la 
Vega, en el pasado mes de abril, ya le planteó 

esta posibilidad para tratar de incentivar el 
consumo.

La Asociación seguirá esta iniciativa y ya le 
ha mandado una comunicación de apoyo al 
grupo parlamentario en el Congreso de CiU, 
al señor Durán i Lleida y a la señora Montse 
Surroca.

Hay que cuidar a la publicidad
La presidenta de la aea, Patricia Abril, intervino 
el pasado 16 de diciembre en la Jornada “Nueva 
Economía Forum”. En su discurso remarcó la 
importancia de la publicidad como dinamizadora 
de la economía, generando puestos de trabajo y 
reactivando el consumo. Igualmente habló de su 
aportación a la sociedad facilitando información 
diferenciada sobre los diversos productos, así 
como de su poder financiador de actividades 
culturales y deportivas. Asimismo  comentó 

el cambio vertiginoso que la publicidad está 
viviendo y cómo debe adaptarse a los nuevos 
tiempos, al tiempo que debemos, entre todos, 
cuidarla mucho más de lo que se produce en la 
realidad. Desde el medio televisión, el cuidado 
debe de venir por la vía de reducir la saturación 
publicitaria, ya que este hecho produce que la 
mala percepción que recibe el espectador se 
extienda a los demás medios y, por tanto, a un 
rechazo  generalizado hacia la publicidad.
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La aea continúa con su participación en el concurso “El anuncio del mes”, que organiza Sogecable Media  y en el que también colaboran el Club de 
Creativos y la Asociación Española de Agencias de Comunicación 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 año 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 creación, desarrollo y producción de la pieza publi-
citaria, así 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.

El anuncio del mes

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

Certamen de publicidad 09

La aea ha intervenido como jurado en la IV 
edición del Premio Mujer y Publicidad “Crea 
Igualdad”, del Ministerio de Igualdad y Presi-
dencia. El galardón fue concedido a la campaña 
“Géiser”, de pañales 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-
cación masculina en el cuidado infantil”.

En el acto de entrega del premio estuvieron 
presentes la ministra de Igualdad, Bibiana Aído, 

Premio Crea Igualdad

La mujer en la publicidad
así como también la secretaria de Estado de Co-
municación, Nieves Goicoechea. Aído señaló que 
la publicidad es un “extraordinario vehículo de 
transmisión de ideas y valores que crea modelos 
y formas de vida”.

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

El galardón fue creado en el año 2005 y se convo-
ca con el objetivo de fomentar una imagen iguali-
taria entre mujeres y hombres, enmarcado dentro 

de las 54 medidas adoptadas  por el Consejo de 
Ministros del 4 de marzo de ese mismo año.
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El pasado16 de octubre de 2009, en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid, ante más de 2.000 profesiona-
les de la industria publicitaria, se celebró la entrega de los  Premios a la Eficacia de la Publicidad 09 que convoca 
anualmente la Asociación Española de Anunciantes. La campaña  “Bienvenido a la república independiente de tu 
casa”, de Ikea y SCPF, se alzó con el Gran Premio por convertirse en líder del sector en preferencia, identificación 
de marca y crecer un 62% en notoriedad publicitaria. 

Premios a la Eficacia 09 

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

4. Modelos de eficacia en la 
    comunicación comercial

l Audi ganó el Premio a la Trayectoria Publicitaria de una Marca y MPG el Premio a la Agencia del Año. El 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 falló en Audi por la 
cercanía de su marca, creatividad inteligente, así como por su trayectoria basada en la publicidad emocional, no común en el sector automovilístico.

La presidenta de la Asociación Española de Anunciantes, Patricia 
Abril, y el presidente del jurado de Eficacia 09, Fernando Valdés, 
hicieron entrega del máximo galardón.

La gala de entrega de premios fue presentada por Juan Ramón Plana, director general de la aea 
y por el actor José Luis Torrijo, premio Goya Revelación 2008, quienes, para amenizar la gala, 
hicieron un repaso por “los otros casos de eficacia que han marcado a la sociedad”, diferentes 
hitos del 2008 desde el acontecimiento de La Roja hasta otros tan variados como el 50 aniversario 
de la fregona. 

Todos en el escenario.

memoria_2010.indd   22 06/04/10   12:21



informe de actividades 2009/2010

memoria anual 2010

23

45ª

Audi, premio a la Trayectoria Publicitaria de una Marca. MPG recibe el premio a la Agencia del Año.

Patrocinadores: 
Los patrocinadores fueron, al igual que en anteriores ediciones, MEC, Orange, RTVE Comercial y Unidad Editorial, habiéndose incorporado este año 
Publimedia.

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

Colaboradores:
Los Premios a la Eficacia cuentan con el apoyo de prácticamente todo el sector publicitario: la Asociación de Agencias de Medios, AM; la Asociación 
Española de Agencias de Comunicación Publicitaria , AEACP; la Asociación Española de Empresas Consultoras en Comunicación y RRPP, ADECEC; la 
Asociación de Medios Publicitarios de España, AMPE; la Asociación Nacional de Empresas de Investigación de Mercado y Opinión Pública, ANEIMO; 
la Internacional Advertising Association, IAA; la Asociación Española de Planificadores Estratégicos, APG y el Interactive Advertising Bureau, IAB. 

El Jurado de la XI Edición de los Premios a la Eficacia

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

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

l Los oros fueron para Atrápalo, Ikea, Línea Directa Aseguradora, Schweppes, Mahou-San Miguel,  
Leroy Merlín, Yell (2 oros), Ayuntamiento de Pamplona, Conferencia Episcopal Española y el Grupo 
Antena 3.

l Según Fernando Valdés, Presidente del Jurado Eficacia 09 “lo más importante de estos premios es  la 

demostración de que la publicidad ayuda a incrementar el consumo”.

l En un momento de caída de las inversiones publicitarias los Premios a la Eficacia se presentaron 
en esta edición como un revulsivo frente a la crisis y, más consolidados que nunca, contaron con el 
firme apoyo de todo el sector publicitario. 141 casos, uno más que en la edición anterior, compi-
tieron para demostrar que la publicidad es la mejor baza para incentivar el mercado. 

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

Todos en el escenario.
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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 está siendo muy bien valorado  por 
los socios, y por ello sigue su continuidad.

Tu guía en momentos clave: una entrega semanal para los socios de la aea

El eco obtenido en los medios de comunicación 
se ha mantenido en una línea de continuación 
del éxito de cobertura de años anteriores. La re-
percusión ha sido de 330 noticias con un  valor 
económico cercano a los 650.000 €. Entre las 
comunicaciones a los medios se emitieron cuatro 
notas de prensa además de diversas declaracio-
nes en momentos claves.

Tanto en la comunicación previa a la celebración 
de la gala como en la posterior con la crónica de 
la entrega de galardones, los Premios a la Efica-
cia han obtenido eco en los diarios nacionales 
y económicos más importantes así como en la 
prensa técnica.

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

Eco en Medios

El pasado 29 de mayo la aea participó 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.

PRESENTACIÓN EN EL SOL

Aneimo, colaborador de 
los Premios a la Eficacia, 
ha editado el caso gana-
dor premio de oro al reco-
nocimiento especial a la 
investigación: “El reto de 
paginasamarillas.es” en un 
documento muy original en 
el que se publican también 
dos colaboraciones, una 
del presidente de la XI edi-
ción de los premios, Fernando Valdés, titulada:  “El 
valor de la investigación” y, otra, del director general 
de la aea, “Sin conocimiento no hay eficacia”.

ANEIMO Y LOS PREMIOS 
A LA EFICACIA

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

En cuanto a la prensa, además de un especial de 
El Mundo creado ad-hoc para los premios, éstos 
han estado presentes en ABC, Actualidad Eco-
nómica, Cinco Días, El Mundo, El País Negocios, 
Expansión, así como en La Razón, además de en 
toda la prensa técnica.

Este Comité, con José Manuel Zamorano (Cepsa) como presidente, está 
formado, asimismo, por Rafael García Gutiérrez  (Asociación Nacional de 
Especialidades Farmacéuticas Publicitarias, ANEFP) y por Juan José Gómez-
Lagares (El Corte Inglés).

Al hilo del número de inscripciones registrado en esta edición, José Manuel 
Zamorano comentaba su satisfacción ya que en un año tan complicado es 
todo un éxito haber mantenido y superado ligeramente el nº de inscripciones.

Comité de los Premios a la Eficacia

José Manuel Zamorano 
CEPSA

Rafael García Gutiérrez 
ANEFP

Juan José Gómez-Lagares 
EL CORTE INGLÉS
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José Mª Medizábal, presidente de la XII edición
La XII edición de este año estrena un nuevo jurado presidido por José Mª Medizábal, consejero delegado 
de Pikolín.

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

Premios Eficacia 10

Jurado 2010

 Paca Astilleros  Directora de Publicidad, Patrocinio e Imagen - Caja Madrid

 Luís Gómez  Director de Marketing y Gestión de Marca - Iberdrola

 Felipe Martín Martín  Responsable de Marketing y Publicidad - Banesto  

 Alfonso González  Director de Planificación Estratégica - Arena Media

 Francisco López  Director de Marketing - Calvo

 Eduardo Madinaveitia  Director General Técnico - Zenith Media

 Miquel Mas  Consejero Delegado - Tiempo BBDO

 José Mª Mendizábal  Presidente del Jurado Eficacia 10 / Consejero Delegado - Pikolín

 Juan Rocamora  Presidente - Euro RSCG

 Guillermo Viglione  Presidente - Dimensión

En esta nueva edición hay novedades en cuanto a las categorías, la de comunicación comercial de bajo presupuesto pasa de 600.000 a 300.000 €, las 
categorías especiales de internacional y adaptación se fusionan en una sola. Por otra parte, se concederán dos premios a las agencias del año, uno la 
agencia de medios y otro la agencia de publicidad. 

 

NOVEDADES EN LAS CATEGORÍAS

José Mª Medizábal,  Presidente del Jurado

Casos Eficacia: Modelos Matemáticos
Se están analizando en detalle los más 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 consecución de los resultados planteados por los clientes a sus agencias. Es un análisis que está desarrollando Conento en colabora-
ción con Grupo Consultores basado en una regresión logística, que permitirá valorar la contribución de diferentes factores -características- en la conse-
cución de la eficacia tras las acciones de comunicación comercial. Las variables que se están teniendo en cuenta son múltiples: sector del anunciante, 
precio del producto, situación del mercado, presupuesto publicitario, tipo de agencia, medios utilizados, etc.

Los modelos ajustados encontrarán las características que son estadísticamente relevantes para explicar la probabilidad de ser eficaz con la comunica-
ción. Está resultando un proceso largo y complicado ya que los casos son amplios y muy diversos. Esperamos poder presentar resultados y conclusiones 
próximamente.
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5.Contenido y Notoriedad

· 
·
· 
· 
· 
·
·
·
·

9 Socios de número: 

ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE FABRICANTES DE JUGUETES

CARGLASS, B.V.

GRUPO LECHE PASCUAL

ING DIRECT

LO MÓNACO HOGAR, S.L.

MUTUA MADRILEÑA

NH HOTELES

SNACK VENTURES. S.A.

WRIGLEY CO. S.L.U.

4 Socios colaboradores:

ADVISE

AVANT MEDIA PLANNER, S.L
.
C.V. CÓDIGO VISUAL, S.L.

VILLAFAÑE & ASOCIADOS CONSULTORES, S.L.

 
·
·
·
·

¡Bienvenida a 13 nuevos socios!
Si siempre es una alegría la incorporación de nuevos socios, en este ejercicio en el que la recesión económica 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 asociación y compartir necesidades y soluciones.

A
E
FJ

Un Gran Banco que hace Fresh Banking

La aea, con la responsabilidad 
social de sus asociados
Como ya es habitual, a comienzos de año, desde la aea enviamos a todos los asocia-
dos el certificado de pertenencia a la asociación para ser incluido en las memorias 
sociales. Este certificado  simboliza la garantía 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 básicos de nuestra actividad: 
códigos de buenas prácticas y transparencia, acciones de investigación, formación e información, 
así como la defensa de una legislación proporcional y justa basada en la libertad de competencia.
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Durante este ejercicio, la aea ha revisado el documento borrador que le han presentado la Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria (AEACP) 
y la Asociación  de Productoras (APCP) sobre producción audiovisual que contiene el contrato y el briefing de producción, y sobre el que se está trabajando. Por 
parte de la aea, la Comisión de Producción ha estado compuesta por los siguientes profesionales: Rosa Menéndez (BBVA), José Manuel Zamorano (Cepsa) y 
Jesús María Moreno (Nintendo), que han contado con la ayuda  de Alejandro Carvajal, asesor de producción y responsable del seminario de producción que ya fue 
presentado, en el ejercicio pasado, al Consejo Directivo. También ha participado en la elaboración de dicho documento el asesor jurídico de la aea, Iñigo Bilbao.

Documento sobre producción audiovisual

La aea muestra su apoyo a la ACA, 
Asociación Canaria de Anunciantes
La aea ha mostrado su apoyo, colaboración e información a la recién constituida Asociación 

Canaria de Anunciantes, que busca  defender los intereses del sector publicitario regional. El 

director general de la aea asistió  para participar en  unas jornadas técnicas que se  celebraron 

el pasado 11 de febrero en Santa Cruz de Tenerife. En su conferencia, Juan Ramón Plana 

ofreció una visión global del papel del anunciante, de sus preocupaciones y de los focos de 

trabajo prioritarios sobre los que está trabajando la aea.

En este ejercicio, el panorama de los medios 
está sufriendo una gran revolución por lo que es 
preciso prepararse para el nuevo escenario que 
ya está teniendo lugar y sobre el que los anun-
ciantes deben tener el máximo conocimiento 
para planificar de la manera más adecuada sus 
inversiones publicitarias.

Para este fin, la aea, como organización que re-
presenta los intereses de los anunciantes en el 
sector de la comunicación comercial, está 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-
jorar y al mismo tiempo a controlar el sistema de 
audimetría y sus herramientas de explotación.

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

no (Cepsa), miembro del comité ejecu-
tivo de la aea clausuró el acto. En su 
intervención, Zamorano señaló que “el 
descenso del 14,8% de la inversión 
global se debe, en buena parte, a la 
crisis económica, pero también a que 
a veces sólo prestamos atención 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 economía”.

Seguimos manteniendo nuestra colaboración, 
de manera muy activa con Introl, desde su 
Comité Ejecutivo y Consejo de Administración, 
con el objetivo de contribuir a que esta orga-
nización se mantenga en la vanguardia de la 
medición y control de los medios escritos y 
electrónicos. 

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

Mediciones Digitales, como en el Comité de 
Nielsen. Respecto a las tareas del Consejo de 
Mediciones Digitales, en donde la aea está 
presente desde su creación en el 2006, son 
las siguientes: la evaluación de medidores ac-
tivos y la elaboración de recomendaciones, la 
evolución del Libro Blanco, la búsqueda de una 
solución a la actividad publicitaria, así como la 
integración versus medición, comercialización 
e implementación.

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

Organismos a los que pertenece la aea

Presntación del Estudio Infoadex que fue clausurada por José Ma-
nuel Zamorano (CEPSA), miembro del Comité Ejecutivo de la aea.
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44ª Asamblea General de la aea y V Foro Profesional del Anunciante

El pasado 16 de abril de 2009, se celebró, en la sede de Telefónica, la 44ª 
Asamblea General de la aea y V Foro Profesional del Anunciante, que, a diferen-
cia de años anteriores, se centró en una sola jornada. Patricia Abril,  presidenta y 
directora general de McDonald`s España fue elegida presidenta de la Asociación 
Española de Anunciantes (aea) por el recién nombrado Consejo Directivo. 

Patricia Abril sustituyó 
en el cargo a Fernando 
Valdés, ceo de Campofrío 
Spain, quien abandonó la 
presidencia de la aea al fi-
nalizar el plazo máximo de 
tres años que marcan los 
estatutos de la asociación.

Como vicepresidentes, se incorporó Ángel Vil-
lasante, de Repsol, que sustituyó a Francisco 
Hortigüela, de Philips, y continuó como vice-

Los medios de comunicación siguieron ampliamente las noticias correspondientes a la 44ª Asamblea y 5º Foro del Anunciante, 
además de ser seguido por todos los medios especializados, también obtuvo eco en medios generalistas como La Razón, El 
Economista o Canal +. PatriciaAbril
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Eco en medios de la 44ª Asamblea y V Foro

presidente económico, Rafael García Gutiérrez, 
de ANEFP. 

Patricia Abril recogió el testigo de la defensa del 
reconocimiento de la publicidad y expresó su 
deseo de hacer valer  su fortaleza ya que la pub-
licidad ayuda a reactivar el consumo. Además de 
repasar todas las acciones llevadas a cabo en el 
ejercicio anterior, durante la asamblea se firmó 
el 9º Acuerdo de Procedimiento, en este caso 
entre la aea y la Asociación de Empresas Con-

sultoras en Relaciones Públicas y Comunicación 
(ADECEC). Asimismo, se quedó constituido el 
nuevo Consejo Directivo de la aea.

La apertura del 5º Foro Profesional del Anun-
ciante corrió a cargo de Belén Amatriain, direc-
tora de marketing global de Telefónica, quien dio 
la bienvenida y calificó de “todo un lujo llevar ya 
17 años en una asociación como la  aea que 
respalda a todo el sector, defiende la libertad 
de comunicación 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 catedrático  de Comunicación Audiovi-
sual y Publicidad de la Universidad Complu-
tense de Madrid, Juan Benavides, se analizó el 
valor de la marca.

Por su parte, el consultor Jaime Agulló, en su 
presentación “el futuro digital desde el presente 
analógico”, pidió un deseo: “llegar a un mínimo 
grado de consenso y homogeneización en cuan-
to a la medición digital”.  

Daniel Casal, director general de Arroba, des-
cribió el nuevo estilo de la comunicación 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, aportó su visión sobre “Desapren-
der y aprender a construir nuevas estrategias de 
medios”.

Alfonso González, socio director de Consultoría 
en Marketing y Ventas de Accenture expuso la 

V FORO PROFESIONAL “Qué le preocupa al anunciante? El retorno de la inversión, ahora más que nunca”

De izquierda a derecha: Juan Ramón Plana, director 
general de la aea; Belén Amatriain, directora de marke-
ting global de Telefónica; Fernando Valdés (presidente 
de la aea en el momento de la apertura, sustituido en 
la actualidad por Patricia Abril), y Jesús María Moreno, 
jefe de Servicios de Marketing y Trade Marketing de 
Nintendo España y miembro del Consejo Directivo de la 
aea que coordinó el Foro.

ponencia “Marketing ROI: la optimización de la 
inversión”. 

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 Telefónica , a quien la aea le agradeció la hos-
pitalidad prestada, así como también la colaboración 
tanto de El Corte Inglés como de  TVE.
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44ª Asamblea General de la aea y V Foro Profesional del Anunciante 45ª Asamblea General de la aea y VI Foro Profesional del Anunciante

El anunciante, al igual que el sector de los 
medios, vive una constante revolución, en la 
actualidad pierde cobertura en los medios 
tradicionales (especialmente en televisión), 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 año se 
ha dividido en dos partes diferenciadas por 
las dos mesas redondas, una bajo el título: 
¿Hay vida con menos televisión?, 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 (Campofrío), Fé-
lix Muñoz (Coca-Cola) y Juan Pablo Eslava 
(Henkel).  La siguiente mesa redonda “Si yo 
fuera mi cliente”, conducida por Luis Gómez, 
director de marketing y gestión de marca de 
Iberdrola y presidente de la Comisión de Me-
dios de la aea, está dedicada a las agencias e 
intervienen José Luis de Rojas (Aegis Media), 
Hugo Victoria (GroupM), José María Frigola 
(Havas Media Iberia), Alfredo Clement (OMG) 
y Sergio Lorka (Vivaki).
Como introducción a la primera mesa re-
donda tiene lugar una conferencia impartida 
por el economista Fernando Fernández Mén-
dez de Andrés, de Pividal Consultores, que 
analiza la función de la publicidad “¿Motor de 
la economía o saco de los golpes?”. Y como 
antesala de la siguiente mesa redonda, otra 
ponencia: “Hablando claro, reinventar para no 
cambiar”, a cargo de Mónica Deza, de W&W 
Consulting Group.
Todo ello, dirigido por el organizador del 
foro: Jesús María Moreno, jefe de servicios 
de marketing y trademarketing de Nintendo 
Ibérica, y por Juan Ramón Plana, director 
general de la aea.

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

Javier Sánchez Oliva
RENAULT

Jesús Ma Moreno
NINTENDO IBÉRICA

VI FORO PROFESIONAL 

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

Como todos los años, en la Asamblea se hace balance de todo el ejercicio realizado, desde la asam-
blea pasada de abril 2009 hasta abril 2010, presentándose 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 Financiación de la 
Corporación de RTVE y por la Ley General de Comunicación Audiovisual; “Las recomendaciones y 
líneas de acción”, con la intensa actividad de la Comisión de Medios con las diferentes acciones y 
nuevos estudios puestos en marcha, así como con el reforzamiento del Observatorio aea de la Publi-
cidad, y la colaboración con el sector; “Las Acciones de sensibilización 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 comunicación comercial”, con los Premios a la Eficacia como ejemplo. Así 
como el cada vez mayor “contenido y notoriedad”, con el que se persigue continuar la construcción 
de una asociación que sea referente en el sector de la publicidad tanto por su representación como 
por su actuación en todos los ámbitos. De todas las principales acciones relativas a estas prioridades 
se ofrece información en las páginas de esta memoria.

La aea agradece a Renault que preste su sede para la celebración de ambos actos. También agra-
dece a Forta su invitación al cóctel-almuerzo con el que finaliza la jornada de la mañana.  
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Los impactos de la aea demuestran que la presencia en medios nacionales 
está plenamente consolidada, habiendo crecido también en prensa regio-
nal y en medios on line, al mismo tiempo que, lógicamente, los medios 
profesionales siguen cubriendo constantemente toda la información de la 
asociación.

Comunicaciones más 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 Financiación 
de TVE, se lanzaron 5 notas de prensa y se celebró una rueda de prensa, 
todo ello con gran éxito de cobertura y de asistencia. Especialmente en los 
meses de mayor presión (junio-julio) fueron más de 400 impactos los que 
se consiguieron. Respecto de la Ley General de Comunicación Audiovisual, 
los impactos desde el mes de noviembre 09 hasta marzo 2010, alcanzan 
más de 450, fruto de constantes declaraciones a los medios, una rueda 
de prensa, acciones en Internet, acciones con la Federación Mundial de 
Anunciantes, 3 comunicados de prensa, acción en la universidad, en redes 
sociales, movilización 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.

Por lo que respecta a la comunicación interna, los socios han recibido un 
total de 95 comunicaciones sobre las actividades de la asociación, colabo-
raciones, seminarios, guías, 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 supresión de la publicidad en RTVE al 
apagón analógico”, celebrada en junio, así como la difundida en el Forum 
Nueva Economía, del mes de diciembre. En ambas, Patricia Abril expuso la 
importancia del reconocimiento de la publicidad como motor de economía 
y dinamización social.

En el año 2009 el número de impactos obtenidos ha supuesto más 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 Financiación de la CRTVE y la puesta 
en marcha de acciones. También en septiembre-octubre, periodo en el que 
los Premios a la Eficacia alcanzan su mayor notoriedad. Y en noviembre 
y diciembre, en los que la Ley General de Comunicación Audiovisual ha 
primado sobre cualquier otra manifestación de la aea en los medios. El 
valor económico ha sido de 2.704.387€.

Alberto J. Velasco

GRUPO MAHOU / SAN MIGUEL
Vocal de Relaciones Institucionales
y Comunicación de la aea

Informe de Comunicación

EVOLUCIÓN DE IMPACTOS POR AÑOS

AÑO 2009 IMPACTOS POR MESES
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La aea estrena nueva identidad visual 
La imagen 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 gráficamente como aeanunciantes, lo que 
podía provocar ciertos inconvenientes en la legibi-
lidad de la marca y en cierto modo podía perderse 
su vinculación a otros elementos de comunicación 
como la web www.anunciantes.com. Por ello, se 
ha modificado la expresión gráfica pasando de 
aeanunciantes a anunciantes, con la intención 
de aumentar la cercanía y facilitar el recuerdo.

En palabras de la agencia Código Visual, res-
ponsable de dicha actualización, “cromática-
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 opacos y oscuros 
de modo que la luminosidad para a ser un 
elemento clave en la nueva codificación de la 
marca. En cuanto a la tipografía, “se parte de 
la Context Rounded SSI para la creación del lo-
gotipo, se han trazado posteriormente los tipos 
y retocado las curvas, expandiendo contornos 
y comprimiendo caracteres, para transmitir una 
imagen más amable”.

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

a medios tradicionales como a los nuevos sopor-
tes de publicidad digital.

Nueva web

Como parte del rediseño integral de la imagen 
de la aea, también la asociación estrena nuevo 
web site corporativo. Como afirma el director 
de Estrategia y Desarrollo de la agencia, Pablo 
Ramón Rodríguez, “el objetivo de este proyecto 
es dar un refresh técnico, gráfico y de conte-
nidos al website, facilitando a los usuarios del 
web el acceso a la página y sus contenidos de 
un modo mucho más rápido, sencillo y eficaz. Y 
para ello, se parte de un análisis de las nuevas 
necesidades y posibles valores añadidos para 
los usuarios del website aea. Especialmente 
en el proyecto se han planteado los siguientes 
objetivos:

-Reestructuración de la navegación y de 
la actual base de datos.

-Actualización del diseño, creatividad e 
imagen de marca en Internet.

-Generación de contenido 2.0 orientado 
al usuario.

-Optimización de comportamientos y 
navegación, para hacer éstas más sen-
cillas.

-Inclusión de dinamización y reenvío de 
contenidos : digg, meneame, sendit, etc.

-Optimización SEO.

-Validaciones W3C para mejorar la acce-
sibilidad y estandarizar la programación.

-Replanteamiento de la arquitectura 
del site, evitando la arquitectura swf 
y partiendo de un desarrollo con base 
LAMP.”
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Comunicaciones enviadas a 
los socios abril 09 – abril 10: 
un total de 95 al cierre 
de esta Memoria
OCTUBRE

  1   III edición del Festival de Marketing Digital “Inspirational Live”
  2   Tu Guía en momentos clave nº 38
  7   Anteproyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual
  7   Tu Guía en momentos clave nº 39
  7   Próximo 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 Comunicación Audiovisual
19  Los Premios a la Eficacia: Una gala eficaz, divertida y amena
21  Tu Guía en momentos clave nº 40
23  Informe Observatorio septiembre
26  Tu Guía en momentos clave nº 41
26  Segundo estudio de inversión en Marketing y Publicidad móvil en España
30  Tu Guía en momentos clave nº 42

NOVIEMBRE
  2    Ni un minuto más. 12 minutos comunican, 29 perjudican. Proyecto de  
 Ley General de la Comunicación Audiovisual
  6    La rueda de prensa ante el proyecto de la Ley General de la Comunicación 
      Audiovisual y los ecos de la misma
11  Tu Guía en momentos clave nº 43
23  Tu Guía en momentos clave nº 44
25  Tu Guía en momentos clave nº 45
30  II Edición Curso Superior de Comercialización de Publicidad

DICIEMBRE
  3    Ni un minuto más de publicidad en tv. Apóyalo y pásalo
  4    Ley General de la Comunicación Audiovisual
  7    Tu Guía en momentos clave nº 46
  7     Ley General de la Comunicación Audiovisual. Continuación de las 
 acciones emprendidas
10 Tu Guía en momentos clave nº 47
10  Informe Observatorio octubre
17  Siguientes pasos sobre la Ley General de la Comunicación Audiovisual
17  Tu Guía en momentos clave nº 48
22  Tu Guía en momentos clave nº 49

ENERO
  8    El proyecto de la Ley General de la Comunicación Audiovisual ha sido 
      aprobado por el Congreso
26  Tu Guía en momentos clave nº 50

FEBRERO
  2  Tu Guía en momentos clave nº 51
  3  Congreso de Regulación Publicitaria en medios digitales
  8  Presentación del Estudio Infoadex
  9  Llamada a presentar ponencias:  Seminario Aedemo-aea 2010
10  Seminario: aplicaciones para móviles, con descuento por ser socio aea
11  Tu Guía en momentos clave nº 52
12  Foro del IE Business School sobre el escenario audiovisual y el mercado  
 del videojuego, con descuento para socios aea
15  Rethinkher: “Ellas deciden”, descuento para socios aea
16  Acuerdo del Comité Ejecutivo 
19  Calentando motores: VI Foro y 45ª Asamblea aea
23  Barómetro de Tendencias trendScore

MARZO
  3  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 II
12   El paso por el Senado de la Ley General de Comunicación Audiovisual
16   Ya en tu agenda: 45 Asamblea y VI Foro
26   Programa completo 45ª Asamblea y VI Foro
29   Informe Observatorio Febrero. Radio y Televisión

ABRIL
17  Colaboración aea y Next Marketing, Foro internacional de 
      Marketing Directo e Interactivo, organizado por FECEMD
21 Tu Guía en momentos clave nº 23
24  Informe Observatorio Marzo
27  Jóvenes y Marcas en el mundo digital
29  Nota de prensa de la aea “La eliminación de publicidad en TVE 
      disminuye la recuperación del crecimiento económico”
30  Tu Guía en momentos clave nº 24

MAYO 
  5    Tu Guía en momentos clave nº 25
  6    Nota de prensa ante el anuncio de la total eliminación publicidad
 en TVE
  7   Contestación aea al comunicado de Uteca
11  Evento Marketing Digital, 50% de descuento por ser socio de la aea
12 Invitación presentación: “La reputación de España en el mundo”
12  Boletín Técnico: resumen del V Foro Profesional del Anunciante
13  Tu Guía en momentos clave nº 26
14  Futuro panorama audiovisual, posibilidad de fusiones de tv`s 
 privadas y eliminación de publicidad de TVE
19  Tu Guía en momentos clave nº 27
19  Seminario Aedemo-aea 2009: aún puedes inscribirt
20  La aea colabora con El Chupete
21  Descuento como socio aea en el evento Marketing On Tour
21  Informe Observatorio abril
25 Tu Guía en momentos clave nº 28
25  Nuevos desarrollos para la comunicación on line
29  Descuento como socio aea en el curso de IAB University

JUNIO
  1    Ley Financiación de la CRTVE
  4    Eliminación de la publicidad en TVE
  4    Tu Guía en momentos clave nº 29
16 Rueda de prensa sobre la eliminación publicidad en TVE
17  Tu Guía en momentos clave nº 30
22  V Certamen de la Publicidad en el Museo
23  Tu Guía en momentos clave nº 31
26  Proyecto de Ley Financiación de la CRTVE
30  Tu Guía en momentos clave nº 32

JULIO
  7    Tu Guía en momentos clave nº 33
  8 Primeros pasos ante el pleno del Congreso sobre 
 la Financiación de la CRTVE y la LGCA
  9   Informe Observatorio mayo
10 Información sobre la Ley de Financiación de la CRTVE
13  Tu Guía en momentos clave nº 34
22  Información sobre la Ley de Financiación de la CRTVE
22  Descuento del 20% por ser socio aea en el curso: “Selecciona 
      al mejor partner digital”
28  Notificación de AEDE y ARI respecto de la propiedad intelectual

AGOSTO
26  Informe Observatorio junio
31  Ley de Financiación de la CRTVE y anteproyecto de la Ley General 
 de la Comunicación Audiovisual

SEPTIEMBRE
11  Informe Observatorio julio
18  Tu Guía en momentos clave nº 35
22  La Publicidad en el Museo 09
22  Tu Guía en momentos clave nº 36
24  Información del Comité Eecutivo
24  Recordatorio: Tercera sesión marcas que piensan: las marcas en el 2011
28  Tu Guía en momentos clave nº 37

2009

2010
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Informe de actividades 2009/2010
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Además de la memoria

La documentación de esta 45ª asamblea general está compuesta por:
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Además de la memoria

La documentación de esta 45ª asamblea general está compuesta por:

Los Estatutos de la aea

El Informe económico

Consejeros, equipo directivo y lista de socios de número

El cuaderno de fichas con los servicios de los socios colaboradores

El Libro Eficacia #11

El documento Eficacia 2010

El caso ganador de eficacia: reconocimiento especial a la investigación, editado por Aneimo

El programa del 15º Seminario Aedemo-aea

El Informe Observatorio aea de la Publicidad, Televisión 2009

El Informe Observatorio aea de la Publicidad, Radio 2009

trendScore, Barómetro de Tendencias de la Inversión en Comunicación

Las Cifras Claves de los Anunciantes 2010. Informe Infoadex 2009

Compendio de buenas prácticas y modelos de contrato de la Federación Mundial de Anunciantes
(WFA) 2009.
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