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Empresa

Empresa nipona dedicada principalmente a la produccién y ven-
ta de productos de telecomunicaciones, tecnologias de la infor-
macién y entretenimiento. Cuyo objetivo es posicionarse como
lider mundial en los mercados de productos tecnoldgicos a tra-
vés principalmente de la innovacion y eficiencia tecnoldgica. Su
sede estd ubicada en Japdn, pero su actividad empresarial y pre-
sencia es global.

Trayectoria empresarial:
« Penetracion en diversos mercados: empresa muy diversificada
(aunque parte de esta diversificaciéon es concéntrica en el sector
del entretenimiento).
+ Gran expansién geografica desde su fundacion en 1946

- Gran labor de investigacién y observacién.

- Apuesta por la innovacién y calidad tecnoldgica.

Evolucion

« Hasta 2008-2009: gran crecimiento econémico y desarrollo de
productos innovadores.

+ Desde 2009 hasta actualidad: balance econémico negativo,
pero sin dejar de lado la innovacion.

- Crecimiento de competidores muy agresivos y potentes
(Apple principalmente)

- Consecuencias crisis econédmica mundial (el 50% de sus
ventas se producen en EEUU y Europa)

- Tsunami de Japoén en 2011.

- Pérdida de valor de marca (valor anadido, crisis de iden-
tidad)

« Desde el principio, clara orientacién al disefio, tecnologia pun-
tera, innovacién, preocupacién por el consumidor.

« Desarrollo de campanias de cuidado del medioambiente.

« Actualmente, debido a la crisis y pérdida de identidad inicial,
estan luchando por volver a ser Sony, la lider en tecnologia y li-
der del mercado de las telecomunicaciones, imagen de disefo e
innovacion.



Entorno

« La tecnologia se esta estandarizando, por lo que la inversién
en una parte de I14+D, o incluso del proceso productivo de ciertos
componentes se podria reducir.

- A su vez, puede suponer una gran amenaza para Sony, puesto
que este aspecto era una caracteristica diferenciadora.

« Preocupacion global por el medioambiente. Hoy en dia no bas-
ta con ser una buena empresa, con una buena imagen y ofrecer
buenos productos, hay que ofrecer algo a la sociedad, y en este
sentido Sony lleva una posicién muy destacada frente a sus com-
petidores en cuanto al cuidado del medioambiente se refiere.

« Ofrecer <<todo>> bajo la misma marca. Hoy la gente no quiere
tener un exceso de accesorios, cargadores, etc., se busca la inte-
gracion y unidad. Por lo que la idea de “one Sony” puede cubrir
esta demanda social.

« Generacién digital muy exigente. El publico en general exige
mas calidad y disefio, aspecto en el que Sony siempre ha sido
lider.

« Desarrollo y crecimiento de los paises emergentes: suponian un
nicho de mercado para Sony, aqui las ventas crecen mas deprisa
que en el resto puesto que ya son mercados mas consolidados.

Oferta Sony

Servicios: soluciones empresariales, servicios financieros, sec-
tor médico.

Productos:

- Referentes a la informatica: almacenamiento, impresoras y
faxes, accesorios PC Portdtil, accesorios para CD y DVD, com-
ponentes, conexiones, ordenadores portatiles, memorias USB,
baterias y cargadores, periféricos, escaneres, Netbooks, Ebooks
(eReader, accesorios para lector), ordenadores de sobremesa,
redes inaldmbricas, tabletas multimedia,libros electrénicos, or-
denadores portatiles VAIO, portatiles profesionales, portatiles
personalizados, accesorios VAIO y Software VAIO.

- Referentes a la fotografia: camaras digitales, objetivos fotogra-
ficos, camaras analdgicas, flashes fotograficos, accesorios para
camaras, marcos de fotos digitales y tarjetas de memoria.

« Referente a la telefonia: accesorios, cables de datos, fundas, ba-
terias , accesorios y Kits manos libres.

« Referente a la TV Video: televisores, videoproyectores, repro-
ductores DVD y Blu-Ray, mandos a distancia universales, Home

Cinema, accesorios TV Video y Accesorios para CD y DVD.

« Referente a camaras y videocamaras: MiniDV Profesional /



semi profesional, conexiones, mandos a distancia, baterias y
cargadores, DVD, discos duros, fundas para videocdmaras, antor-
chas para video, marcos digitales e impresora, digital 8, memo-
rias flash, carcasas submarinas, cintas de video, tarjetas de me-
moria SD Card, complementos dpticos, micréfonos y DVD 8cm
grabables.

« Referente a los consumibles: cartuchos para impresoras, DVD
virgenes, papeles para impresoras, discos magnéticos y disket-
tes, energia, DVD, CD virgenes y kits de limpieza.

- Referente a los videojuegos: SONY PS2, PS One, SONY PSP,
SONY PS3, PlayStation® 3, PSP™ y PlayStation® Network.

- Referente al sonido: Hi-Fi, dictadfonos, sonorizaciones DJ, repro-
ductores MP3, accesorios, altavoces MP3 inaldmbricos, repro-
ductores de CD, auriculares audio, radios, despertadores, acce-
sorios MP3, sistemas Hi-Fi, componentes Hi-Fi, una amplia gama
de accesorios “made for iPod”, DAB y soportes de audio.

- Referente al Car Audio/Video: autoradios, amplificadores, al-
tavoces, subwoofers, reproductor multimedia DIN doble, re-
productores multimedia digitales, reproductores de Cd y audio
acuatico (antisalpicaduras).

« Referente al GPS: GPS coches., Reproductor multimedia DIN do-
ble, reproductores multimedia digitales, reproductores de Cd.

« Referente a la marroquineria: carteras SONY.

Productos ESTRELLA: television, imagen digital, mévil y juego
(productos de consumo) suponen en torno al 50% de las ventas
totales de Sony.

Caracteristicas productos

« Los productos de Sony son percibidos como productos de cali-
dad y gran disefio (caracteristica diferenciadora).

« Facil manejo y accesibilidad.

« Compatibilidad con la inmensa mayoria de redes, software y
conexiones.

« Innovacioén (1+D), ultima tecnologia.

Consumidores: cubre targets diferentes por su di-
versidad de productos y mercados.

- Desde gente joven hasta gente mayor.

+ Todos son publicos exigentes en cuanto a calidad y tecnologia

(no les importa pagar un precio elevado puesto que la calidad
es alta).



+ Busqueda de entretenimiento a través de la tecnologia.

« B2B: financiero, soluciones empresariales, sector médico.

Mercado
« Telecomunicaciones y entretenimiento (mercado principal).

- También trabaja el mercado financiero, asesoramiento empre-
sarial, musical, médico y cine.

» Mercados geograficos: América, Europa, Japon y resto de conti-
nente asiadtico (cada uno representa el 25% de ventas aproxima-
damente).

- Paises emergentes: se ha introducido en paises emergentes y
aqui el crecimiento estd siendo muy rapido (nicho de mercado
a explotar).

Posicion

+ Sony habia alcanzado una posicion hegemodnica en cuanto
empresa innovadora de mucha calidad, disefio y cercania.

- Puesto peleado con Apple (sobre todo en EEUU y Europa)

- Sigue siendo muy importante en el mercado de television
y videoconsola.
Competencia
« Principal competidor: Apple. Puesto que ademas de ofrecer
productos similares, Apple también apuesta por el disefio, la in-
novacion y la mejora continua (filosofia de Sony).
+ Nokia y Samsung (telefonia movil).

+ Nintendo y Microsoft (juego).

+ Otras empresas coreanas y asiaticas como LG, Samsung, Toshi-
ba Panasonic (ordenadores, tablet, movil, television).

« Pirateria y hacking: especialmente en el sector musical, el de la
imagen (cine) y el de los complementos tecnoldgicos.
Ventajas de Sony

« Propio método de trabajo y sistemas de produccién y venta, por
lo que no depende de terceros jugadores.

« Gran know-how (presencia en el mercado por muchos anos, po-



sesion de patentes).

« Apuesta por la fabricacién sostenible y preocupacién por el
medioambiente.

- Oferta integral de productos bajo una misma marca (gama de
productos- One Sony).

- Cercania de Sony frente a Apple, que se presenta como una
marca mas distante del consumidor.

«Imagen vinculada no sélo con un producto como puede ser LG,

Samsung, Toshiba o Nokia. Es percibida mas como un imperio de
telecomunicaciones.

Desventajas de Sony

+ No anade valor de marca.

« Imagen de marca debilitada (pérdida de control).

- Estrategia empresarial no muy bien definida, lo que ha conlle-
vado una pérdida de identidad (este aspecto es uno de los pun-

tos en los que Sony estd poniendo mas esfuerzos en solventar,
sobre todo desde principios de 2012).

Comunicacion

Destaquemos también algo fundamental y ademds muy caracte-
ristico de Sony concretamente, hablamos de la comunicacién, de
la relacién directa con el consumidor. Pretende mostrar a todos,
como sabemos y como ellos mismos bien dicen su idea “creer
que la curiosidad es la clave para la creatividad. Creer que cual-
quier cosa que puedes imaginar puedes hacerla realidad” y en-
torno a ellay a su eslogan “make.believe” que viene a decirnos lo
mismo, se desarrollan todos sus tipos de comunicacién. La estra-
tegia comunicativa (referencial) estd basada en campafias cuyas
acciones estan muy bien integradas:

« Transmisién de la “experiencia Sony".

« Reflejo de la idea <<somos disefo e innovaciéon>>

« Busqueda de diferenciacién con la competencia.

« Reforzar posicién en el mercado.

« Acciones con gran publico (patrocinio mundial de futbol).
« Estética muy cuidada (campana de Sony Bravia).

« Busqueda de impresién del publico y despertar su interés.



Uso de medios masivos y selectivos (publicidad referencial)

« Masivos: publicidad grafica (revistas), televisién, internet, redes
sociales.

« Selectivos: marketing viral, RRPP (organizacion de eventos, pa-
trocinio).

- Comunicacién externa: desarrollo del RSC (cuidado medio am-
biente y desarrollo paises africanos).

Respecto a la comunicacion interna: desarrollo de canales de co-
municacion interna.

Pues bien, como sabemos Sony se basa en una tipologia de cam-
pana publicitaria dinamica y entretenida, siempre aplicada a sus
campanas, pero destaquemos algunas de ellas:

En primer lugar, hacer referencia como ejemplo y modelo a seguir
la camparia de Sony BRAVIA, la cual consistia en la exaltacién de
color constante unida a una musica tratada muy acorde, esta cam-
pahfia se componia de diversos anuncios en el medio televisivo, pero
si cabe destacar alguno seria el de “Sony BRAVIA paint’] puesto que
causo gran impacto social, es un anuncio que gusté y que fue muy
comentado. Pertenecientes a esta campafa también estaba el fa-
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moso anuncio de las bolas de colores que invadian la ciudad, y los
conejitos de colores que aumentaban de tamano. Todos ellos en la
misma linea.

Pero Sony, no deja escapar detalle y no se centra unicamente en
crear una publicidad impactante que llegué y que juegue con el sen-
tido emocional, en conclusién que guste. Sino que no se olvida del
resto de factores y valores que defiende, como son el cuidado al me-
dio ambiente, es por ello por lo que se dio a conocer que en el caso
de “Sony BRAVIA paint” por poner un ejemplo, la pintura empleada
era totalmente ecolégica y fdcilmente desaparecia con agua.

Hay infinidad de campanas publicitarias de Sony destacables (in-
cluso algunas ganadoras de premios en el Festival de Cannes Loins),
hablamos de la campana de publicidad Sweep Panorama de Sony
Cyber-Shot, la cual mostraba como con esta cdmatra se veian las co-
sas mejor, en definitiva, mostraba como eran las cosas en realidad.
Para ello utilizé a Marilyn Monroe y a Einstein en dos versiones de
anuncio diferentes, pasando en ambos casos de un primer plano
con una imagen famosa de ellos mismos a una imagen completa
de lo que se supone que paso en realidad. Cerrando el anuncio con
la frase “The stories are better panoramics”

Pero Sony no podia defraudarnos, tenia que ser mds, ir mds alld,
haciéndonos recordar su lema “make.believe’; asique realiza varios
eventos en los que intenta captar directamente al target al cual pre-
tende dirigirse, introduciéndose directamente en su mundo.



Demostrando una vez mds su creatividad, e intentando alcan-
zar todo tipo de comunicaciones para hacerse participe en todos
los campos, utiliza como ya hemos visto las ultimas tecnologias
para dar a conocer sus productos por ser estos tan tecnoldgicos,
pero nunca conformista con nada, utiliza el método mds antiguo,
el boca-oreja, su accion consiste entre otras en repartir obsequios
para que se hable de ella. Un claro ejemplo lo tenemos en la cam-
paria publicitaria de Banesto en la cual al domiciliar una némina o
contratar un depdsito o hipoteca, se regalaban miles de televisores
SONY de 32 pulgadas.

Otra accion diferente complementaria a la campana de explosion
de color de BRAVIA y muy intrigante también perteneciente al mé-
todo de boca-oreja consistia en la disposiciéon de una lona blanca
sobre la fachada de un edificio que después de generar comentarios
y curiosidad sobre la utilidad del mismo, se dio a conocer que se tra-
taba Sony BRAVIA mediante la modificacion de la lona blanca, que
dejé de serlo, dejando claro al mundo que Sony es unica, que hace
lo que nadie mds hace, que es creatividad, novedad y sorpresa.

Comunicacion principal competidor: Apple

« Actualmente casi no invierte en publicidad: se basa en el boca-
oreja (creacién de fans) y el uso de publicity.

//

« Antes usaba mas medios masivos, ahora se acerca mas a los me-
dios selectivos.

« Basados en la transmisién de tecnologia, modernidad y sentir
la experiencia.

Comunicacion Samsung:

« Gran inversién en publicidad.

« Campanas muy agresivas, atacando principal competidor
(Apple).

« Uso de medios masivos y selectivos.
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Objetivo de Marketing

« Introducir un NUEVO PRODUCTO en el mercado esparol
Estrategia: lanzamiento campafa publicidad agresiva e impac-
tante, a través del uso de medios selectivos y masivos.

Objetivos de Comunicacion

« Crear EXPECTATIVA: este objetivo va enfocado a que a la gente
le entre la curiosidad, que empiecen a buscar via online qué es
Dyna.

Estrategia: para ello se van a lanzar tres acciones en el periodo
de prelanzamiento que van a conseguir despertar la intriga de la
sociedad. Tienen un periodo de duracién de 17 dias (1 Noviem-
bre - 17 Noviembre):

- Cuna en radio: siguiendo el eje creativo, el audio de la cuia
aparecera el audio de los latidos y en el momento de maximas
pulsaciones, con voz de hombre se oird: siguenos en Twitter,
buscando a Dyna.
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- Publicidad exterior: se van a colocar graficas en 11 provincias
espanolas colocadas en las zonas de acceso a la ciudad con ma-
yor transito, en las que aparezca un electrocardiograma en el que
se ven los complejos cardiacos —cada latido- mds separados al
principio, que es la fase de tranquilidad, y progresivamente los
latidos se van juntando para asemejar un estado de ansiedad y
nerviosismo. Después de esto se introduce el imagotipo de Dyna
y a continuacién, las pulsaciones se vuelven a separar, porque
con Dyna, todo es tranquilidad, y ese estado de estrés se convier-
te en calma. Se introduce en la parte superior izquierda el logo
de Sony (siguiendo la linea general del anunciante, se consigue
presencia de marca en la grafica) y en la esquina inferior derecha
se coloca el logotipo de Dyna. (Anexo: pagina 34).

- Street Marketing: se van a colocar estructuras grandes del
imagotipo de Dyna en las aceras del centro de las ciudades mas
grandes de Espanfa. Asi, el publico que transite la zona, empezara
a preguntarse qué es exactamente esta estructura. (Anexo: pagi-
na41).



« Crear NOTORIEDAD: se quiere conseguir que Dyna cause un
gran efecto y repercusién en la sociedad, haciendo especial hin-
capié en nuestro target. La idea es que se hable de Dyna.

Estrategia: para ello vamos a lanzar varias acciones desde el dia
18 de Noviembre hasta el 22 de Enero, se pretende lanzar un nu-
mero elevado de acciones en un periodo corto de tiempo, coin-
cidente ademas con el periodo caracteristico de las campanas
de Navidad.

- Evento Record Guinnes Buscando a Dyna: Dyna va a patro-
cinar el intento de realizacion de un Record Guinnes (reunir al
mayor numero de personas en Barcelona el dia 17 de Noviembre
que lleven una camiseta a rayas blancas y turquesas que recuer-
den a la que llevaba Wally (Buscando a Wally). De esta forma, se
conseguird publicity puesto que se avisara a los medios de co-
municacion de la realizacion del evento.

El dia previo al evento se repartiran folletos que expliquen la ha-
zaha que se quiere llevar a cabo, se informara a la gente que se
les va a repartir una camiseta el dia del evento, que seran par-
te de un Record Guinnes y ademds si nos dan sus datos (correo
electrénico, Facebook...) se les enviard fotos de su participacion.
En estos folletos introduciremos el hashtag #BuscandoADyna
paraintentar crear un Trending Topic e introducir el uso de redes
sociales en la campanfa; por su puesto, se solicitara la presencia
de un juez de los Record Guinnes.
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- Gréfica en revista especializadas y peridédicos: en esta oca-
sion, se introducira la misma grafica que es usada en publicidad
exterior de la fase de lanzamiento (explicada mas adelante) du-
rante todo el mes de Enero, en la que se hara referencia a la feria
en la que vamos a tener presencia el fin de semana del 20 al 22.
(Anexo: pagina 40).

- Spot: se van a emitir tres anuncios en televisién. Dos de ellos
empezaran el dia 18 de Noviembre y se prolongaran hasta el 6
de Enero. Estos dos se alternardn con un spot con motivos navi-
denos desde el dia 8 de Diciembre.

« Spot 1: refleja la situacidn de estrés y ansiedad de la que te res-
cata Dyna cuando pierdes un objeto.

« Spot 2: refleja el uso cotidiano y rutinario que se le da a Dyna
para facilitar el dia a dia y no tener que llegar a estar frustrado.

« Spot navideno: refleja una situacion protagonizada por los Re-
yes Magos de frustracion en la que Dyna es la solucién para esa
situacion. (Anexo: pagina 37).

- Vinilo en las bandejas del AVE y aviones: se colocaran vinilos
el dia 18 de Noviembre hasta el 19 de Enero. Esta accion, acorde
con el eje creativo de la campana, esta formado por tres vinilos.
El primero (el que se verd cuando la bandeja esté cerrada) serd



el electrocardiograma que refleje estrés: pulsaciones juntas (ra-
pidas). Al abrir la bandeja el publico verd los otros dos vinilos.
El de la parte abatible es la imagen de las manos y parte de las
piernas de una persona trajeada que estd utilizando Dyna, y en
la parte que queda a la altura de los ojos se vera el electrocar-
diograma de la tranquilidad (siguiendo la misma linea que Sony,
en la parte de arriba a la izquierda sale el logo de marca, y en la
parte inferior derecha Dyna).En cuanto a los aeropuertos, se van
a distribuir folletos que se colocaran en el mostrador de objetos
perdidos y en el de maletas extraviadas (se repartiran el dia 15
de Diciembre y se comprobara que haya folletos todos los dias
hasta el 15 de Enero). (Anexo: pagina 35).

- Publicidad exterior: como complemento a la publicidad exte-
rior de prelanzamiento, se va a introducir otro disefio de grafica
al lado de las vallas utilizadas en la primera fase, a partir del dia
18 de Noviembre, hasta el 30 del mismo mes. En esta ocasion, en
la grafica va a aparecer la imagen y el disefio de Dyna, acompa-
Aada del electrocardiograma calmado. (Anexo: pagina 36).

- Publicidad en el punto de venta: durante todo el mes de Di-
ciembre y hasta el dia de Reyes (6 de Enero), se van a colocar
stands acomparnados de un/una azafato/azafata que se encar-
gara de presentar el producto y explicar cémo funciona (no se
encargara de venderlo).

- Presencia en feria: el fin de semana del 20, 21 y 22 de Enero,

H

Dyna tendra stand en una feria de tecnologia del mundo empre-
sarial, en el que se presentard como la novedad que es puesto
gue no existe ningun localizador de objetos en el mercado.

« Introducir un NUEVO USO tecnoldgico: vamos a presentar a
Dyna como un producto tecnolégico que va a facilitar la vida de
los usuarios, se presenta como un localizador de objetos que se
utiliza no s6lo una vez se haya perdido un objeto, sino que tam-
bién se use sin necesidad de haber llegado a perderlo. Aseme-
jando esta situacién a la entrada de los moviles en el mercado
espanol: antes de que los empresarios tuvieran moviles, se comu-
nicaban a través de fax y teléfono fijo, y hoy en dia es imposible
concebir ningun tipo de transaccién empresarial sin moévil. Por
ejemplo: cuando una persona aparca el coche en la misma zona
todos los dias (parking de una empresa, o un centro comercial...)
se tiende a no saber donde se ha dejado un dia en particular.

Estrategia (acciones de la campafa de lanzamiento):

- Spot television: mediante el spot 2 se fomenta el uso de un
nuevo producto tecnolégico.

- Publicidad en el punto de venta: el/la azafato/azafata expli-
card el uso del producto no sélo como un localizador de objetos
perdidos, si no como un producto que ayuda a facilitar la vida
del usuario.



- Presencia en feria: ademas de presentarlo como una novedad,
se encargara de explicar la funcién que tiene el objeto (encon-
trar lo perdido y cortar con esa sensacién de estrés cuando se
busca algo; pero sobre todo, transmitir la idea de que Dyna es un
aparato que facilita la vida)

Caracteristicas del producto

Descripcién: Dyna sirve para localizar objetos con el lector de
codigos que lleva incorporado a través de una sefal por satélite
de la propia empresa.

- Localizador: aparato de reducido tamano (8x3.5 cm) que incor-
pora un lector de cédigos en uno de sus laterales. Tiene una pan-
talla digital tactil.

- Pegatinas: son los cédigos que lee el localizador. Se adhieren a
los objetos. Cada pegatina lleva un cédigo asociado que se guar-
da en la memoria del localizador (pudiendo dar un nombre de-
terminado a cada cédigo en la memoria del aparato para facilitar
la busqueda del objeto perdido por nombre).

Funcionalidad: el objetivo principal de Dyna es facilitar la vida
de sus usuarios y aumentar la seguridad de la misma.

Funcionamiento: Dyna tiene un lector de cédigos que al leer
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las pegatinas las memoriza y asigna un registro. En caso de pér-
dida de un objeto, al introducir el nimero de registro asignado
al objeto, o el nombre que se le haya dado, rastrea el objeto a
través de sefal por satélite y devuelve en la imagen del localizar
la ubicacién del objeto.

Caracteristicas técnicas

« Dyna: funciona con una bateria de litio de 3,7 W de larga dura-
cién, recargable a través de una entrada universal. El cargador
es s6lo adaptable a la red doméstica (no se puede recargar ni a
través del coche o de un puerto USB). Facil uso y manejo (tanto
por su reducido tamafo como por su uso interno).

- Pegatinas: transparentes, de reducido tamafo (no afectan la
estética del producto al que se adhieren), impermeables, de un
solo uso.

Presentacion del producto
Dyna esta disponible en blanco, negro y gris. (Anexo: pagina 38)

El packaging utilizado es una caja de carton. (Anexo: pagina 39)

« Pack 1: incluye un localizador, hoja de 100 etiquetas, 2 baterias
y un cargador.

« Pack 2: incluyen 100 etiquetas.



Principales inconvenientes

« Duracién de la bateria y pérdida de la sefal por satélite.

+ S6lo da la opcion de localizarlo. Si se pierde un objeto igual
interesa apagarlo o bloquearlo.

- El aparato solo devuelve la sefial del objeto perdido de forma
visual, una posibilidad seria que lo devolviera también por au-
dio, asi personas de edad avanzada o con problemas de vision lo
podrian usar mas facilmente.

Competidores (productos)
« Chips localizadores de la policia (definido por el anunciante)

- Software de otras marcas (iPhone por ejemplo) en el que a tra-
vés de un numero de usuario y contrasefa, localiza el teléfono
movil y da la opcién de apagarlo, formatearlo o bloquearlo (pro-
puesto por la agencia)

Precio
+ Pack 1 (completo: localizador, 100 pegatinas, 2 baterias y car-
gador): 500 €

« Pack 2 (pegatinas): 50 €

Promocion: detallado en las estrategias de comunicacion
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Lugar: distribucion a través de tiendas especializadas y grandes
almacenes (El Corte Inglés, Fnac...) tanto en venta directa como
en version on-line

Target

El producto va dirigido especialmente a empresarios, altos car-
gos directivos, ejecutivos, comerciales u otras personas que en
definitiva tengan un elevado nivel econémico.

Pero ademds estd dedicado a aquellos que por su trabajo estan
constantemente en movimiento, viajando y estan por tanto mas
expuestos a todo este tipo de riesgos que nos puede solventar o
evitar Dyna.
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El Logotipo

La eleccién del nombre ha sido, DYNA, proveniente del griego,
que tiene como significado de gran alcance.

Es una palabra corta, de facil comprension y a la vez de facil me-
morizacion, esto hara que el consumidor lo relacione con SONY,
ya que también se compone de dos silabas.

El logotipo se compone del nombre que hemos elegido para el
localizador de objetos.

Para la realizacion de este, hemos combinado varios colores para
destacar de él su imagotipo, que es la letra“Y".
Colores Corporativos

Los colores principales de DYNA son el gris y el turquesa, combi-
nacion de ambos, hacen un complemento perfecto.

El color gris es utilizado normalmente en el sector de la tecnolo-
gia. Es un color neutro que ayuda a resaltar el turquesa y trans-
mite seriedad.

//

El color turquesa aporta a nuestra marca un toque personal, ya
que lo posicionamos en el color de la “Y” que es nuestro imago-
tipo, a la par que el icono que sefalara la localizacién del objeto
perdido.

Estos colores seran utilizados cuando el fondo sea de color blan-
co. Si este es de color negro, el gris pasara a ser blanco.

Tipografia

La tipografia utilizada para la marca del localizador de objetos
(CType), recoge los valores de DYNA de forma dual. Por un lado
transmite disefno y modernidad, a su vez transmite orden y serie-
dad. Este tipo de letra se vincula con el sector tecnolégico y de
las telecomunicaciones.



Logotipo

OT VS

Colores Corporativos

91% Cian 57% Cian
0% Magenta 48% Magenta
449% Amarillo 48% Amarillo
0% Negro 15% Negro

Tipografia

CcTYPe eoe

S COCeECOT IHCAMDNOAL,ARS TOVWOCY S

Ao CIeE g IHCADLNOA,QMSTONV Y2
eoTtrse e

0% Cian

0% Magenta
0% Amarillo
100% Negro
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El eje creativo de esta campana seleccionado es el latido del co-
razon, puesto que tratamos de reflejar las sensaciones de calma
y protecciéon que se tienen al utilizar Dyna. Cuando alguien ha
perdido algo y lo empieza a buscar desesperadamente, lo mas
habitual es ponerse nervioso y una de las respuestas del cuer-
po es la de acelerar el ritmo cardiaco. Nos permite reflejar los
dos estados de animo que queremos transmitir en la campana:
ansiedad y nerviosismo de perder algo frente a tranquilidad de
encontrar algo, y a la seguridad de saber que aunque algo se
extravie, Dyna lo va a localizar.

Puesto que Sony utiliza un motivo para cada producto que lanza
(con Bravia fueron las bolitas de colores y la explosién de color),
con Dyna se utilizara el latido del corazon (sonido y visual). Este
nos sirve para reflejar la parte intangible que Sony siempre trans-
mite en todas sus campanas, a la par que la funcionalidad del
aparato recoge la parte tangible.

i
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Timing

En el prelanzamiento, fase de la campana en la que se busca ge-
nerar intriga y expectativa hemos optado por tres acciones: cuna
en radio, publicidad exterior y street marketing. Durante esta
fase de prelanzamiento también se hard la formacién a los pres-
criptores. Esta fase empieza el dia 1 de Noviembre y termina el
dia 17 del mismo mes.

El dia 17 de Noviembre vamos a llevar a cabo la accién Record
Guinnes. Con la que se espera salir en los medios de comunica-
cién (televisién y radio de esa misma noche; prensa televisiony
radio del dia siguiente).

El dia 18 de Noviembre empieza nuestro lanzamiento. Este dia el
producto ya estara en los puntos de distribucién y por la accion
realizada el dia previo, ya habremos conseguido publicity.

En esta fecha vamos a comenzar varias acciones.

Por un lado, dos spots para televisién que van a estar en antena
hasta el dia 6 de Enero. Estos dos spots conviviran a partir del dia
8 de Diciembre hasta el 6 de Enero con otro spot de campana
navidena.

Por el otro, en las revistas y periddicos especializados afadire-
mos ahora la gréfica del lanzamiento, la misma que aparece en
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las vallas durante todo el mes de Enero.

Ademas, se van a incorporar unos vinilos en las bandejas abati-
bles del AVE y de aviones hasta el dia 31 de Enero. En cuanto a
los aeropuertos, se van a distribuir folletos que se colocaran en
el mostrador de objetos perdidos y en el de maletas extraviadas
(se repartiran el dia 15 de Diciembre y se comprobara que haya
folletos todos los dias hasta el 15 de Enero).

Como complemento a la publicidad exterior de prelanzamiento,
se va a introducir otro disefio de gréfica al lado de las vallas, ac-
cién que va a durar hasta el dia 30 de Noviembre.

Como publicidad en el punto de venta, durante todo el mes de
Diciembre y hasta el dia de Reyes (6 de Enero), se van a colocar
stands acompanados de un/una azafato/azafata.

El fin de semana del 20-22 de Enero, presencia en una feria de
tecnologia.
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El proceso de creacion publicitario ha de estar ligado, indispen-
sablemente, a las particulares condiciones de difusién del men-
saje. Este se transmite a través de los medios que se ponen a dis-
posicién de la publicidad. La seleccién de estos medios ha de ser
adecuada para que el mensaje logre llegar al publico estimado y
asi cumplir su funcion.

Para realizar el plan de medios, se deben fijar tanto los objetivos
que se quieren alcanzar (cobertura, frecuencia y recuerdo) con
la comunicacién, como el publico objetivo al que se quiere diri-
gir la campana ya que dependerd de ellos la planificacién de los
medios.

Teniendo en cuenta el producto a publicitar y habiendo analiza-
do sus caracteristicas, su target y fijado los objetivos, el plan de
medios que se ha decidido para dar a conocer la campana es el
siguiente:

Hemos apostado, por una parte, en medios above the line como:
televisién, prensa, revistas, radio y publicidad exterior. Por otra
parte, en medios below the line como: publicidad en las calles,
en las bandejas de los asientos del AVE y aviones, personal en las
tiendas, en ferias y eventos.
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Todas nuestras acciones son complementarias, ya que ninguna
sobre sale del resto y hemos apostado por la perfecta conexion
de cada una de ellas con el conjunto.

Empezando por las acciones above the line encontramos:

Television:

La televisién es el gran medio de comunicacién de nuestro tiem-
po, la forma de entretenimiento mas extendida del mundo de-
sarrollado. Hoy en dia es dificil conocer a alguien que ni vea ni
tenga television. Por ello, es el medio mas utilizado para la publi-
cidad y el que mayor volumen de inversién recibe.

En el departamento de medios, hemos desarrollado tres spots
diferentes. Estos seran insertados en tres canales diferentes: An-
tena 3, Telecinco e Intereconomia. La eleccién de estos soportes
se ha llevado a cabo, después de realizar un exhaustivo analisis
de la audiencia de diversas cadenas. Siempre en relacién con
nuestro publico objetivo. Este nos ha hecho llegar a la conclusion
de seleccionar en primer lugar, Antena 3 ya que es uno de los
medios mas seguidos en la actualidad. El planning de insercién
de las campanas se ha decidido de la siguiente forma:



-Del 18 de Noviembre al 6 de Enero, en horario de manana (7'30-
8'30), apareceran alternados el anunciol y anuncio2 (uno al dia).
En horario Prime Time, se emitiran también alternados Anuncio2
y Anunciol (uno al dia). Por lo que en el total se emitird uno de
cada version.

-Del 8 de Diciembre al 6 de Enero, ademas se insertara el Anun-
cio3, con motivo navideno, en horario Prime Time una vez al
dia.

En segundo lugar, utilizaremos Telecinco, que junto a Antena3
son lideres en audiencias. En este canal hemos insertado la pu-
blicidad de la siguiente manera:

-Del 18 de Noviembre al 6 de Enero: Apareceran alternados el
Anuncioly el Anuncio2 (uno al dia) en el horario de méaxima au-
diencia de la cadena, es decir, el telediario de la noche y los pro-
gramas de a continuacion. (21°00-00'00h)

-Del 8 de Diciembre al 6 de Enero, aparecera el tercer spot con
una frecuencia de una vez al dia.

Por ultimo, la ultima cadena seleccionada ha sido Interecono-
mia. Sabemos que esta cadena no es de las que mas audiencia
percibe, pero aun asi, hemos decidido apostar por ella porque
consideramos que llegara a la parte del target que no abarca-
mos en las dos anteriores. Debido a que la linea editorial de la
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cadena va dirigida a temas mas politicos y econémicos que en
otros canales.

Siguiendo la misma linea que en los canales anteriores, se in-
sertaran del 18 de Noviembre al 6 de Enero los anuncios 1y 2
alterndndose. Emitiéndose uno al dia en horario Prime Time. A
partir del 8 de Diciembre hasta el 6 de Enero (coincidiendo con
la campana navidefa) se emitird un tercer spot en esta misma
franja horaria.

Radio:

Las caracteristicas principales de este medio son la cercania y la
inmediatez, debidas a la flexibilidad geografica y horaria. Es po-
sible escuchar la radio en cualquier punto del pais y a cualquier
hora. También ofrece una recepcién individual y cdmoda. Se crea
un vinculo de complicidad, ya que al oyente le da la sensacién
de que le estan hablando a él. A todas estas ventajas, le hemos
sumado las pautas de vida de la mayoria de ejecutivos y empren-
dedores (publico objetivo). Levantarse muy temprano para ir a
su puesto de trabajo o desplazarse mayoritariamente en su ve-
hiculo propio.

Estos han sido los factores que nos han hecho decantarnos por
la insercion de una cuia publicitaria, en el periodo de prelanza-
miento, en diferentes soportes radiofénicos y en las primeras ho-



ras del dia (6'00-10'00), de lunes a viernes. Las cadenas seleccio-
nadas son Cadena Ser, Onda Cero, EUROPA FM y M80 radio.

Analizando cadena ser, nos dimos cuenta que su audiencia ma-
yoritaria eran hombres y mujeres de 35 a 65 anos, por lo que res-
pondia muy bien a la franja de edad que estabamos buscando.
A esto le sumamos que es la emisora radiofénica nacional con
mayor audiencia, por lo que decidimos insertar en el programa
Hoy por hoy (lider de audiencia) nuestra cuna de radio de pre-
lanzamiento para crear expectativa lunes, miércoles y viernes.
Ademas, coincidiendo con el final de la jornada laboral y el des-
plazamiento que este conlleva, también se insertard la misma
cufiia martes y jueves en el programa Hora 25, de Angels Barcel6
(20'00-22'00h).

También pensamos que Onda Cero cumpliria con nuestras exi-
gencias, ya que su audiencia mayoritaria es muy semejante a la
de Cadena Ser, por lo que se podria dar cobertura a mas publi-
co. De este modo, la insercién de las cufias se realiza en la franja
horaria de entre las 6'00-11'00h en el programa de Herrera en la
onda. Quedan repartidas del siguente modo:

Lunes, miércoles y viernes, se emitiran de 6'55-11'00h coinci-
diendo con la franja de mayor audiencia y por consiguiente de
mayor coste. Por lo que decidimos que martes y jueves se emiti-
ran de 6'00-7'00h ya que se dirige a una parte del target que por
motivos de trabajo debe desplazarse temprano. Consiguiendo
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de este modo realizar un uso eficiente del presupuesto.
-Martes y jueves se emitiran de 6’00-7'00.

Ademas de emisoras generales, apostamos por cadenas especia-
lizadas. En este caso tenemos, por un lado EUROPA FM y por otro
M80 radio.

Para la eleccién de EUROPA FM, se han tenido en cuenta dife-
rentes factores. Pensamos que las cadenas anteriores ya captan
a la parte de nuestro publico que por las mafanas decide escu-
char programas de informacién y nos dimos cuenta que existe
otra parte del target que decide escuchar programas de entrete-
nimiento para despejarse o desconectar, al que no llegdbamos.
Nuestra decision fue optar por insertar lunes y viernes la cuia
de prelanzamiento en el programa Levantate y Cardenas (6'00-
10'00h), record de audiencia en este sector.

Decantarnos por M80 radio, ha sido la eleccién mas dificil (no
estd entre las emisoras lideres) pero a la vez mas acertada. Esta
cadena, eminentemente de género musical cumple a la perfec-
cioén las expectativas de penetracion en nuestro publico objeti-
vo. M80 se caracteriza por emitir musica de los 80y 90 por lo que
gran parte de nuestro target la escucha recordando su “época”
En este caso el oyente esta mas perceptivo y receptivo a lo que
escucha. La insercion en esta cadena se estructura en una prime-
ra cufa el lunes y otra el viernes en el programa Morning 80 de
7'00-10'00h.



Con la combinaciéon de estas emisoras, la cobertura de nuestro
target es muy elevada.

Periodicos y revistas especializadas:

Con esta accidn pretendemos acceder directamente al target
ya que los lectores de las mismas relnen las caracteristicas de
nuestro publico objetivo. Esta es la principal ventaja de este tipo
de medio: poder llegar a un segmento de poblacién muy delimi-
tado, en cuanto a caracteristicas se refiere, y por tanto homogé-
neo; permanencia del mensaje y credibilidad. En este sentido, se
eligen revistas cuyos lectores sean nuestro target por su temati-
ca (negocios, soluciones empresariales, economia...). La princi-
pal desventaja de esta accion es la periodicidad con que salen
publicadas estas revistas tan selectivas; sin embargo, se ve com-
pensado por la emisién diaria de los periddicos seleccionados.

Esta accion va tener lugar durante el mes de Enero, puesto que
de esta forma también podemos hacer referencia a la presencia
en feria que va a tener Dyna durante el fin de semana del 20, 21
y 22 de Enero.

La insercién de la grafica va a ser a media péagina horizontal, su-
perior derecha. Las revistas especializadas seleccionadas son:
Mi cartera de inversién y Actualidad econémica, de periodicidad
semanal. También la revista especializada Ejecutivos (mensual).
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Para contrarrestar la problematica de la periodicidad, ademas se
han elegido peridédicos de tirada nacional diaria como El Pais y El
Mundo.

Publicidad exterior:

La propuesta de este medio, responde a una férmula bésica de
contacto con las personas que frecuentan determinados lugares.
Se basan en mensajes que pueden leerse o mirarse sin necesi-
dad de ninguln canal o aparato mediador. Para la campana he-
mos creido oportuno hacer uso de este formato publicitario por
lo que colocaremos en las zonas de acceso de las ciudades con
mayor indice de poblaciéon pendular. Es decir, que se tiene que
desplazar desde su lugar de residencia a su lugar de trabajoy en
sentido contrario al finalizar la jornada laboral.

Con ello queremos, por una parte, crear expectacion durante la
primera quincena del mes de noviembre y por otra apoyar el
lanzamiento del producto con otras vallas del propio objeto.

Eventos:

Con esta accidn se pretende conseguir que la poblacién partici-

pe en el evento para asi generar ruido por un lado y conseguir
publicity, por otro, puesto que se avisard a medios de comunica-



ciéon (se va a intentar cumplir un Record Guinnes).

El evento se va a llevar a cabo en Barcelona puesto que es una de
las ciudades con mayor poblacion de Espafia y porque el nime-
ro de personas que responden a nuestro target en esta ciudad es
elevado. Consideramos que la poblacién de Barcelona tiende a
participar mas en este tipo de acciones que la de otras ciudades
con similares caracteristicas como por ejemplo Madrid.

En cuanto a las acciones below the line elegidas encontramos:

Imagotipo

La colocacién de nuestro imagotipo repetidas veces en las calles
de las ciudades mas importantes durante la etapa de prelanza-
miento, creara una expectativa que tanto target como publico
en general se preguntara sobre el misterio. De modo que poten-
ciaremos el boca-oreja creando expectacion.

El uso del imagotipo, laY de Dyna, simula el famoso simbolo de
localizacién (como el tan conocido de google maps o el de Twit-
ter), por no emplearlo en la misma forma (gota invertida) opta-
mos por utilizar una parte de Dyna, y parecia que laY se amolda-
ba perfectamente a esta funcién.
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Publicidad en las bandejas del AVE y aeropuertos. Objetos
perdidos.

También queremos insertar publicidad en las bandejas de los
aviones y del ave. La eleccion de este soporte esta ligada con el
publico al que va dirigida la campana, ya que hemos creido con-
veniente hacer publicidad en los medios de transporte que mas
comunmente puedan ser utilizados por ellos. Ademas de esto,
se incorporara un expositor con folletos en la secciéon de objetos
perdidos de ambos lugares. Aunque mayoritariamente, esta ac-
cién va dirigida a la seccién de los aeropuertos, ya que la deses-
peracion con la que una persona acude a objetos perdidos cuan-
do su maleta ha sido extraviada, es la misma que hemos querido
reflejar durante toda la campana. Alli encontrara a DYNA (folleto)
y se dard cuenta que con ella estaria tranquilo porque tendria su
maleta localizada.

Personal en tienda:

La ventaja de este tipo de publicidad no convencional, es influir
directamente en la compra del consumidor, ya que se estd pre-
sente durante la ejecucién de la misma. Nuestros objetivos para
esta accidon son: captar la atencién del publico objetivo sobre el
producto, dar informacion (tenemos que tener en cuenta que es-
tamos tratando con un producto nuevo en el mercado) y animar
al consumidor a efectuar la compra.Por lo que en este caso, he-



mos optado por la colocacidn de un display, para llamar la aten-
cién del consumidor, acompanado de una persona (previamente
preparada) que les facilite informacion acerca del uso y el precio,
pero sobre todo sobre sus magnifica funcionalidad.

Feria:

Para mostrar ain mas la funcionalidad de nuestro producto y dar
a conocer todavia mas su uso pensamos en la participaciéon en
una feria de tecnologia en el mes de Enero. Queremos que, de
este modo funcione como apoyo para ir creando la necesidad
del producto en los usuarios, es decir, que introduzcan a DYNA
en sus vidas.

Finalmente, con todas estas acciones se dara respuesta a la ne-
cesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el
mensaje que le proponemos. Nuestro departamento de medios,
ha tenido en cuenta todos los valores y caracteristicas del pro-
ductoy de la marca productora del mismo, al igual que del publi-
co para el que el producto se ha enfocado. De esta forma, hemos
disefado la planificacion mas adecuada para que los objetivos
de esta campafa se cumplan e intenten sobrepasar las previsio-
nes de éxito.
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-TV
Antena3

50 anuncios (1-2) prime time: 50x17.000=850.000
36 anuncios (1-2) mahana: 36x560= 20.160

29 anuncios 3 prime time: 29x17.000= 493.000
Subtotal: 1.363.160€

Telecinco

50 anuncios (1-2) prime time: 50x 20.000= 1.000.000
29 anuncios3 prime time: 29x 20.000= 580.000
Subtotal: 1.580.000€

Intereconomia
50 anuncios (1-2) prime time: 50x 1.650=47.850
29 anuncios 3 prime time: 29x 1.650=47.850

Subtotal: 130.350

TOTAL: 3.730.510€
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- Radio

Cadena ser

6x cuna de radio 6'00-10'00h /L-X-V/= 6x 5.630= 33.780
4x cuia de radio 20'00-22'00h /M-J/= 4x 1.800= 7.200
Subtotal: 40.980€

Onda cero

4xcunfa de radio 6'00-7'00/M-J/= 4x 1.615= 6.460€

6x cuna de radio 6'55-11'00/L-X-V/= 6x7.195=43.170€
Subtotal: 49.630€

Europa fm

10xcufna de radio 6'00-10'00 /L a VV/= 10x 2.100= 20.100€
Subtotal: 20.100

M80

10x cufia de radio 700-10'00/L a V/= 10x1790= 17.900€
Subtotal:17.900€

TOTAL: 128.610€



- Periodicos y revistas - Publicidad exterior. Vallas
Mi cartera de inversién (publicacién semanal) Circuito:

4 x 8700 € =34800 € -11 provincias a elegir (Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia, Bil-
bao, Zaragoza, Alicante, Vigo, Ciudad Real, Leén, Granada)
Actualidad econdmica (publicacién semanal)
-80 vallas los primeros 15 dias (corazén) +80 vallas la segunda

4/x 8700 € = 34800 € (DYNA)

Ejecutivos (publicacion mensual) TOTAL: 138.000 €

1=8700€ -Feria:

El Pais Alquiler espacio 100€/m2 x 24 m2=2.400 €

Construccion stan 50€/m2 x 24=1.200 €
/L-X/ 8x 23610 €=188880 €

TOTAL: 3.600€
/Domingos/ 4 x 34230 € = 136920 €

- Evento 20.000€

- Imagotipo (se desconoce)

- Ave, aeropuerto y objetos perdido 20.000 €
- Publicidad punto de venta 36.000 €
/Domingos/ 4 x 36200 € = 144800 € - Porcentaje para la agencia 18 %

El Mundo

/L-X/ 8 x 24500 € = 196000€

TOTAL: 744.900 € TOTAL: 4.745.620 €

bt



Presupuesto

SpotTV

Radio

Periodicos y revistas
Publicidad exterior. Vallas
Feria

Evento

Imagotipo

AVEy aeropuerto
Publicidad en el punto de venta
Total

Porcentage agencia (18%)

3.730.510 €
128.610 €
744,900 €
138.000 €

3.600 €
20.000 €

20.000 €
36.000 €
4.821.620 €
867.891 €

J



f: ]Qewmeﬂ g’ecm[im

El eje central de esta campana es el latido del corazén. A través
de él podemos plasmar las sensaciones que queremos transmi-
tir: tranquilidad, calma, sosiego, relajacion, solucién...

Mediante una combinacion de acciones —tanto below the line
como above the line- llegamos a nuestro publico objetivo: ejecu-
tivos, comerciales, altos cargos, directivos; personas que suelen
viajar mucho y por tanto son susceptibles de perder posesiones
de alto valor.

Para cada objetivo de comunicacion se ha disenado una estrate-
gia. Para crear expectativa, en la fase de prelanzamiento se utiliza
una grafica en publicidad exterior y revistas especializadas, cufa
en radio y se colocan imagotipos en las calles de las principales
ciudades.

En otra linea, en la fase de lanzamiento se fijan dos objetivos
principales: crear notoriedad e incluir un nuevo uso tecnolégico.
Para cada uno se delimitan unas acciones que suponen la estra-
tegia que ayudara a cumplimentar esos objetivos. Por supuesto,
no nos hemos olvidado de la formacién que se dara a los vende-
dores de los puntos de venta en la fase de prelanzamiento.

J/

En el caso de creacion de notoriedad se lanzan muchas acciones
en un periodo de tiempo relativamente corto, entre las que se
incluyen la insercién de tres spots televisivos, uso de grafica en
publicidad exterior y en revistas, vinilos en bandejas de aviones y
AVE, publicidad en el punto de venta y presencia en feria.

Entre la fase de prelanzamiento y lanzamiento se ha organizado
el evento Record Guinnes (#BuscandoADyna) para generar ruido
y notoriedad, de tal forma que se obtendra publicidad a través
de los medios de comunicacién (publicity).



/. %ario f)iz[a’cora

http://psiquebitacora.blogspot.com.es/
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1. Publicidad exterior

2.Vinilo en bandeja de AVE y aviones
3. Publicidad exterior (Vallas)

4. Spot 3 (Stoyboard)

4. Producto DYNA

5. Packaging

6. Grafica en periédico

7. Street Marketing

I



1. Publicidad exterior
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2. Vinilo y bandeja de AVE y aviones
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3. Publicidad exterior (segunda parte)
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4. Spot 3 (Storyboard)

CAMPANA NAVIDAD O“TVOS

Aparece el Rey Mago
Gaspar llorando.

Melchor y Baltasar le preguntan
a Gaspar qué le sucede.

Gaspar les cuenta que
no encuentra a su camello

5

Aparece el camello por la
calle perdido.

Melchor ve a Gaspar desanimado
por no encontrar su camello que
le regala el localizador de objetos,
O,

El rey mago utiliza O "N
para encontrar a su camello

y asi poder salir a repartir

sus regalos.

5

& Hi®

;

Gracias a O TS
Gaspar encuentra a su
camello para seguir
repartiendo los regalos
de estas navidades.

* Para la realizacion de esta campaiia navidefia, utilizaremos la figura
de los reyes magos siguiendo el eje de nuestras anteriores camparias

como es el latido del corazén.

J/




5. Producto DYNA
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6. Packaging
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7. Grdfica en periédico
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El Gobierno toca la caja de las pensiones

® Baja en 200 millones su cuota a las pensiones minimas y los endosa a la

Viene ge

‘este compl Delos 1394 mi-

Este

gura el cobro de unos 10.200 eurcs
al afio para quienes sélo tengan
derecho a una pension muy baja
Ppor no haber cotizado Io suficiente
o durante poco tiempo. Lo percibe
nada menos que el 27,7% del total
del sistema publico, Es mas fre-
cuente en los regimenes donde se
elige la cotizacion por bases fijas
cercanas a la minima, por ejemplo,
n auténomos (¢l 41% tiene una de
estas pensiones) o empleados de
hogar (el 60%). Por clases, casi el
30% de las pensiones de jubilacién
o percibe, mientras que en el co-
lectivo de viudedad llega al 34%.
En rwlxlm 5\. trata de un enomme

liones de 1996 (el 35,30% del gasto
total), mientras la Seguridad Social
aportaba entonces 2238 millones, se
pasé a sélo 96 millones en 1997
2142 millones menos de golpe). La
caja de las pensiones tuve que ha-
cerse cargo de casi la trealidad de es-
tas presaciones (a una media ‘:\
500 euros anuales) N2
ese afo, ¢l l-dmm\wall’i’uﬂmu
&n La Moncloa, firmé un acuerdo
con €CO0 (UGT s negd) ¥ la
CEOE pera establecer un calendario
«de modo paulatings para que el Es-
tado se hiciera ca este lastre
para las cuentas de 1as pensiones.
El plazo ue se determind, segiin

consta en la disposicién transitoria

agujero que
nando a las Wm\ua s pensiones
¥ que, si se hubiera sbonado con im-
puestos desde al menas el Pacto de
Toledo, shora mismo el Fondo de
Reserva tendria el doble de recursos.
Incluso podria hacer innecesaria
ik

I Ley de la Seguridad Social, «no
superaré los 12 afios contados a par-
tirdel 1 de enero de 2002 en los tér-
minos en que establezca la corres-
pondiente Ley de Presupuestos Ge-
nerales del Estados. Sin embargo,

I Segiin

culos realizados, desde 1996 se han
empleado 58,000 millones de las co-
Uacionms 5% dal P para pagar

M Las pensiones minimas en cifras

DE LOS C1

Ao ESTADD (%) SEQURIDAD S00AL (%) GASTO TOTAL
1956 | P —— T T
17 | 26— Y. |

25 — V. |

26— 75|

243 N 55 |
w0 | 23— 51 |

T

ME o — 53|

2.8 37 |

A4 I 7256 |

I E—

FE —

.75 —
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Seguridad Social

La Seguridad
Social, la caja
‘bis’ del Estado

F.NOREZ / Hadrid
El uso de la caja de las pensiones
para ¢l pago de prestaciones mini-
mas ha sido una prictica habitual
de todos los goblemos, También se
ha empleado para sanear el déficit
del Estado. La situacion se repite
shora pars cusdrar el déficit.

£0ué es el complemento de las
pensiones minimas?

Se trata de una cantidad comple-
mentaria que los partidos politicos

ra del PSOE, no han aportado ni si-
uiera una doceava parte de
partie & o i da e S

o ka han id forma

ok ik pres..puem de I3 Se-
@uridad Social de 2011, Es mas, s¢
han incumplide los compramisos, de
financiacién acondados con las fuer.
285 sociales. El uso del dinero de las
[pensiones para prestaciones ajenas
al sistema ha sido una constanie ha
bitual de todos los gobiernos que
‘han empleado para taponar Ia san-
ra del défict piblico o incluso bus-
‘cando péclios electorales.

Este complemento se cred en
1984, a instancia del PSOEy con el

La contribucion del
Gobiemoen 2011 a
pensiones bajas solo
sube en 100 millones

La Seguridad Social h<|
tenido que aportar mas
de 58.000 millones

para este complemento

pogmia e 300 millones por afio

nmda ﬂ(i(l’ (mientras la caja de las
; s pagaba ¢l 03
4187 millones restantes) a los 2.706

B ————
decidieron ctorgar & los pensionistas
PP primers, y aho- e, por habercottradomuy pocno
VIGOR € A (2010)  durant 5 afios el pe-
sta o A oo inia do cotzackie, ks g
w \ rop lia a cobrar una pension muy baja.
LR . BN o Por ejemplo, a una jubilacion de 200
famiiases &uros se le complementa con otros
sado de los 306 millo- 300 para akcarzar ¢l Salario Mininmo,
de los pbacidn o e 20uiénlo paga?
1392850 93.082 Es una de las causas de que el sis

millones en 2010. Se trata del
38,82% del coste total de comple-
mento & minimos que es de casi
7.000 millones
El caso s que n s i afos
mientras el Estado ponia 300
ies ms por ejercicio, este ps\nm\-
cia 2 una media de 600 millones. La
‘causa hay que buscarla en los com-
promisos de Zapatero en el tradicio-
nal acto anual de Rodiezmo (Ledn)
con las pensianes minimas a las que
ha aumentado su cuantia en ms de
un 30% en cinoo afios, muy par enci-
ma de las pensiones contributivas.
Esta decision politica ha supuesto
mis carga para la caja de la Seguri-
dad Social mientras que, porla via
de los presupuestos, el Gobiemo no
ha aportado un solo euro mas para
compensar la subida
¥ shora el Goblierno ha decidido
también usar la caja de las pensio-
iras de déficit

TOTAL 2408470

PORCENTAJE DE PENSIONES MINIMAS RESPECTO A LAS CONTRIBUTIVAS

DI 27,60%

[ supecir atamesia

105 de 2013, Asi, en el afio.en que el
Estado debers reducir al 1 9% o dé-
ficit (un 3% en el consolidado con
las demds administraciones) segin
Bruselas

Para 2011 va a apli-

acuerdo dol PR para garantizar un
T
tasque s
a por 1 baa contrbutividad. Yel
&£asto, con el que deberia correr el
Estado, se lo endosarona la caja de
los pensionistas. Sin embargo,en la
reforena del Pacto de Toledo de 1006
los grupos optaran por separar las
fuentes de financiacion y decidieron
que el Estado deberia soportar ese
gasto aunque hasta ese #ho ya se
realizahan algunas apartaciones.
Pero no se dijo ni cugndo ni de
qué forma. Asi, en 1997, el primer
afio de aplicacian de la reformay ea
pleno plan de austeridad del gasto
piblico para la convergenci euro-
pea. el Gobiemo del PF redujo drés-
ticamente ks aportacion del Estado
que en ese momento realizaba para

carlatijera a esa aportaci o va

s, el Eje-
cutivo de tumo debera hacer frente

e o g0

de golpe  unes gastos de cerea de
5.000 millones (medio punto de
PIB) para completar los al menos
8,000 millones de coste total de es-
ta partida que tendrd que ssumir en
su integridad,

a contribuir con 2.706 millones, es
decir, 100 millones mds que el afio
al aumento en 300 mi-
liones que se venia realizando desdle
2002. De esta forma, los presupues-
tos del Estado solo contribuirdn el
o préimo con el 35,06% del gas-
o estimado para ol complermento de
Ias pensiones minimas mientras que
Ia Seguridad Social tendr que apor-
ar el 62 restante (mis de 4556 mi-
Tiones), Esta contribuciin en 201§ es
similar en porcentaje a la de 1006.
Esta decision puede acarmear mas
problemas cuando el Gobieno ten-
. que hacerse cargo de toda esta
bola de nieve, salvo que los grupos
politicos decidan otra cosa en la re-
forma del Pacto de Toledo. Tal co-
mo figura en la ey, la fecha coinci-
de precisamente con los presupues-

EL BENEFIEIO EIIIIE Illl 35.!'.

En Critenia no prometemos mejorar los nesultados.
En Criteria ko logramos.

tema de pensiones no tenga un
‘mayor superdvit. Los partidos en
dosaron el gasto casi en su totali-
dad a la Seguridad Social, au
ese complemento no deberia pa-
garse con el dinero de la caja de
fos cotizantes porque el beneficia-
tio no ha cotizado lo suficiente pa-
a recibir de esta caja esa cantidad
Deberia haberse abonado integra-
‘mente con los impuestos de todos
Tos esparioles y no con las cuotas
de los trabajadores privados. Es
mis, los gobiemos han jugado con
sus escasas aportaciones para
atender sus problemas de déficit
En 2010, de los 7.000 millones de
g3sto previsto, el Gobierno sblo po-
me 2.706, ol 35%, ol mismo porcen.
taje de hace 14 afos.

Culndo tendré que hacerse cargo
elEjecutiva deestecomplemento?
Laley determing que deberia haber.
1o hecho de forma progresiva desde
20022 2012. Pero sého se ha aumen-
tado en 300 millones por i, salvo
en 2011 que sélo sube en 100 millo
nes, y no en doceavas partes. De es-
1a forma, se ha pesjudicado mds adn
ala caja de las pensiones. Serd en
2013, salvo que los partidos cambien
1a norma, cuando el Gobiemo tenga
que hacerse cargo-de esta partida en
suintegridad. Es precisamente cuan-
ol déficit del Estado deberia bajar-
e hasta el 1,9% (3% en el conjunte
de 135 administraciones) .

£Qué autonomias dependende este
complement

Mis de s mitad de los pensionistas
extremeiios recibe este comy

%0, La cifra llega al 44% en Castilla
3 Manchs y 3 casi el 36% en Anda-
Iucéa. En niimero, Andalucia tiene 3
«casi medio millon de personas.
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JUAN EMILIO MAILLO Hadrid
Lo dijo Emilio Botin en Santander:
Esparia ya represents soloel 17% de
los benaficios del banco. Lo afirmé
Francisco Gonzlez tras anunciar la
compra del 24,8% del banco turco
Garanti en cinco afios Espaa apar-
tard menos del 10% de las ganan-
cias del BBVA. En resumen, Espafa
ha dejado de estar de moda para los
dos principales bancos espaioles
Ambos tratan de hacer ver que la ro-
Iacion principal con nuestro pais la
imponen sus sedes: Santander y Bil-
bao, y 1o tanto el negocio.

El consejero delegado del San-

tander, Alfredo Séenz, fue claro en

suiiltima comparccencia pablica:

Eurostoxx, el Deutsche Bank, que

«Ser espafiol
riesgo soberano, con el riesgo pais
y con el spread soberano de Espa-
fia. Es dificil tener mejor rating
que el Reinos y, en ese sentido, «no
nos beneficia- el ser espafioles.

La agencia Standard& Poor’s tie-
ne puesta la misna nota a Espaita
doble A, que a sus dos principales
bancos. Dicho de otra forma, ve el
misma riesgo de impago en dos
‘empresas privadas que en todo el
entramado pblico

La Bolsa es un claro reflejo de
que, més alli de la salud financie-

resenta con
una caida del 13,3%, pero es que
‘medias anunci6 una amplia-
ci6n de capital de 9500 millones,
El italiano Unicredito se mueve
2 un ritmo similar al del Santander
en este periodo. Intesa San Paolo
ha subido un 13%. E1 francés BNP
se anota més de un 15%. Otros
bancos del pais galo, Societe Gene-
rale y Credit Agricole, repuntan en
ol entorno del 23%. Y el holandés
ING un 28%.
ZEstin todos esos bancos en me-
Jor situacion que los esparoles? E1
mercado asi lo considera o ve ries-

llones de euros en diversificar su
presancia internacional. Ha hecho
tres operaciones en el Reino Unido
(AlliancedeLeicester. Bradford&Bin-
gley y 318 oficinas de Royal Bank
of Scotland que integrard en 2011).
También elev su presencia en Es-
tados Unidos, adquiriendo el 75%
que no controlaba de Sovereign
Compro el 25% de su filial en Mexi-
o que estaba en manos de Dank

America. Se hizo con el negocia do
banca minorista del banco sueco
SEB en Alemania ~donde ya gana
400 millones al afio- y, finalmen
ha cerrado un acuerdo para adqui

tre, en casi cuatro quintas partes,
de'lo que pasa en la Peninsula
Ibérica y México. La entidad es-
pera recoger en los proximos
afos los frutos de la recupera-
cidn del pais centroamericano, de
1a zona sur de la regian y de
, donde también estd pre-
sente. Y luego estd la apuesta
China, que ya le genera a la enti-
dad mas de 200 millones de eu-
ros al ario. En definitiva, dos ban
cos cada vez menos espafioles a
los que ya se pregunta abierts-
mente si se han planteado llevar
su sede fuera de la piel de toro

7a de las entidades, ls marea Espa-

I
rirel banco polaco Zachodni.

La respuests, hoy por hoy, es no.

Bruselas ante el ‘rescate’ irlandés

HARIA RAMIREZ / Brusedas

nitras Alemanta intenta pasarle el muer-
to de la deuds piblica de la zona euro a los
bancos, Iriands, Portugal y, en menor med
da, Espaia vuelven a inquietar a los inverso-
Fes, con ganas de activar un rescate europen.

El diferencial entre Ios bonos de deuda ir-
landesa y los titulos al I

de Portugal, que acude al mercado esta se-
mana, rozan el 66y los de Esparia, el 4.4
En piiblico, la Comisiin Europea y los mi-
nistros de Economia piden calma y aseguran
que o han recibido ninguna peticion de res-
cate. Sin embarg, ks ayuda a Dublin de aqui
afinales de afio es una posibilidad «erizs,
segin varias fuentes. La Comision insiste, de
momento, en que no se trata de movimientos
pasajeros de los mercados y quiere esperar
aqueel G presente su plan

semana cerca de Ios 550 puntos, es decirun
nivel superior al que sufria Grecia a punto
de pedir 110,000 millones de sus socios del
eure. Aunque Irlanda notiene que emitir ti-
tulos hasta enero, sus bonos a 10 afios ya
tendrian que pagar ms de un 7.7% de inte-
rés (frente al 2.4% de Alemania). Los bonos

de reduccion de gasto para los proximos
Cuatro afios con 1 esperanza de que ranqui-
e a los inversores, pese al escaso efecto del
anuncio de la subida u»-znp J0S108 EqUiYa:
lente al 3.6% del PIB e

Ademis, Dublin n:s:qmeta tiene muy
claro cudndo presentard el plan multianual

previsto para la reunion de ministros del
Eurogrupo el 16 de noviembre, pero que,
segin The Irish Times, se retrasari hasta fi
nales de mes. El Gobierno irlandés fue el
viernes incapaz de precisar el calendario.
Su inico y peculiar anuncio del dia fue que
el Ejecutivo repartira queso entre «los po-
bres en circunstancias dificiles»

Pese a varios planes de reduccién del
gasta, Irlanda logrars, con suerte, rebajar
su déficit el afio proximo hasta el .25%, s
1o se cuenta el coste del rescate bancario,
que ha elevado los nimeros rojos hasta el
52% (sin incluirlo, el déficit piblico ser es-
te ao del 11.9).

misicn anlisis se

cados a corto plazo, Pero la presion de los
inversores podria obligarla pronto a reco-

dar préstamos a Irlanda. Tras una peti-
cion formal de Dublin, la Comision puede
deshloquear la primera linea de crédito de
60.000 millones de presupuesto comunita-
i, tras recibir el permiso de los ministros
de Economia europeos.

Como ya existe el fondo de rescate, 1a
agonia no seria como la griega en primave-
ra, si bien Alemania intentara resistir para
r crear una cadena que siga con Portu-
gal. En cunlquier caso, si hay contagio ibé-

in quiere aguantar hasta 2013 pa-

uncione un sistema de quiebras
ordemacas donde os bancos y otews acree:
dores renegocien con el Estado afectada el
pagoy los plazos de sus deudas para que ¢l

basan en «las decisiones politicass de los
Estades y no «en los movimientos del mer-

we todo slemén
Y rancés, notenga que cargar con s gbll
T dea ptira
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