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La empresa malaguena realizara un vuelo regular con capacidad para 6 personas

Marbella Tour Air Service enlazara Melilla
y Madrid a diario a partir del proximo lunes

Marbella Tour Air Service comenzara a
transportar pasajeros entre Melilla y
Madrid a partir del lunes. Asi lo asegura-
ron ayer a EL FARO los directivos de

d di

esta aérea, dep

de la

P

GABRIELA ALDEA
MELILLA

La compaiia aérea malague-
na Marbella Tour Air Service
comenzara a transportar pasa-
jeros entre Melilla y Madrid
desde el proximo dia 22 de
febrero.

Segtin explicaron directivos
de esta empresa a EL FARO,
“se trata de garantizar a los
melillenses un servicio diario
de ida y vuelta a Madrid, con
un vuelo directo que tardara
una hora y cuarenta minutos,
aproximadamente”.

Marbella Tour Air Service
es la empresa que gestiona a la
operadora Air Business y desde
el mes de octubre, se ha dedi-
cado al transporte de mercan-
cia entre Melilla y Malaga. A
partir del préximo lunes, la
empresa dedicara uno de sus
aviones exclusivamente al
transporte de pasajeros en
clase “alto ejecutivo”.

El avion que se va a utilizar
es un CESSNA 421, de hélice,
con capacidad para seis pasaje-
ros, que viajaran con las como-
didades de primera clase. El
precio del viaje estara en torno
a las 33.000 pesetas, “esta cifra
es orientativa, no obstante hay
que tener en cuenta el buen
servicio que se ofrece al clien-
te. En primer lugar, el equipaje
viaja con €l y no tiene que per-
der tiempo facturando.
Ademas, el avion llega al aero-
puerto de Torrejon en Madrid,
que al ser mas pequefio agiliza
los tramites del aterrizaje”.

Mas vuelos y aviones

El avién de Marbella Tour
Air Service saldra a las 8,15
horas de Melilla hacia Madrid
y volvera a las 15,30 horas
desde Madrid a Melilla, de
lunes a viernes, ambos inclusi-
ve.
El responsable de la compa-

operadora Air Business. El vuelo a
Madrid sera diario y el avién tendra una
capacidad para seis personas, que viaja-
ran con las comodidades de primera
clase. El precio del billete rondara las

33.000 pesetas, en un trayecto que dura-
ra una hora y cuarenta minutos.
Actual esta paiiia se dedica al
transporte aéreo como ambulancia y al
de mercancias entre varias ciudades.

EL FARO

Modelo de avién que uniré las ciudades de Melilla y Madrid desde el préximo lunes.

fia aérea indicé que no descar-
tan en un futuro proximo afa-
dir un avion mas a su flota, “de
esta forma, dispondriamos de
dos aeronaves para el transpor-
te de pasajeros y otra més para
la carga de mercancias”.

Los directivos de la compa-
fifa sefialaron que “segtn la
demanda que se genere en
Melilla, se incrementara el
namero de vuelos tanto con
Madrid como con Mailaga,
nosotros lo que queremos es
servir al pablico. Si lo que ofre-
cemos tiene aceptacion, se
piensa hasta en comprar una
aeronave con capacidad para
veinte plazas”.

En este sentido, esta compa-
fiia aérea pretende realizar
encuestas més adelante para
averiguar cuéles son los hora-
rios que prefieren los melillen-
ses, “por ejemplo, en verano
existe la posibilidad de retrasar
una hora la vuelta desde
Madrid por el horario del aero-
puerto”.

EL FARO
Los pasajeros viajaran con las comodidades de clase ‘alto ejecutivo’.

La compariia
espera que la
Ciudad
subvencione
alguna plaza

Los responsables de
Marbella Tour Air
Service aseguraron que
han mantenido algiin con-
tacto con la Ciudad
Auténoma para negociar
la posibilidad de que el
gobierno local subvencio-
ne en parte el trayecto
que esta empresa realiza-
ra con Madrid.

“Por el momento, existe
una buena disposicién
por parte del Ciudad.
Todavia no hemos podido
hablar con el consejero de
Economia porque se
encontraba de viaje, pero
el presidente de Melilla se
ha mostrado receptivo.
De hecho, le hemos invi-
tado a la presentacion de
la empresa que vamos a
realizar en Melilla y nos
ha confirmado su asisten-
cia”, comentaron.

Los directivos de la com-
paiia aérea mostraron su
intenciéon de que la
Ciudad Auténoma finan-
ciara una o dos plazas de
las seis que ellos ofrecen
en su vuelo diario a
Madrid, “hay que tener
en cuenta que nuestro
servicio sera diario, no
seran vuelos programados
o vuelos charter, de forma
que aunque sélo viaje una
persona, el avion realiza-
ra su trayecto normal-
mente, porque pueden
volver desde Madrid mas
pasajeros que desde
Melilla”.

En cuanto al descuento
del 33% que se aplica a
los residentes en Melilla,
afirmaron que “este es
otro de los asuntos que
estan pendientes de deba-
tir con la Ciudad
Auténoma de Melilla”.
Los aviones que Marbella
Tour Air Service utilizara
en Melilla han estado
operando en servicio de
aerotaxis en vuelos desde
Malaga a Europa y Africa,
ademas de realizar servi-
cios como ambulancia.

CIUDAD AUTONOMA DE MELILLA

Se pone en conocimiento del pablico en general, que la CAMPANA DE VACUNACION ANTIRRABICA
OBLIGATORIA tendré lugar entre los dias 1 DE FEBRERO AL 6 DE MARZO en los siguientes lugares:

- Clinica Veterinaria Pintos (Barrio del Tesorillo)
- Cinica Veterinaria Albeitar (Barrio del Tesorillo)
- Clinica Veterinaria Santamaria (Barrio Obrero)

En estos lugares, y hasta la fecha indicada, la vacunacion sera totalmente gratuita, debiendo personarse los
propietarios provistos de la Cartilla sanitaria del animal para su actualizacion
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ocupa el puesto 72 de la
clasificacién, con 66.571
millones de délares. Estd
acompafada en la lista
por tres grupos bancarios -
BBVA, BSCH y Banco Po-
pular-, cinco compaiias
energéticas -Repsol YPF,
Endesa, Iberdrola, Gas
Natural y Unién Fenosa-,
dos de nuevas tecnologias
‘Terra y Amadeus- y una
de tabaco y distribucion,
Altadis.

Segtin explica Business
‘Week, Europa esta ganan-
do la batalla de la econo-

fone se estdn situando en
cabeza de sus respectivos
sectores.

Internet

El triunfo de Internet,
en cambio, esta haciéndo-
se tambalear a algunas de
las empresas mas fuertes
de la llamada 'vieja eco-
nomia" Un ejemplo es
Coca-Cola. El gigante de
los refrescos ha bajado
del puesto 11 de 1999, al
26 este afio. Un entorno
de baja inflacién esta pro-
vocando que estas com-

competitivas si no se unen
al tren de las nuevas tec-
nologfas.

El predominio de Esta-
dos Unidos en la lista es
abrumador. Sus empresas
suman un valor de merca-
do de 13,1 billones de do-
lares. En segundo lugar
figuran las empresas ja-
ponesas -2.891,7 millones
de ddlares-, encabezadas
por NTT DoCoMo. En
Europa, los pesos pesa-
dos son el Reino Unido,
Francia y Alemania, con
una capitalizacién bursa-

Prevén aliarse con un consorcio que gand una licencia UMTS

KPN y DoCoMo quieren entrar
en el negocio britanico de moviles

EXPANSION. Madrid

La operadora holande-
sa KPN y la japonesa Do-
CoMo negocian una
alianza con el hélding
Hutchison Whampoa, de
Hong-Kong, para entrar
en el mercado britdnico
de telefonia movil de ter-
cera generacion. Seguin el

@ Prevén comprar
un 35% de la
sociedad formada
por Hutchison y TIW

KPN y DoCoMo podrian
comprar un 35 por cicnto
de la sociedad mixta for-
mada por Hutchison y la
canadiense TIW, que se

adjudico una de las licen-
cias UMTS concedidas
por el Gobierno britanico
el pasado abril. El precio
de esta operacién oscila-
ria entre 1.500 y 2.000 mi-
llones de ddlares (entre
1,666 y 2.127 millones de
curos o entre 277.200 mi-
llones y 353.900 millones
de pesetas).

© RECOLETOS COMPANIA EDITORIAL, 8, A,, Madrid 2000, Todos los derechos reservados. Los contenidos de esta publicacion

no pOdfé" ser reproducidos, distribuidos, ni comumcados pﬂblmameme en forma alguna sin la previa autorizacion por escrito de fa

s diario Financial Times,
EH

— H i
H
i B 5ALINE ”&
i i
i 906 3030 30 !
£2 g
i Ahora, toda la informacion de los fondos de inversion 1
& =)

e Expansién
S

sociedad editora, Promociones de venta, solo en
PRECIOS EN EUROPA: REINO UNIDO 13 £ BELGICA, 65 FB (1 61 EUROS)  PORTUGAL CONT, 275 ES. -~ FRANCIA: 12 FF.

Spanair Pass. Talonarlo con
diez vuelos por un 40% menos.

(o sea, que seis los paga usted y a cuatro invita la casa)

P g st Canaia o iomero de talones requerdos sedn o
vigjes,

Si desea mas Informacion o reservas pregunte en su ageni
Tlome 21902 13 14 15 0 Consolte nucstra webs

spanaitcom

%
Spa’n' ir

Pague menos y viaje mejor

INFORMACION, RESERVAS
¥ VENTA TELEFONICA:

SERVIBERIA
902 400 500

PARA VIA.IEROS

CIUDAD MAX | MIN. | CONDICIONES
Barcelona | 29 | 22 | Despejado
Bilbao 36 | 20 | Despejado
Madrid 36 | 18 | Despejado
Sevilla 41| 17 | Despejado
Valencia 0 | 24 | Despejado
Amsterdam 9 | 12 | Nuboso
Atenas 9 | 22 | Nuboso
Berlin 25 | 12 | Lluvioso
Bonn 23 | 11 | Lluvioso
Bruselas 0 Nuboso

4 Nuboso
Francfort 3 Nuboso
Ginebra 9 Lluvioso
Lisboa 4 Despejado
Londres 3 | 19 | Lluvioso
Moscu 0 | 11 | Lluvioso
Oslo 3 | 12 | Nuboso
Paris 20 | 17 | Nuboso
Praga 27 | 18 | Despejado
Roma 5 | 21 | Despejado
Varsovia 5 | 14 | Nuboso
Viena 7 | 17 | Nuboso
Zurich 29 | 18 | Liuvioso
Miami 1| 24 | Despejado
Nueva York | 22 | 22 | Nuboso
Rabat 28 | 18 | Despejado
Tokio 32 | 24 | Nuboso
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La Casera deja el campo por la ciudad
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4  La Casera deja el campo por la ciudad

Sedctores 13:30 horas. Gabriela Aldes.
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La veterana empresa de gaseosas quiere actualizar la
imagen de sus productos. La campafia publicitaria de
1995 situo a la gaseosa de La Casera en un producto
tipico espafiol, pero excesivamente rural, Con e}
lanzamiento de su nueva bebida refrescante, La
C@sera.con, la campanm pretende destacar que sus
consumidores son ‘'mas de ciudad que de campo’.

El consejero delegado de la ;sﬁa:_.,msm;;;;; WW
empresa, José de Diego » "
Arozamena, explico hoy en la
presentacion del nuevo

conocido

empresas
Documentos

producto -la tradicional gaseosa a la que se han
afiadido vitaminas- que el 27% de los consumidores
de las bebidas de La Casera viven en el 4rea
metropolitana, principalmente en Madrid v
Barcelona, Ademas. resalto que su m}blic{\ tiene un
nivel cultural y socioecondmico alto, "dato que
contrasta con la imagen que se mﬁe cia,i Lhenfe de
clase media-baja v nivel ed: cativo escaso”

El lanzamiento de la nueva bebida, en la que la
empresa ha invertido 40 mitlones de pesetas,
pretende situar a la compafifa en "una posicion de
vanguardia" y aunar las caracteristicas tradicionales
de La Casera con las vitaminas mas 'modernas’ -C,
B3 y H, magnesio y zine-, que se utilizan para
potenciar la energia. "Queremos que se identifique
como una bebida tipica mediterranea, asociada al
caracter espafiol, pero con una imagen actualizada.
El publico de hoy exige productos sanos. pero de
calidad”, segiin De Diego Arozamena.

La compafiia planea poner en marcha nuevos

proyectos. La Casera facturd 13.328 millones de

pesetas en 1999, y este afio prevé crecer un 4%.

_ También entra en sus planes la compra de otras
empresas, dentro y fuera de Espafia. "La nueva

bebida se estd empezando a vender en Estados

 Unidos. En Italia y Portugal va esta obteniendo unos
resultados muy buenos”,

indico el conseiero dezie,szadm -
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Virtual shopping trolleys are still far from commonplace in Into .
Spain, owing to a mixture of consumer suspicion, die-hard
habits and a general lack of retailing initiatives. All of b2b
Spain’s big supermarket chains - El Corte Ingli! Alcampo,
Caprabo, Eroski and Condis - introduced online shopping
services several months ago. Now the Spanish can shop 1
from the comfort of their kitchen tables, instead of [
queueing at the butcher's, greengrocer’s, baker’s and Blad
fishmonger's counters. But for most of these companies,
the aim is to offer an improved service for existing boo
customers rather than to win over new ones. They regard online operations as a Thor
tentative experiment rather than a full-scale commercial initiative. party
So far, few consumers have taken up the offer. Intemet shopping accounts for m-Ct
hardly 1 per cent of total supermarket sales. Climate and social factors are possible
explanations for this low figure. Spaniards generally enjoy shopping, choosing
products and chatting to shopkeepers, a tendency which could well be linked to
favourable weather conditions. Another question is whether this low level of Wh
acceptance arises from a lack of consumer interest or a lack of retailer vision. e
The Spanish have a lasting attachment to good food, and that means the enviable E_nfjl
Mediterranean diet with its emphasis on fresh fruit and vegetables. Spanish
shoppers still express a clear preference for fresh food over prepared dishes. A
recent study by the Spanish E-Commerce Association (AECE) places foodstuffs
third in the list of products that Spanish people are reluctant to buy online Lubr
(mentioned by 22 per cent of respondents), behind property (47 per cent) and cars Teja
(28 per cent), but ahead of clothes. "All are "high-involvement' items, houses and
cars because they are so expensive, and food because of the health factor,” prev
explains Blanca Pons, AECE's director of research and new technologies. Issue
"Consumer confidence will always be influenced by the shop, the brand and the Issue
product quality.” Issue
Issue
Let's sical
get physica spe
Tangibility appears particularly important for Spanish shoppers, because even mail- gﬁ
order (the predecessor of e-commerce) meets with relatively low consumer FT5(
acceptance. Success does, of course, depend on the product: inherently virtual UK E
products can be bought over the web without needing to be seen or touched, which Worl
is why airline tickets sell well over this medium. "From the consumer’s point of view, Enro
it's a little like handing over your wallet to a guy you don't know and asking himtodo FTft
the shopping for you, picking products from each of the stalls,” comments Pedro Attac
Barsanti, a specialist consultant with Accenture. This kind of reticence runs on top of The
a generalised mistrust of e-shopping, focused on payment and risk of error.
fts
"With web shopping, first impressions are all-important,” says Mr Barsanti. "A single Corp
instance of late delivery or poor quality will discourage the customer for life. And in FTte
the foodstuffs sector, health concems - with frozen foods, for example - make the Ge"_’
matter even more delicate.” FI
UKs
Heal
To overcome consumer reticence, retailers are prepared to work hard to keep their Hedg¢
online shopping promises. It looks as though they are getting somewhere. Pers
CondisLine says it has little difficulty selling fresh products and sales figures are Que
12/01/2009
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higher than expected. "For us, if's great news to find that 5 per cent of online sales
are for meat products and 4 per cent for fruit and vegetables,” says Jordi Navarro,
Condis's IT director.

El Corte IngllIputs a strong emphasis on security and confidentiality of customer
data. "Users registering on our site can be sure their data will be kept in our
database alone, for processing their orders and sending them information on our
offers and services. It will not be shared with other companies,” says Ricardo
Goizueta, e-commerce director with the company.

Retailers are also aware that intemet users are more demanding than the average
consumer and better informed. As Mr Barsanti points out: "An online company
knows that if it makes the slightest error, full details will be in the press the next day.
The internet is great, but it's not yet a mass market."

They know, too, that impulse purchases account for about 30 per cent of the content
of the shopping trolley. So they are keen to entice customers into their shops and
will have invested heavily to achieve this. But they would be wrong to imagine that a
virtual supermarket cannot stimulate impulse buying. A website stores data not only
on the customer’s purchase decision, but also on those products the customer has
looked at but not bought. Clearly, customer relations are hugely important in this
market, which is why the best way to attract consumers to online stores is by store-
specific cards and personalised offers. Ms Pons notes that "the Caprabo campaign
was very successful: supermarket shoppers were given CD-Roms to help them
install access to the online store, and many housewives tried it just out of curiosity -
so many that the website couldn't handle the demand!”

Shop talk

Advertising is also important, though not fundamentally so. Word of mouth is still the
most effective method. CondisLine estimates that 80 per cent of its online
customers are not previous Condis customers, and the chain's IT director, Mr
Navarro, notes that the company has "not yet run any advertising campaigns,
though the initiative has received a great deal of media coverage, which gets people
talking". '

But can online sales really be profitable for a big supermarket? The chains speak
enthusiastically about opportunities for customer service enhancement, but seem
less certain about actual profitability. The main impediment is the distribution model:
goods are usually delivered from the nearest supermarket rather than from a
centralised depot, which would save costs. Centralisation is only occasionally
practised by El Corte Ingli’ and by CondisLine only in Madrid, where it has no
physical outlets. As Mr Barsanti explains: "This means substantial logistics
overheads, for shelf-picking by the store personnel, plus the actual delivery. And if
you bear in mind the low mark-up on foodstuffs, it becomes obvious that profitability
will require a large customer base.”

If Spain lags behind the rest of Europe in e-commerce, this should be seen in the
context of slower intemet penetration and lower home computer use in general.
Analysts estimate that Spanish e-commerce will take three or four years to mature,
although they predict it will never replace traditional commerce. "There's little risk of
a slump in the foodstuffs sector,” says Ms Pons. "On the contrary, it is growing
steadily. Following an initial period during which retailers determine consumer
expectations, we will find traditional and online shopping running side by side, each
addressing different needs." So the future looks quite bright. Customer response
matches forecasts, and results are not too discouraging. It may just be a question of
time, as shoppers and shops become familiar with a new way of doing things.

more from FT.com
Alcampo

Caprabo

CondisLine

El Corte Inglli/font>
Eroski
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» TELEVISION INTERACTIVA

Apostar por apostar

Jugar a elegir el mejor equipo de fatbol o el caballo mas
rapido. Desde el sofa de casa y con s6lo apretar un botdn
del mando a distancia. Y a ganar dinero...

» por Gabriela Aldea
.08ldeac@recoletos.es.

La television interactiva (ITV)
atraerd hasta un 10 % de la industria
mundial de las apuestas en 2015, lo que
supondrd un volumen de negocio de
60.000 millones de libras (100.000 millo-
nes de euros), segiin previsiones de
Mernll Lynch. “Las dos tnicas cosas que
estan dando realmente dinero en Internet
son la pornografia y las apuestas. Y
ambas se pueden trasladar perfectamente
a la television interactiva”, afirma Andrew
Burnett, analista de este banco.

La aparicién de distintos medios de
transmisién de datos (redes cableadas,
inaldmbricas o Internet) ha permitido el
desarrollo de nuevas aplicaciones, donde
el usuario puede actuar directamente con
el proveedor del servicio. Un ejemplo es
la televisién, donde ya se ofrecen servi-

en sus primeras seis semanas de funcio-
namiento, segin datos de la empresa
NDS Group, proveedor de sistemas de
software. En Espaiia, el tema estd poco
desarrollado, pero existen grandes espe-
ranzas. “Aunque no se tenga la misma tra-
dicién de apuestas que poseen los ingle-
ses, la tecnologia interactiva tendrd la
misma aceptacién o incluso superior, por
el buen funcionamiento que estin
teniendo las plataformas digitales”,
explica José Luis Torres, director del drea
de contenidos multimedia de Soluziona.

Jugador no identificado » La televisién
interactiva abre una nueva perspectiva al
40 % de los apostantes que dicen sentirse
incémodos con el método tradicional y al
62 % de la poblacién que asegura no

Juego? “Los habrd

» La cadena BSkyB ingresd 52,5 millones de euros por

apuestas interactivas en el altimo semestre de 2000

cios en algunos paises como el pago por
vision, las compras online, los juegos y
apuestas en concursos o la publicidad
interactiva (donde el ptblico puede
ampliar un anuncio para conocer mds
detalles sobre el producto ofertado).

La cadena de televisién britdnica BSkyB
ingresé 33 millones de libras (52,5 millo-
nes de euros) por apuestas interactivas en
el altimo semestre de 2000. La agencia
nacional francesa de apuestas PMU con-
siguié 30 millones de libras (47,7 millo-
nes de euros) por este concepto de las
cadenas francesas Canal Satélite y TPS

haber apostado nunca a los caballos, en
su mayoria mujeres. Paloma Rodriguez,
directora de produccién de Onda Seis,
canal de television digital de
Globomedia, afirma que en Espaiia toda-
via sc estd un poco a la expectativa de lo
que serd rentable en la 1TV, porque los
decodificadores digitales adn no estdn
homologados por la Unién Europea.
“Las apuestas pueden encajar en la televi-
si6n interactiva, pero lo que se ofrezca
dependerd tanto de los espectadores
como de las propuestas que nos hagan
las empresas. El sistema publicitario que

funcione se ird definiendo poco a poco™.
Si el asunto del juego ya es legalmente

- complicado, el tema se vuelve mds enre-

vesado cuando se trata de apuestas a tra-
vés de Internet o la television. En Espana,
el principal problema es la ausencia de
regulacién en ambos casos. En principio,
estdn prohibidas

todas aquellas apues-

tas que tengan como ) NDS Group
premio una suma www.nds.com
: ~ . Orbi
monetaria.  Traerd it
g www.orbisuk.com
problemas legales » Soluziona
este nuevo sistema de | www.soluziona.com

por el problema de la identificacién del
apostante. Cémo saber si es mayor de
edad, la validez de sus datos y si no esti
utilizando dinero de terceros?”, afirma
Hugo Ecija, de Ecija & Asociados.

NDS compré a principios de aiio la com-
paiifa Orbis Technology, dedicada al soft-
ware de apuestas deportivas. “En lo que
respecta a Espana, estamos analizando la
actual legislacion y los posibles cambios
para poder utilizar la tecnologfa que va
usamos en Reino Unido™, explica Philip
Waterman, director comercial de NDS
para Espana y Portugal.

Una cosa es cierta: conforme vayan
aumentando los beneficios provenientes
de las apuestas en la 1TV, la demanda de
sistemas de seguridad que protejan a las
compaiifas dedicadas a las apuestas v que
prevengan el fraude crecerd. *La combi-
nacién entre la popularidad de los depor-
tes en television y las apuestas online es
una de las perspectivas mds interesantes
actualmente”, asegura Waterman. whi
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Sebastian Willkem, un argentino en Mother),ondon

“LA MAYORIA DE
A PUBLICIDAD

Argentino, 30 afios, estu-

dio Publicidad y trabajo
en su pais hasta que le lla-
maron de Mother hace
algo mas de un ano. Es
uno de los ‘cerebros’ que
Ia agencia londinense se
trae de distintas partes del
mundo para formar un
equipo creativo interna-
cional . Segun Sebastian,
este sistema no es ni mejor
ni peor, pero tener dife-
rentes angulos sobre una
misma idea resulta siem-
pre mucho mas enriquece-
dor. De momento, parece
que les funciona.

il

CARDIELA ALREA/Londres

g std@ Mother de moda?

§ = Es dificil estar de moda
si no aportas nada nuevo.
Aunque hacer algo diferente no signi-
fica que sea solamente una moda. No
obstante, ahora mismo hay mucho de
mito en torno a-esta agencia...

Venga, cuénteme el secreto...

= Ser honestos en la comunicacion,
porque la mayoria de la publicidad no
lo es. La gente aprecia cuando un pro-
ducto no intenta ser algo que no es. O
cuando tocas una verdad. Por ejemplo,

aquel anuncio nuestro de tartas en el
que personas gordas se las comian sin
ningun rubor. Lo mas importante es
siempre lo que la gente va a entender.

¢ Tienen un sistema especial de tra-
bajo?

~ Lo que hacemos es mas fresco,
pero a la vez, mas consistente que Jo
de otras agencias. Se trata de hacer
bien las cosas, pero de una manera
sostenida. Es decir, tratar por igual a
los pequefios y a los grandes clientes.
Es mejor, a largo plazo, realizar diez
trabajos buenos y modestos, que dos
grandes y ya esta.

Del 10 al 17 de enero de 2003 « EL PERIADICO DE LA PURLICIDAD m
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INTERMACIONAL

,“Me Ilena el

| q
gente hable
de ‘m| ‘trabajo

Pero la forma de organizarse si que
es un tanto original..

* Lo més original es que no hay eje-
cutivos de cuentas y eso ahorra mu-
chos pasos. Nadie tiene despacho y se
cambia de ubicacion cada dos sema-
nas, lo cual te obliga a relacionarte con
toda la gente que trabaja en la agencia
(yo personalmente prefiero los despa-
chos porque te permiten aislarte). Por
otra parte, por cada briefing trabajan
tres o Guatro equipos y, a veces, es
complicado conseguir introducir una
idea exacta de lo que se busca.

¢Les estd afectando la crisis?

=+ En absoluto, creo que nosotros
vamos al revés. En 2002, Mother ha
facturado 81 millones de libras (mas
de 126 millones de euros) y parece
que la cosa sigue por ese camino.

JEl dinero es importante para tener
ideas?

= Lo cierto es que tienes una idea
segun el dinero del que dispones. Ya se
sabe que cuanto menos presupuesto,
mas impactante tiene que ser la idea.

LA INSPIRACION

Me encantaria saber cémo gente
como usted tiene una idea...

= (Sonrie) Bueno, hay informacion
que uno va archivando en su cerebro,
hay que ver mucho cine y leer revis-
tas. No hay un proceso logico, las
mejores ideas surgen porque si.
Cuando el momento es mégico, es
magico...y hay que ir corriendo a
anofar la inspiracion en un papel. No
obstante, para que salgan buenas
ideas se requiere mucha energia.

¢Por qué?
=+ Porque hay muchas cosas que pue-
den salir mal. Lo primero es vender la

idea, pero luego existe un largo
proceso en el que debe pasar
muchos filtros. Al final, supo-
ne un desgaste fisico y mental,
sobre todo psicolégico. Mu-
chos creativos se retiran por
falta de fuerzas para seguir.
Después de muchas campatias,
no se facilitan las cosas, sigue
siendo igual de dificil.

Entonces es una cuestion mds de
constancia...

=+ No es tan dificil hacer algo bri-
Ilante como consistentemente bri-
llante. David Rato, creativo argenti-
no, siempre dice que esta carrera
“no es un sprint, es un maraton”. La
gente es buena a través del tiempo. Y
lo que yo digo es que uno es tan
bueno como su proxima campafia.

¢Ddnde se fija entonces usted el lis-
ton?

= Pensando siempre en lo siguiente.
Nunca en lo que ya hiciste, porque si
no, pierdes la perspectiva de las
cosas.

La creatividad en Argentina estd
subiendo como la espuma...

= Es algo que tiene que ver con la
crisis. Creo que estad despertando las
ideas. Hay mucha gente desocupada,
con tiempo para pensar.

RGENTINA

Pero esto viene de antes...

= Si, desde 1995 hasta ahora se ha
producido un gran crecimiento.
Tiene que ver también con la econo-
mia, porque aunque durante estos
afios pasados hubiera menos talen-
tos, existia una mayor estabilidad.
Desde principios de los afios noven-
ta, hubo mucha gente que se enipezd

D) v regres peTA RURUEN AN = Del 10 al 17 de enero de 2003
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Anverso y reverso de la tarjeta de Sebastian
en la que aparece su madre.

““La crisis en
Argentina esta
despertando
las ideas”

a dedicar a la publicidad, porque era
una industria sin desarrollar. Apare-
ci6 internet, existia mucha mas
informacion... y se fueron acortando
las distancias entre Latinoamérica y
el resto del mundo.

¢Se siente como un exiliado en
Inglaterra?

= No, porque me fui por eleccion y
antes de que estallara la crisis. Mi
suefio siempre ha sido trabajar en
Londres o en Estados Unidos.

¢Qué piensa de la publicidad espa-

fiola?

= Cuando yo empecé en esto, era bue-
nisima, pero se quedd estancada a
mitad de los afios ochenta hasta media-
dos de los noventa. No hacian més que

espanola esta‘
recuperando
ahora su

repetir y repetir, esos anun-
cios sobre fondo blanco, por
ejemplo. Luego hubo un pro-
ceso en el que se dieron
cuenta y quisieron cambiar,
pero no sabian
doénde. Intentaron imitar a
los anglosajones, con ac-
tores extranjeros y dobla-
dos. Pero en este Gltimo
afio, creo que han vuelto
a encontrar su identidad.
Anuncios como /Te
gusta conducir? para
BMW o agencias como
Cathedral son algunos ejemplos.

hacia

O sea, que cada pais debe tener una
identidad propia...

= Eso es bueno mientras no se repita
constantemente. Lo que pasa es que
los anuncios que se hacen en paises
que no son Estados Unidos o Inglate-
rra, como no es la cultura dominante,
no se hacen famosos. Simplemente,
porque no se pueden traducir y el
publico no tiene ganas de entender.

LOS PREMINS

¢Los premios son un mdrketing
internacional?

= Los premios son algo muy secun-
dario. Para mi lo principal, lo que
me llena el ego, es que la gente hable
en la calle de mi trabajo. No hay pre-
mio que premie eso. Y esos son
algunos de los momentos de felici-
dad que pagan aquellos otros de
falta de energia.

Por cierto, creo que sus madres
estan muy orgullosas de ustedes...

= (Risas) La verdad es que ninguna
madre se ha negado todavia a que
publiquemos su foto en nuestras tar-
jetas personales de la agencia.




Pidres

ASI crecen

5 afios y mas

Buena alimentacion y ejercicio: esa es la clave para no ganar peso.

Gorditos?

Espaiia ocupa el cuarto lugar entre los paises de la Union
Europea donde mas aumenta el niimero de niiios obesos

¢Qué hacer?

¢ Por qué, si nuestro pafs se caracteriza por la saludable dieta mediterrdnea, cada vez tenemos mas ni-
fios obesos? Los expertos lo tienen claro: porque han cambiado los hébitos de alimentacién y los ni-
fios no hacen tanto ejercicio. Ante esta situacion preocupante, hay que poner soluciones.

¢ Gordito u obeso?

Cuando el nifio estd gordito, :
hay que determinar si tie- :
ne obesidad o simplemente :
sobrepeso (lo que los médicos
consideran obesidad leve). La
obesidad como tal se produce
cuando el nifio come mds ca-
lorfas al dia de las que necesi- :
ta, teniendo en cuenta el ejer-
© podemos hacer para ayudarle.

cicio fisico que realiza.

Al igual que con los adul-
tos, los pediatras utilizan el
indice de masa corporal para
saber cudndo el nifio estd mas
gordito de lo normal: se divi-
de su peso enkilos por su talla
en metros cuadrados. El pe-
so medio de un nifiode S 0 6
afios estarfa en torno a los 17
kilos. Por lo tanto, si pesa 18
kilos ya habria entrado en una
obesidad leve y, a partir de 19
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020kilos de peso, el nifio po-
drfa estar obeso.

Hay que tener en cuen-
ta que los datos varfan si se
trata de nifios o de nifias, as{
que, ante la duda, lo mejor es
acudir a un pediatra para que
nos diga exactamente en qué
situacién se encuentra y qué

E16%®

los nifos espa-
fioles entre 6

y 12 aiios eran

obesos en 2008

¢Por qué ha engordado?

Una vez que confirmamos
que el nifio tiene sobrepeso,
hay que averiguar si los kilos
de mas se deben a una mala
alimentacion o el origen es su
malestar con el entorno (pa-
dres, profesores, amigos, her-
manos...). Lo mas habitual es
que la causa sea una alimen-
tacién inadecuada, que se
puede corregir mas facilmen-
te con una dieta.

Sin embargo, muchas ve-

ces los nifios canalizan su :
malestar en forma de atraco- :
nes, también aestaedad. Sial :
nifio se le pone un control de :
alimentacién pero sigue sin
bajar peso, significa que exis-
te algo mds y hay que descu-
brirlo. ;Qué puede ser? Una :
mala relacién con los amigos,

problemas en la familia (con
los padres o los hermanos) o
bien una caracteristica de su
personalidad que le lleva a te-
ner ese comportamiento (es
muy timido, estd sobreprote-
gido, tiene un caracter depen-
diente, tendencia a ser sumi-
so, demasiado prudente...).



¢ Gorditos?

Trucos para comer sano

1 Comer de forma saludable

Es fundamental que aprendan el hébito de co-
mer de forma saludable entre los cinco, seis y
siete afios. A partir de los diez serd muy difi-
cil conseguir que cambien sus costumbres a la
hora de elegir sus alimentos y decidir lo que
les gusta 0 no les gusta.

2 Variedad y equilibrio

Habrd que intentar que tomen verdura prepa-
rada de formas muy diferentes, para que va-
yan descubriendo distintos sabores asociados
a la comida sana. El mismo plato de acelgas
cada dos dias provocard que «cojan mania»
a toda la verdura. La podemos cocinar con
bechamel, queso o puré de patata para que les
vaya gustando. Lo mismo ocurre con la fruta:
el tipico pldtano para merendar o almorzar en
el colegio les puede llegar a aburrir.

3 ' Cuidado: lo imitan todo

Muchas veces los nifios imitan a sus padres
a la hora de comer: «Como a mi padre no le
gusta la fruta, a mi tampoco. Mi madre no me
va a refiir porque él tampoco se la come». Te-
nemos que tratar de evitar que asocien nues-
tros gustos con los suyos. Enla mesa, loveny
lo escuchan todo.

4 'Cocinary congelar

A veces, preparar verdura o guisos mas sanos
nos quita mucho tiempo y es mas trabajoso.
Lo més préctico es cocer verdura o cocinar le-

Consumo recomendable

Lacteos
Leche, queso, yogur
y postres lacteos.

Carnicos
Carney derivados, fiambres,
huevos, pescado, marisco.

Farinaceos
Pan, cereales, pasta, arroz,
legumbres, patatas.

Proteinas, vitaminas, minerales
y grasa (queso curado).

Proteinas, grasa, fésforo, hierro,
vitaminas (B, en la camne).

Hidratos de carbono, proteinas,
fibra, vitaminas y minerales.

. gumbres en grandes cantidades para congelar
y darle después al nifio su racién cuando le to-
que. Siempre son mejores los alimentos sa-
nos, aunque estén congelados, que recurrir a
la comida rdpida y a las patatas fritas.

5 Crear habitos de alimentacion

Sinoles gusta la comida que hay ese dia (alca-
chofas), le decimos que coma menos que los
demds. Verd que al resto de la familia si le gus-
tan y que es «normal y habitual» comer alca-
chofas. A lo mejor dentro de un tiempo le ter-
minan gustando o se las terminard comiendo
iporque tiene mds hambre! Lo cierto es que lo
asimilard como un hébito familiar.

6 iEsto no me gusta!

Cuando algo no les gusta, hay que respetar-
lo. Pero no es lo mismo que no le gusten las
acelgas que la verdura en general. En ese caso,
la comida se convierte en un capricho y €sono
es bueno. Debe acostumbrarse a que en su ca-
sa se come «lo que hay» y que no siempre se
puede elegir. Los caprichos son para situacio-
nes especiales.

7 Alternativas bajas en calorias

Sillega a casa del cole y va directo a la nevera
abuscar el batido de chocolate (envasado) que
tanto le gusta... le podemos decir que ese dia
no hay. Y en su lugar le ofrecemos chocolate
negro en tableta, pepinillos o cebolletas en vi-
nagre o cualquier otro alimento «premio», pe-
ro que no siempre sea alto en calorias.

2 a3 raciones (al dia)

3 raciones de carne
4 raciones de pescado
y 4 huevos (a la semana)

4 a6 raciones (al dia)

2 a4 raciones (al dia)

2 a3 piezas (al dia)

Verduras Hidratos de carbono, fibra,

y hortalizas vitaminas y minerales

Frutas Hidratos de carbono, fibra,
vitaminas y minerales.

Grasas Lipidos, vitaminas liposolubles y

&cidos grasos esenciales.
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Aceite de oliva para alifios
(60 gramos al dia)

¢Hay mas ninas o

ninos gorditos?

En el caso de las nifias, nor-
malmente tienen mas riesgo
de padecer algtin trastorno
alimentario. Suelen preocu-
parse mas que ellos por su
cuerpo («no me puedo poner le-
ggins como mi amiga porqgue a
mi me hacen gorda», «este ves-
tido ya no me cabe») y se fijan
mucho en lo que ven en la tele-
vision y en el cine.

Cuando los nifios tienen un
trastorno alimentario, normal-
mente es un problema emocio-
nal. No siempre ocurre, pero a
veces les cuesta expresar sus
sentimientos y muchas veces
no cuentan a nadie lo que les
pasa. Al final, tienen que ca-
nalizar de alguna manera esas
«emociones reprimidas».

. «Mi hijo ha dejado de
comer por sus complejos»

Este caso no es tanraro, y se
da sobre todo en niftos algo
mas mayores. Sin embargo,

los especialistas explican que
hay que tener mucho cuidado,
ya que aungue en un principio
no sea un comportamiento pa-
toldgico (anorexia o bulimia),
quiza si que derive en ello mas
adelante. Ademas, el peque-
fio sabe que «prohibirse comi-
da» él mismo esta maly que lo
hace con el objetivo de que no
se metan con él. En este
punto se inicia un ciclo pe-
ligroso: el nifio obeso tra-
tara de compensar su ma-
lestar a través de la comi-
day empezaran los «atra-
cones». De esta forma, si-
guen estando gorditos y,
ademas, se sienten culpa-
bles por comer mucho.

Gabriela Aldea ®
Asesores: Dr. José Mariano Velila, Jefe de la Sec-
cion de Psiquiatria Infantil y de la Unidad de Trastor-
nos de la Condlucta Alimentaria del Hospital Clinico
«ozano Blesa» de Zaragoza. Maria Gonzélez de la
Iglesia, psicdloga infantil especializada en Trastor-
nos de la Alimentacién. Gloria Bueno, endocrindlo-
go pediatra del Hospital Clinico L. B, de Zaragoza.

i Proximo namero:

Lo pierde todo




