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ANUNCIANTES I FORO Y ASAMBLEA

Xl Foro Profesional de la Asociaci6n EspaSola de Anunciantes (aea) bajo el lema
"Marca y sociedad, hacia una nueva relaci6n"

DE EMPRESA ORUGA
A EMPRESA MARIPOSA
Las transformaciones que se han producido en los anunciantes a raiz del proceso digital han sido objeto
de an&lisis en el Xl Foro Profesional de la Asociaci6n EspaSola de Anunciantes (aea) bajo el lema "Marca 
sociedad, hacia una nueva relaci6n". Los expertos Felix MuSoz, Juan Benavides y David Alameda, Felix
Cuesta, Francisco Javier Aguado y Francisco Perez, enfocaron el tema desde el punto de vista del anun-
ciante, el consumidor y los medios.

"Vivimos en la ~poca m~s apasionante, con una trans
formaci6n espectacula~.Todos clientes, empresas, con-
sumidores disponemos de muchos medios y eso
provoca una oleada de cambios, de reinvenci6n de
nuestra forma de trabajar’, asegur6 el presidente de
la AEA, Jaime Lobera, durante la presentaci6n del Xl
Foro Profesional de la Asociaci6n Espaflola de Anun
ciantes, celebrado en la sede de Bankia. Jos6 Ignacio
Goirigolzarri, presidente de esta entidad financiera, co
rrobor6 este necesario camb]o evidenciado ya en el
comportamiento del consumidor, "mud]o mas infor-
mado, infiel e Jnteractivo gracias a la tecnologia, Io cual
genera una gran tensi0n estrat6gica para las compa-

flias pero tambi6n una oportunidad para escuchar y
trabaiar para nuestros clientes, que son los que ]ustifi
can nuestra actividad".
Jes6s Maria Moreno, de Nintendo Ib~rica y coord]nador
del XI Foro, introdujo a los ponentes seSalando que
"vivimos en una situaci6n de transformaci6n entre la
empresa, los medios y la sociedad; vivimos en un
mundo en el que el 75% de las empresas del aSo 2020
aOn no existen"

La empresa en la tormenta peffecta
F~lix Mu~oz, consultor independiente de marketing y
comunicaci6n y ex presidente de la AEA, con su po-

nencia sobre "el estudio del impacto de la revoiuci6n

digital en la gesti6n de la comunicaci6n en EspaSa", re
alizado con la colaboraci6n de Starcom, habl6 de la
empresa como un ser vivo, la "mariposa" del siglo XXI,
y la "oruga" del siglo XX que tiene que hater la trans-
formation en un momento de "tormenta perfecta",
m~s f~cil para "los millenials" que para las compaf[as
de generaciones previas que tienen que cambiar sus
centros de control y estructuras.
Ademas se impone un escenario donde no hay hoja de
ruta y el largo plazo es tan solo de dos a~os Con unos
datos que arrojan previsiones de 50000 millones de
sensores en 2020, 2.000 millones de smartphones,
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4800 millones de dispositivos, redes 5G, cobertura glo
bal, etc. Asegur6 que el impacto de la comunicacion
va a otto dtmo que la tecnologia, con un impulso de

boca oreja, con personas que pot si mismas pueden
tenet mas velocidad en comunkacion y m~s credibili
dad que un medio de comunicaciOn. Y,, pot tanto, con la

duda acerca de la publicidad y de la eficacia de Io con-
vencional, con la fusion de Io digital con Io flsico, con
el pago de uso por servicio y no pot posesion, y con ya
un 40% del e commerce pot m0vil, por ejemplo
El impacto en el marketig est~ condicionado po~ nue-
vos clientes que est~n mgs informadns que el vendedor,
a tray,s de Internet pot el movil. Es decir, detail0, con
"una competencia que ya no tiene el aspecto que antes

tenia porque las barreras se han difuminado y esta dis
rupci0n exige un cambio de mentalidad" Los profesio-
hales tienen que entender de data, inteligencia artificial,
realidad virtual, en suma, cambiar de mentalidad.

Mu~oz coment0 que una de las ~reas claves en la di-
gitalizadon de la empresa es recursos humanos y hay
que aprender de los lideres que est~n triunfando que Io
hacen con estructuras matriciales no piramidales y un
mentoring inverso.Tambi~n dijo que las prioridades del
responsable de marketing son mejorar la experiencia
de cliente, crear contenidos y experiencias digitales re-
levantes yen efectuar un marketing de predsiOn con el
cliente y acelerar la conexiOn con las redes sociales. Y
frente al tOpico, serial6 que el cliente no tiene que estar
en el centro de atencbn, sino el CEO que de forma or
ganizada coordine las vias para Ilegar al consumido~,

que tenga una vision renovada del modelo de negocio,
que asigne responsabilidades y que asuma todas las
capacidades digitales. No hay que tomar como refe
rentes a las estrellas del fL~tbol, sino seguir el modelo
colaborativo del rugby. Pot su parle el peffil del direc-
tor de marketing debe apuntar a ser capaz de fomen-

ser soportes para anuncios a plataformas de conteni-
dos, "ia joya de la corona", como los describi0 Ala-
meda, siendo ~stos los protagonistas de la nueva
variable que se abre en el escenario de anunciantes,
agencias, medios y consumidores, donde el objetivo del
anunciante es Iograr la conexi0n emocional con el con-
sumidor. Un consumidor que se ha vuelto m~s exigente
y busca la sorpresa y la innovation a la vez que la cali-
dad y el mejor servicio.

Lo d]gital ha cambiado los medios y los anundantes
primero roman sus decisiones y despu~s eligen los me
dios. Los pagados tienen mucha presencia publicitaria,
pero no son tan flexibles como antes; los ganados son
considerados como complementarios a los de pago, y

los propios son las grandes herramientas de comunica
cion de ias empresas. En todo caso Io que se necesda

es ese entorno adecuado con el p0bfico objetivo y ofre
cer contenidos de calidad.

Para El, las empresas que ha hecho la transformacion

digital ban pasado por fases como la eficiencia opera-
cional, la mejora de la experiencia del cliente, una nueva
intermediaci0n, consiguiendo que las pequdias em
presas est~n en el mundo con un nuevo modelo de ne-
gocio Las empresas dicen que ban incorporado la
tecnologia digital pero la clave es la interconexion de
los avances
El estudio, que contempla como las empresas contac

tan con sus clientes con o sin apoyo extemo, incide en
que casi todos son conscientes de que afectar~ a su ne
gocio, que la mayoria ha iniciado procesos de digitali
zacion parciales y que se yen esfuerzos aislados y casi
heroicos de algunos responsables de marketing Las ba
rreras que se encuentran son la falta de implication

top managment, frenos a la entrada de tecnologia en
las empresas (a veces Io dene mejor en sus casas), es-
tructuras dgidas y silos; separaci0n artificial on/off y
mama/producto, carencia de cultura digital, miedo y
conservadurismo y falta de tiempo para adquirir cono

dmiento, entre otras

tar la colaboraci0n, dominar el ecosistema digital,
herlamientas y posibilidades y e[ ecosistema de prove
edores.
A modo de condusiones indic0 que hay que digitalizar
la comunicacion y el marketing, que no se trata de

meter la tecnologia en el negocio sino de usarla mejo~,
que la tecnolog[a no va ser Io que imprima la diferen-
ciay que la digitalizaciOn no es un des0no Y reco-

mend6 alas empresas "no hacer marketing digital, sino
hacer marketing en un mundo digital".

De soportes para anuncios a piataformas
de contenidos
Juan Benavides, presidente de la asociaciOn ~oro de la
Comunicacion, y David Alameda, integrante de dicho
Foro, presentaron "el estudio cualitativo sobre la pers
pectiva del anunciante y la calidad de los medios de co
municaci0n como soporte publicitario", investigaci0n
que forma parte del Observatorio de la Publiddad en
Espa~a 2016, de la AEA. Entre las principales conclu
siones destacaron el cambio de los medios al pasar de

Respecto alas agencias de medios, d]io que su eje dis-
cursivo es la defensa de su papel de medidor entre
anunciante y consumidor y que su core business tiene
que vet con los medios convencionales. Los anuncian-
tes necesitan que los medios sean expertos en comu-
i~icacion con una vision m~s global del proceso ya que

en los medios tradicionales se ha gestionado m~s la
marca y en los digitales el negocio. Los contenidos se
convierLen en piezas claves y las agencias de medios
adoptan un papel importante en la digitalizaciOn por
que los anunciantes no la dominan.

En su opinion, los anunciantes, que son los que man-
tienen el sistema, van a actuar de manera diferente
ante la atomization de medios, buscando detalles que

Jos convencionales no ofrecen El consumidor es "la
Ioca de la casa" (que dirigia Gald0s), muy exigente 
cambiante y el anunciante busca ese link de conexi0n
porque es muy dificil conectar con ~1. Los contenidos
son una via de diferenciaciOn de la marca y de conexi0n
con el consumidor, pero "querer manejar los contenidos
y obtener resultados a corto plazo es una contradic
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cidn" Pot su parte, las agencias de medios son los ex
pertos "aunque a veces est~n a verlas venir compagi-
nando medios tradicionales con los digitales que son
m~s exigentes". Y los medios viven al margen, persi-
guen audiencias y cuidan su negocio, pero est~n ajenos
a la preocupacidn de los anunciantes"

Del nacimiento de la nueva clase
media masiva
F~lix Cuesta, presidente del Centro Virtual de Asesora
miento Empresarial (CVAE) y profesor de la Llnivers[
dad de Alcal~ y del Instituto de Empresa, inicib su
charla diciendo que estamos ante la inteligencia del
cliente infiel, que es el sabio del negocio. Para ~1, "es
cuchar al cliente es la clave y darle Io que quiere, pero
las empresas ban perdido el control a favor del cliente
"Si cedes tu negocio a la tecnologla est~s perdido. Con
la web 2.0 se ha entregado el poder al consumidor".

"A su entende~, se ban producido grandes cambios,
antes tenlamos que Ilegar al diente, ahora tenemos
que facildar que el diente nos encuentre". Asimismo,
hay que hacer un mix con todas las posibilidades entre
anuncios y contenidos, no someterse a un p~ndulo, re-
firi~ndose al auge de los contenidos.
Despu~s habld sobre el nacimiento de la sociedad de

bajo coste en donde cobra gran importancia la indus
tria del low cost para este perfil mayoritario de ingre-
sos medios bajos al que dicha industda asegura el
acceso al tonsured de productos y servicios antes re-
servados solo alas clases m~s favorecidas. En su po

nencia sobre los "cambios e~ la sociedad yen su
relacid~ con el consumo" tambien detallo que "la so

ciedad masiva es el autentico reenTplazo de la clase
media, y agregd que el low cost no es la sociedad
pobre y sin conocimiento ya queen sus mismos orige
nes naci6 en India, e~lpez6 a manifestarse entre los
grupos de cierto poder adquisitivo que iniciaban sus
compras pot intenet" La nueva sociedad de bajo coste
est.1 dispuesta a pagar solo Io mlnimo necesado Ade
m~s de la clase masiva, otras nuevas clases sociaies
surgidas en la era de las TiC son la clase aristocr~tica
o muy dcos; la ~lite de tecnologos o ingresos altos; la
clase trabajadora o de escaso poder y bienes esencia-
les, y la pobre.

Otros periiles que se asentar~in y marcar~n las tenden
cias del marketing digital son los "knowmad", inde
pendiente de edad o generacidn, "los millenials"
(nacidos en 1980 1991/92). y la generacibn Z (nacidos
en 1992/1993-2010) Destac6 siete tende~cias: el 
mail marketing deber8 set m~s inteligente; las marcas
que triunfen en Io personal ganar~n; los contenidos de
marketing deber~n ser de verdad valiosos; se focaliza
r~n los esfuerzos en redes sociales; las marcas que uli-

licen las redes para empujar ventas morir~n porque las
redes sociales son para crear relaciones; el "mobile
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Transformaci6n Digital de los Negocios
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first" reemplazar~ al "mobile friendly"; y los canteni
dos de marketing se tendr~n que realizar a nivel em-
presa, no solo par el departamento de sea.

De par qu~ la gente quiere marcas
Par 01timo, tuvo lugar la conversaci0n entre el director
de publicidad de El Carte Ingles, Francisco Javier
Aguado, y el director de desarrollo de negocio de Haw
kers, Francisco Perez, moderada par F~lix MuSoz.
El directivo de Hawkers, una empresa de poco m~s de
dos aSos y media de creacion, que ha acaparado gran

exito mundial en el mercado de la venta de gafas, tras
alcanzar unas cifras de 600000 rail unidades en 2014
y 1.350.000 en 2015, sorprendi6 a la audiencia par su
estilo diredo que sin duda aplica en esta compa~ia a la
que el mismo define coma una empresa de tr~fico: "no
samos ejemplo para nadie Nacimos par error, porque
est~bamos hacienda una aplicaci6n. No sabdamos decir

si samos una marca, a la sociedad le hemos enseRado
alga que no tenia". "El plaza largo es ciencia 6cci0n -
afirmo, nosotros las campahas las hacemos coma
mucho en una semana, y si un alia has gusta un color y

al dia siguiente otro Io adaptamos sin problemas, no se

si samos o no una marca, y si Io samos, samos una
marca Iiquida que se transforma Las marcas se roman

muy en serio que son marcas y a la gente creemos que
tampoco le impor~a tanto, al final la naturalidad es Io
mejor’. "Lo necesario, aSadio, es escuchar a la genre y
Io diflcil no es saber Io que quiere sino par qu~ Io
quiere’.

Javier Aguado hizo un paralelismo entre el nacimiento
de Hawkers y el de El Carte Ingles en la figura de su
fundador, RamOn Areces, y que ha continuado con ese
mismo espiritu, pionero, intr~pido, que asume riesgos,
con enfoque comercial, y de tr~fico, que ya en 1999
empez6 a hacer la transformaci0n digital, y destac6 su
sistema click & coiled, y par tanto la importancia de su
web. "Nuestro gran reto es extender el negocio entre
antes y despuOs de Io digital. No solo est~ en un sitio
fisico, tambi~n en la web y el mOvil, dando servicio a
cualquier hora, en cualquier sitio"
"75 a~os, mandest6 -ya que este aRo El Carte Ingl#s

celebra su aniversario-, no son nada, y seguimos apro
vechando la oportunidad que nos brinda este mundo

digital que est~ instalado en la agenda de nuestro pre-
siderite", en alusiOn a Dimas Gimeno, sabre el que tam
bi~n coment6 "los primeros espadas est~n en el
negocio, no en una torre de maffil"

De la autorregulaciOn en la nueva
publicidad
El presidente de la Comisi0n National de los Mercados
y la Competencia (CNMC), Jos~ Maria Matin Quemada,
que clausur6 este acto, manifest~ que la economia est~
obligada a digitalizarse, que el mundo que viene es muy
diferente y par ella aplicar la normativa anterior seda un
error par Io que "es necesario impulsar acuerdos de au-

torregulaci~n coma el que est~ ultimando con la Aso-
ciaciOn Espa~ola de Anunciantes para favorecer la
incorporaci0n de las nuevas modalidades publicitarias".
A este respecto abund~ en que a la CNMC "no sele
pasa par la cabeza prohibir sino escuchar’.
Madn Ouemada subray6 en varias ocasiones la impop
tancia de la publicidad: "los mercados funcionarian
pear sin ella", "contribuye a hater un mundo de mayor
bienestar, merece todo el apoyo y reconodmiento po~
que genera riqueza, aporta crecimiento economico, cul-
tural y social, tiene mucho que vet con la transparencia,

es una herramienta de educacion de envergadura, y
aqui apeb a la responsabilidad de las empresas-, y con-
trJbuye a la pluralidad de los medias de comunicaciOn"

AI respecto de los medias expreso la inquietud ante el
duopolio existente con las cadenas de televisi0n" en
referencia a los grupos Atresmedia y Mediaset, "dado

que el 40% de la inversion publicitaria es televisiva y
dos empresas acaparan este media"
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