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En la próxima asamblea general que se celebrará a 

finales de marzo acaba el mandato de la actual Jun-

ta Directiva.

Han sido cuatro años de intensa actividad, en los 

cuales se han juntado las tradicionales reuniones y 

actos emblemáticos con decisiones estratégicas, 

como el cambio y compra del actual local para con-

solidar el equilibrio económico, la actualización de 

los Estatutos y el cambio de denominación a Aso-

ciación de Profesionales de Marketing.

Ahora, con el cambio de Junta que se producirá, es 

el momento de dar impulso a estos cambios dando 

contenido y logrando incrementar la notoriedad de 

la Asociación, aumentar su extensión geográfica, 

dar más servicios y de más calidad, e iniciar con éxi-

to la actividad de la Fundación BEMI.

Pero esto también es tarea de todos. Y es por ello 

que os pido para el nuevo presidente y para la nue-

va Junta Directiva el mismo apoyo que nos habéis 

dado y que os agradezco profundamente.

Gracias por vuestra colaboración. 

Joan Carles Serra
Presidente del Club de Marketing 

Barcelona

Al Ries, conocido gurú del marke-
ting y autor de numerosos libros de 
esta materia, cree que Motorola ha 
pinchado en su estrategia de mar-
keting, lo que le ha costado una 
considerable pérdida de ventas. En 
un artículo para Advertising Age ti-
tulado «Cómo desaprovechó Mo-
torola una oportunidad para crear 
marca» analiza las causas. 

El fabricante de telefonía móvil 
ha pasado unas malas Navidades, 
en las que sus ventas han caído un 
12%. El modelo Razr (en la ima-
gen), que fue calificado como un 
«createndencias», perdió toda su 
fuerza en el mercado. 

Según este experto, Motorola, 
como muchas otras compañías, 
centró sus esfuerzos en construir 
buenos productos, no buenas mar-
cas. «Si construyes un buen pro-
ducto, puede que otra empresa lle-
gue más tarde y construya otro 
mejor, con lo que tus ventas caen, 
como lo hicieron las de Motorola. 
Si construyes una buena marca, no 
importa que otro haga un produc-
to mejor. Una buena marca trans-
mite la idea de que es el mejor 

pro-
ducto», 
afirma 
Ries. 

Centran-
do su estra-
tegia en el 
Razr como 
producto y no 
como marca, 
Motorola come-
tió un error. Lan-
zado en 2004 como 
el primer teléfono 
móvil ultrafino, inicial-
mente tuvo un enorme 
éxito. En 2005, la compa-
ñía tenía un ingreso neto de 
4.600 millones de dólares y un
margen de beneficio neto del 
12,4%. Pero después Motorola lan-
zó más productos, con distintos 
nombres: Krzr, Slvr, Pebl y Roker. 
Para añadir más confusión, cambió 
los nombres MotoKrzr, MotoSlvr, 
MotoPebl y MotoRokr. 

Ries compara lo realizado por 
Motorola con la estrategia de 
Apple, primer fabricante en intro-
ducir en las mentes de los consu-
midores la marca de un reproduc-

tor mp3 de gran capacidad, el 
iPod. Apple ha desarrollado distin-
tos productos de esta gama, pero 
todos han sido bajo la marca iPod. 
Nadie puede competir con Apple 
en el sector de los mp3, porque el 

consumidor piensa: «Es mono, 
pero no es un iPod». 

El autor del artículo  recuer-
da que no es la primera vez 
que Motorola comete este 

error, porque en 1996 
la compañía introdujo 

en el mercado el pri-
mer móvil con tapa, 

denominado Star-
Tac. Si Motorola 

hubiera apro-
vechado la 
fuerza y re-

percu-
sión 

del

lanzamiento hoy StarTac podría 
ser una marca fuerte como iPod, 
PlayStation, BlackBerry o Palm. 
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El gurú Al Ries critica 
la estrategia de Motorola 
comparándola con Apple
Según el autor, el error de la compañía de móviles se centra en 
sus esfuerzos en construir buenos productos y no buenas marcas
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«La seña de identidad “més que un club” la  

El director de Negocio del FC Barcelona cree que les claves para los próximos años en el 
mundo del fútbol son, entre otras, la globalización y el posicionamiento de los grandes 
equipos como grandes marcas

Actividad Opinión

El valor 
pedagógico
de la retórica 

COMITÉS COMITÉS

Lunes 19 14.00 Junta Directiva

Martes 27 19.00 Asamblea general ordinaria

DÍA HORA ACTOS DÍA HORA ACTOS

Unidos, el posiciona-
miento de los grandes equipos 
como grandes marcas, los juga-
dores llamados “cracks” como 
iconos globales y la proximidad 
a los fans».

La marca del FC Barcelona se 
puede identificar como «més 
que un club», y viene determi-
nada por el espectáculo depor-
tivo, el juego ofensivo, el fair-
play, el espíritu de equipo y el 
compromiso social. Haciendo hin-
capié en este último punto, Ja-
vier Muñoa, recordó que «el Bar-
ça dejó de ganar de 15 a 20 M ?

mientras 
que aho-
r a l a c i f r a 
ha aumenta-
do hasta los 
250 ó 300 mi-
llones ? en al-
gún caso. Los 
ingresos del 
FC Barcelona 
al finalizar 
la tempo-
rada 
96-97 
eran de 
87 M ?
con unas 
pérdidas 
de 6 M ?
respecto 
al ejercicio 
anterior. 
Mientras que 
la previsión
para el final de la 
presente temporada 
es de 300 M ? , situándose en 
el Top 3 del Ranking Global de 
ingresos.

Para Javier Muñoa, las claves 
para los próximos años son «la 
globalización futbolística, un 
desarrollo muy potente de los 
mercados de Asia y Estados 

 p o r c e r r a r 
el acuerdo de 

colaboración con 
UNICEF por el que 

dona el 0,7% de los 
beneficios».

L a i m p o r t a n c i a 
de la internacionali-
zación del FC Barce-
l o n a v i e n e d a d a 

por 3 puntos bási-
cos: exposición, 

atracción e in-
gresos.

La exposición 
se realiza por te-
levisión, Inter-
net, móvil, tours 
de verano, spón-

sors, PR y comuni-
c a ci ó n y a t r avés 

del propio equipo y 
de los jugadores. El 

nivel de atracción viene 
determinado por los índi-

ces de audiencia, el tráfico en 
la Web, asistencia y por el nú-
mero de seguidores. Los in-
gresos provienen de los dere-
chos de televisión, grandes 
acuerdos, sponsors, tours, en-
tradas de los partidos y PPV, 
derechos de imagen, socios y 
merchandising.

En los últimos
años, la industria

del fútbol
ha cambiado
radicalmente

Los jugadores
llamados «cracks»

funcionan
como iconos

globales

estamos llevando a todos los rincones del planeta»

El pasado martes 23 de enero 
se celebró en el Auditorio Win-
terthur una conferencia bajo el 
título «La expansión internacio-
nal del FC Barcelona». El ponen-
te invitado fue Javier Muñoa, 
Director de Negocio Internacio-
nal. La conferencia la presentó 
Joan Carles Serra, Presidente del 
Club de Marketing de Barcelo-
na, entidad promotora del en-
cuentro.

La conferencia se dividió en 
tres partes. En una primera par-
te, a modo de introducción, Ja-
vier Muñoa expuso brevemente 
la evolución del FC Barcelona y 
de la industria futbolística en 
general en los últimos años. La 
segunda parte se centró esen-
cialmente en repasar la situa-
ción actual así como los princi-
pales retos de futuro del Barça. 
Y para concluir, la importancia 
internacional del club.

En los últimos años la indus-
tria del fútbol ha cambiado ra-
dicalmente. Un grupo de clubes 
(Manchester United, Real Ma-
drid, Juventus, Arsenal, Bayern 
Munich, Liverpool, Chelsea y FC 
Barcelona) se han globalizado 
radicalmente al cambiar el con-
cepto de negocio y entender el 
fútbol como entretenimiento 
global. Un ejemplo de ello, es 
que hace una década los ingre-
sos de los clubes más ricos ron-
daban los 60 millones de euros, 

Título: «La expansión internacional
del FC Barcelona»

Fuente: Club de Marketing
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Lunes 5 19.30 Publicaciones

Martes 6 19.30 Nuevas Tecnologías

Lunes 5 19.30 Marketing Interactivo

Miércoles 7 19.30 Junior

Lunes 12 19.00 Gran Consumo

Lunes 12 19.00 Marketing Farmacéutico

Lunes 12 19.30 Dirección de Ventas

Martes 13 16.00 Conferencias y RR.GG. de Estudio

Lunes 19 19.30 Marketing Relacional

Miércoles 21 19.00 Marketing Turístico

Lunes 19 19.30 Marketing Financiero

Jueves 29 13.00 Marketing de Servicios Profesionales 

ACTOS INSTITUCIONALES

La energía creativa es pura re-
tórica, y la retórica ha formado 
parte de la humanidad en todo 
tiempo y cultura.

La retórica tiene un gran 
valor pedagógico, sirve para 
aprender, forma parte del pro-
ceso natural de aprendizaje. 
La publicidad utiliza la retórica 
porque ésta hace posible que 
el mensaje sea intenso y recor-
dable.

Los recuerdos se forman con 
una intensidad especial en el 
pensar. Aristóteles ya hablaba 
de este esquema de procesa-
miento de la información, de 
esta forma natural de aprendi-
zaje en la que primeramente 
se crea una situación de incerti-
dumbre, en esta incertidumbre 
se introduce un elemento de 
inferencia, y éste acaba con la 
incertidumbre para dar paso al 
descubrimiento, al conocimien-
to en fin.

La publicidad moderna ha 
hecho suya la retórica. Quien 
hoy quiera comunicar, debe 
utilizar este tipo de lenguaje. 
La metáfora, la paradoja, el 
equívoco, el sarcasmo, la ono-
matopeya, ... El interés cultural 
de la publicidad no está en lo 
qué dice sino en cómo lo dice. 
Hoy, todas las figuras retóricas 
pueden documentarse en pu-
blicidad.

Por eso hoy, el conocimien-
to híbrido de la lógica, la retó-
rica, la pedagogía o la psicolo-
gía, están haciendo más eficaz 
si cabe la comunicación publi-
citaria.

Título: «La retórica tiene valor
pedagógico, sirve para

aprender»
Autor: Marçal Moliné,

creativo publicitario

DANIEL BLASCO



Claves de mercado en Corea 
del Sur y perfil del consumidor

Conferencia

Atraczion se integra 
como nuevo socio 
corporativo
La compañía pone a disposición del Club de 
Marketing sus conocimientos en línea

El profesor Josep Maria Coll durante la conferencia.

La actividad contó con una amplia asistencia.

Opinión
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El mercado 
coreano

se caracteriza 
por asumir 
tendencias 

La temática
central giró en
torno del perfil

del consumidor 

La empresa
es líder

en marketing
en línea 

Conferenciante:
Josep M. Coll, profesor de

Marketing de la Universidad
de Pyeongtaek y socio fundador de

Tangram Innovating

contar con un agente local que se 
encargue de la distribución y pro-
moción del producto en el país. 

Para obtener más información, 
puede consultar la presentación 
de la ponencia en el siguiente link: 
http://www.casaasia.es.

sonal y a socializar, los status quo 
que viven para trabajar y destinan 
gran parte de su ahorro en cuidar 
su imagen social y, por último, los 
global brain, que adoptan fácil-
mente las tendencias de occiden-
te y cuya principal actividad es so-
cializar.

El mercado coreano se caracte-
riza por su capacidad para asumir 
tendencias, su adicción a la comu-
nicación y a los aparatos electróni-
cos, la importancia del well being y 
el gusto por los productos que 
aportan un valor añadido que les 
diferencia socialmente y les conce-

El pasado 31 de enero se celebró en 
Casa Asia, en colaboración con Fun-
dació Barcelona Promoció y la Aso-
ciación Profesionales del Marketing, 
un desayuno de negocios que ver-
só sobre las claves de mercado y 
perfil del consumidor en Corea del 
Sur. La ponencia corrió a cargo de 
Josep M. Coll, profesor de marke-
ting en la Universidad de Pyeong-
taek, y socio fundador y responsa-
ble de marketing de la consultora 
Tangram Innovating.

En la presentación se introdujo 
el mercado surcoreano, así como 
su estructura económico-empre-
sarial, pero la temática central giró 
en torno al perfil del consumidor, 
del que se identificaron cinco gru-
pos bien diferenciados: las princess 
club, que viven en un mundo vir-
tual de princesas con gran apego 
por la feminidad y la prolongación 
fantasiosa de la pre-adolescencia, 
el mundo gadget, obsesionado por 
la tecnología y por estar siempre 
a la última, el grupo de las queens, 
que dedican parte de su tiempo li-
bre al cuidado de su imagen per-

de estatus social. Para penetrar el 
mercado coreano es vital cuidar la 
presentación del producto y el ser-
vicio de atención al cliente. Dada la 
dificultad del mercado y las dife-
rencias culturales e idiomáticas 
que presenta se hace necesario 

Atraczion, empresa líder en mar-
keting en línea y posicionamien-
to en buscadores, ha firmado un 
acuerdo con el Club de Marke-
ting Barcelona por el cual se in-
corpora en calidad de socio cor-
porativo.

La firma tuvo lugar el día 13 
de febrero en la sede del Club 
de Marketing Barcelona (CMB) y 
en el acto estuvieron presentes 
Glòria Tort, directora de Marke-
ting del CMB, Montserrat Albor-
nà, gerente del CMB y Dídac Lee 
y Roque Velasco, presidente y 
gerente de Atraczion y Inter-
comgi respectivamente.

Desde este momento, Atrac-
zion pone a disposición del Club 
de Marketing Barcelona sus co-
nocimientos de acceso público 
en materia de marketing en lí-
nea, promoviendo acciones de 
interés para los asociados, y 
también promociones especia-
les y la preparación de una sec-
ción especializada en marketing 
en línea en la página web del 
Club de Marketing Barcelona 
(www.clubmarketingbarcelona. 
com).

Atraczion destaca por ser una 
agencia de marketing en línea 
en la que sus servicios no se li-
mitan a conseguir las mejores 
posiciones en los buscadores.

Su orientación a resultados y 
negocio la lleva a desarrollar so-
luciones de marketing en línea 
que tienen por objeto atraer 
clientes a los negocios en línea.

El presidente de la compañía, 
Dídac Lee, es también el funda-
dor de Intercomgi (www.inter-
comgi.com), empresa espe-
cializada en el desarrollo de 
negocios electrónicos, Spamina 
(www.spamina.com, seguridad 

informática, antispam) y Scubas-
tore (www.scubastore.com, co-
mercio electrónico referente en 
el ámbito europeo).

Ha recibido diversos recono-
cimientos, entre ellos el de Jo-
ven Empresario del Año 2005, 
Gerundense del Año y el premio 
al Mejor Emprendedor Tecnoló-
gico, otorgado por la Universi-
dad de Cambridge.

Atraczion (ww.atraczion.com) 
es una de las empresas SEM 
(search engine marketing) más 
grandes y con mayor experien-
cia en Europa. Actualmente dis-
pone de sedes en España, Ar-
gentina y México, y prevé abrir 

este año en Shanghai (China). 
Después de once años en el sec-
tor, la compañía ha desarrollado 
más de 500 proyectos de nego-
cio electrónico, hecho que la 
convierte en una de las agencias 
de marketing en línea con más 
recursos humanos de España. 
Dispone de un equipo de más 
de sesenta personas.

Atraczion trabaja estricta-
mente bajo las normas éticas 
de los buscadores y mantiene 
contacto directo con los dos 
principales buscadores del 
mundo. La compañía es fun-
dadora de la alianza europea 
de SEM (E-SEMA) y miembro 
del SEMPO.



actos relevantes

Día: Jueves 1  
Hora: 20.30 h
Lugar:  L’Auditori, Lepant 150, Barcelona
Organiza: Club de Marketing Barcelona
Confirmar asistencia: 
info@clubmarketingbarcelona.com

Concierto:  «Concierto de Gala del Marketing»

socios corporativos

PATROCINADORES DE COMITÉ

Marketing 
farmacéutico:

Conferencias y Reuniones
Generales de Estudio:

Marketing 
relacional:

Nuevas Tecnologías: Meetings VIP Socios CorporativosMarketing Interactivo:Investigación de mercados: Visitas a Empresas:

Nuevas incorporaciones

José Aguilá nos acercará al nuevo 
enfoque Socio-Estratégico para un Mercado 
Globalizado. Hoja de ruta para Directivos es  
un compendio de los últimos avances en 
gestión que le resultará extraordinariamente
útil para alcanzar las metas de rentabilidad, 
posición competitiva y cultura corporativa 
indispensables para sobrevivir con éxito 
en una muy disputada economía globalizada
que sigue cambiando a gran velocidad. 

Día: Lunes 12 
Hora: 19.30 h
Lugar: Excellence, Rbla. de Catalunya, 25.  
Barcelona.
Organiza: Club de Marketing Barcelona en 
colaboración con Excellence.
Ponente: José Aguilá Pérez, consultor empresarial,
graduado en Dirección Internacional de Empresas
por la Universidad de Harvard, antiguo alumno 
del IMD de Lausana, titulado por IESE y graduado 
en Ingeniería por la Universitat Politècnica de 
Catalunya. Socio fundador de IOR Consulting.
Presenta: Joan Romeu, vicepresidente del Club de 
Marketing Barcelona, jefe del Servicio de Trade 
Marketing, Danone.
Confirmar asistencia:
info@e-excellence.es

Novedad editorial: «Hoja de ruta para directivos. Claves de la excelencia 
en la nueva globalidad»

Días: Miércoles 14 y 
jueves 15
Hora: 10 a 14 y de 
15.30 a 18.30 h
Lugar: Palau de 
Congressos
de Catalunya
Av. Diagonal, 661-671 
Organiza: Ajuntament
de Barcelona - Barcelona
Activa,
en colaboración
con el Club de Marketing 
Barcelona.
Para más información 
e inscripciones :
www.barcelonactiva.es

«Dia de l’Emprenedor»
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En el marco de L’Auditori de Barcelona, se celebra el Concierto de 
Gala del Marketing, dirigido a los socios, familiares, amigos y sim-
patizantes del Club de Marketing. 
En el transcurso de este acto, se entregarán los títulos acreditativos 
a los nuevos socios del Club, así como las insignias que premian la 
fidelidad de sus socios por sus más de 10, 25 y 40 años de perte-
nencia al Club. 
Programa: 
20.30 h. Concierto de Cámara. Hagai Shaham: violín; Kennedy Mo-
retti: piano
Sonata núm. 1 en sol mayor, op. 78 Brahms
Sonata núm. 2 en la mayor op. 100 Brahms
Sonata núm. 3 en re menor op. 108 Brahms
22.00 h. Bienvenida a cargo del Presidente del Club de Marketing 
Barcelona, Sr. Joan Carles Serra.
22.10 h. Entrega de diplomas a los socios de nueva incorporación 
al Club durante el año 2006.
Entrega de insignias a los socios con más de 10, 25 y 40 años de an-
tigüedad.
22.30 h. Cóctel

Día: Martes 20 
Hora: de 9 a 15 h.
Lugar: Palau Moxó. Plaça de Sant Just, 4. 
Organiza:  Club de Marketing Barcelona.
Precio: 100 euros. IVA incluido
Confirmar asistencia: 
info@clubmarketingbarcelona.com

Actividad: Jornada de marketing de lujo
«La internacionalización de la industria del lujo»

Palau Moxó

Programa:
9.00 a 9.15 h. Registro
9.15 a 9.30 h. Bienvenida a cargo de Jordi Montaña, ca-
tedrático de Marketing, ESADE.
9.30 a 10.15 h. Ana Trias, directora de Marketing Interna-
cional de Carolina Herrera
10.15 a 11 h. Elena Teindas, directora de Marketing de Tous 
11.00 a 11.30 h. Coffee-break a cargo de Gourmand San-
tamaria
11.30 a 12.15 h. Mercedes Pizarro, directora de Marke-
ting de Dior Perfumes
12.15 a 13 h. Josep Rubau, Director General, Tramuntana
13.00 a 13.30 h. Conclusiones y turno de preguntas, 
clausura a cargo de Jordi Montaña, catedrático de Mar-
keting, ESADE
13.30 a 15 h. Demostración y Comida a cargo de
Gourmand Santamaria, Santi Santamaria

En el marco de la 6.ª edición del 
Día del Emprendedor de 
Barcelona, el gran encuentro de  
y para la gente emprendedora, 
el Club de Marketing Barcelona 
estará a cargo del «espacio 
asesórate». El área de 
asesoramiento incluye 
marketing, diseño y publicidad y 
podrás averiguar cómo integrar 
el diseño en tu empresa, quienes 
podrían ser prescriptores de tu 
producto o servicio, cómo hacer 
un estudio de mercado, cuáles 
son los medios más adecuados 
para tu proyecto, cómo hacer 
una campaña de marketing o 
como identificar a tu público 
objetivo. 


