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Barcelona International Marketing Meeting

Trs ef éxito de fa primera edicion, y
fiajo el lema ‘Marketing is the hoss' dt
imartetng es el jefe), se celeling o
Barcelona, los tias 17,18 v 19 e
marze, I seyunda edicion del BIviM
(Barcelona International Marketing
feeting). Con mds "~ 200 ponencias y
61 sesiones temticas, en el congreso
se analizaron una gran diversitad de
malerias relacionadas con el
marketing come disciplina, que esti en
fa base de la estrategia empresarial,
B BINIM esta promovido por el Club
te Markefing y fa Fira de Barcelona, y
cuenta con el apoyo de mumerosos
colaboratores y patrocinadores,
entre [os gue esian IPMARK, y
istintas instituciones acaémicas y
profesionales.

| proceso de cambio que ex-

perimentan constantemente

los mercados, la competen-

cia ¥ los consumidores ator-

gan al marketing una evi-
dente posicion de liderazgo, con un
papel decisivo como instrumento es-
tratégico en la gestion empresarial, La
socledad estd enfrentada a grandes re-
tos como la globalizacion, la amplia-
cion del mercado europeo, el desarro-
llo de las nuevas tecnologias, el
envejecimiento de los consumidores,
la transformacién de los modelos tra-
dicionales y un lar, . relacidn de as-
pectos que caracterizan nuestro entor-
no cambiante,

Estas transformaciones exigen una
revision y actualizacion de las estrate-
gias de las organizaciones y, por lo
tanto, del marketing v sus herramien-
tas. El BIMM tiene como objetivo
principal erigirse como una platafor-
ma en la que sea posible compartir las
experlencias de las empresas que han
logrado adaptarse con éxito a este
nuevo entorno, Este punto de encuen-
tro y de intercambio permite mejorar
las estrategias de marketing y su im-
plementacion,

En esta linea la organizacion del
congreso redactd un manifiesto en ¢
que se expresa una solida conviceidn a
favor del marketing: cuando una em-
presa piensa en soluciones mds que en
productos, dice el manifiesto, hace
marketing, Cuando trata de diferen-

‘Marketing is the Boss’

ciarse de la competencia, cuando tra-
baja la totalidad de sus comunicacio-
nes de forma integrads; cuando cons-

truye la marca con atributos
emocionales, cuando planifica sus ac-
tividades a largo plazo, cuando:crea re-
laciones v procura por la satisfaccion
del cliente hace marketing. En gene-
ral, pues, cuando una empresa adopta
el marketing como técnica, como es-
trategia ¥ como cultura, dispone de los
instrumentos del éxito, que son la cla-
ve para el futuro.

. El programa del congreso intenta-
ba analizar las tltimas tendenctas y las
experiencias de empresas que han lo-
grado adaptarse con éxito al nuevy
entorno. Todo ello en el marco de un
encuentra gque ha conseguido fomen-
tar la interaccién entre los profesiona-
les del marketing y el management. En
esta cronica hemos seleccionado los
aspectos mas destacados del encuen-
tro en el que se siguieron lineas tema-
ticas tan variadas como el patrocinio v
la gestion de eventos como herra-
mienta estratégica de marketing glo-
bal; las comunicaciones integradas de
marketing; la RSCy la ética-empresa-
tial, el branding, la fidelizacién, el mar-
keting relacional, etc., aplicado a sec-
tores como el turlsmo, la distribucidn,
la banca personal, la electrénica de
consumo, la moda, la cultura v otros
Sectores.

El Froblema de marketing
marketing

Radl Peralba, en'la conferencia
inaugural del BIMM, analiz6 como
el marketing es percibido por muchas
personas como una discipling empre-
sarial que sirve para engariar al cliente,
para que compre una mercancia que

luego no le sirve de nada. En otras po-
nencias, coma la de [ Riu, de ESADE,
también se cuestiond si es necesario
identificar con tantos adjetivos al mar-
keting: marketing con causa, marke-
ting social, marketing relacional, buzz
marketing, etc., v, si esta adjetivacion
né conduce a confusion v a un clerto
oscurantismo. Para Peralba, el marke-
ting es el arte de conseguir y mantener
¢lientes. En su ponencia hizo un repa-
50 & los preceptos bisicos de la teoria
del posicionamiento acufiada por
Trout & Ries. La gestion empresarial es
una guerra en la que el enemigo es la
competencia y los clientes ] territario
a conguistar, Los mercados son indivi-
duos y, parafraseando una frase tipica,
S0StUVO.que no tenemos que permitic
que los mercados no nos dejen ver a
los individuos,

El eje de su ponencia fue analizar
come funciona la mente de los consu-
midores, porque la mente ¢s el campo
de batalla. Las percepciones son la ba-
se del conocimiento, pero vivimos en
un mundo sobrecomunicado. La solu-
cidn son los mensajes simples, La
competencia ng es entre productos y
empresas, lo es entre percepciones, Por
lo tanto, la solucidn estd en primero
trabajar la estrategia y slo después la
comunicacion. Para Peralba, ser com-
petitiva ¢s ser mejor que los demas en
la mente: “Hoy se trata de diferenciar-
se 0 morit”, El objetivo es ser especial
para los clientes. El posicionamietn,
concluyd, es la estrategia competitiva
mis ef1L17

Las relaciones
anunciante-agencia

“Como desiun matrimanio se tra-
tara, muchos anunciantes y agencias
estin pasande por un momento deli-
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cada al que intentaran poner remedio
gran cantidad de ponentes que, en su
papel de consejeros sentimentales,
analizaron algunos de los aspectos cla-
wves de esta relacion en el foro dedica-
do a la publicidad. La primera de las
ponencias estuvo a cargo de Xavier
Grarcia, de Publicis C&P; fordi Calvet,
de Focus Medla, v A, Vallmajor, v fue
moderada por Manel Vil del Olimo.

Para Xavier Garcia, las relaciones
entre anunciante ¥ agencia son como
Una gUETTa o UN matrimonio, que pue-
de acabar bien o mal, pero en el que
cada caso es distinto. Hay matrimo-
nios de conveniencia, matrimonios
por cansancio, infidelidades, y tam-
bién hay quien se casa por amor. Pero,
comn dijo Groucho Marx, “el princi-
pal motivo del divorcio es el matrimo-
nio”; por lo que en su ponencia desta-
chalgunos de los errores que, a su
entender, contribuyen al deterioro de
esta relacion. El miedo al error es el
primer error. Comao consejo nos dijo
que no debemos confundir la pruden-
cia con el miedo; y que ir sobre seguro
no ¢s creativo: “Si la publicidad abu-
rre, el producto aburre”, va que la gen-
te consume productos, pero compra
publicidad. Con ello, Xavier Garcia rei-
vindica que hay que creer en la publi-
cidad. Esta, como si de la hija del ma-
trimonio se tratara, suele tener el
estilo v la personalidad de sus padres.

Uno de los aspectos que estdn en el
terreno de disputa entre anunciantes ¥
agencias son los controles a los que se
estd sometiendo la publicidad. Robert
Rodergas, presidente de la Associacid
Empresarial Catalana de Publicitat, ci-
10 a Séguéla cuando dijo que, "si un
anuncio pasa con facilidad un pretest,
tiralo, porque no aporta nada nuevo”,
También Félix Mufioz, director de co-
municacion de Coca-Cola, sostuve
que el tema de los prefests es horroro-
50, porque implica una falta de con-
fianza y de respeto. En esta linea, Xa-
vier Garcfa abundo en que “hoy, la
publicidad se audita”, todo se mide,
"hay campafias que dicen lo que hay
que decir, pero no comunican®

Es una lastima no haber podido in-
tercambiar opiniones con otro de los
foros que se estaban realizando en pa-
ralelo, en la que se analizaron algunas
novedades en materia de investiga-
cion publicitaria. Porque mas alld de
los topicos, hay aspectos en que la in-
vestigacion contribuye a entender me-
jor a los consumidores y a centrar me-
jor el mensaje que transmite la
publicidad,

LLegados a otro de los temas polé-
micos, Robert Rodergas analizé en pro-
fundidad algunaos aspectos en relacian
a los concursos mediante los-que algu-
nos anunciantes eligen agencia. Is sig-
nificativo observar come en la base
hay mids un problema de fondo que

5 &

no de forma. El mejor ejemplo lo re-
marcs, como anunciante, Félix Mufoz,
cuande sestuvo que en la relacidn
anunciante-agencia hay que tener en
cuenta unos criterios muy globales
que no se dan en un concurso. Margal
Moling, en una ponencia realizada en
el altimo encuentro de agencias de
publicidad, expuso con argumentos
brillantes y contundentes los errores
irremediables en los que caen tanto
anunciantes como agencias cuando
entran en el juego de los concursos, Y
aunque hay paliativos a estas dolen-
cias, es mejor prevenir que curar,

En cuanto a las agencias de me-
dies, ford Calvet, de Focus Media, ma-
nifestd que mas alld de revisar las rela-
ciones entre anunciantes y agencias,
lo mejor es adaptarlas a los nuevos
camblos. El trinsito de centrales de
compra a agencias de medios es uno de
los planteamientos mas coherentes
pata adecuarse a los cambios y necesi-
dades de los anunciantes. Se estan cre-
ando grandes grupos de comunica-
clon gue pretenden extender sus
servicios convencionales. Pese a ello,
persiste una cierta desconfianza por
parte de los anunciantes respecto a la

Imagen del "track’ sohre la relacidn entre anunciantes y agencias, coordinade por IPMARK.
Abajo, vista general del recinlo durante una de las pausas.

lejania en la toma de decisiones en los
grandes grupos o holdings internacio-
nales. Sin embargo, destacd que existe
una falta de definiclén por parte de los
anunciantes respecto a qué esperan de
las agencias, asi como una inconcre-
cidn del briefing.

En el analisis de qué separa hoy a
lig anunciantes v las agencias, Calvet
destacd que la evolucion de los profe-
sionales, dentro del anunciante; com-
porta un mayor criterio de valoracidn,
Asimismo existe falta de capacidad au-
tocritica por parte de las agencias, ¥
descontento por parte de los interlo-
cutores, En materia de remuneracion
abrid el interrogante de cual es el limi-
te en una negociacion. Y, reflexionan-
do sobre quién estd capacitado real-
mente para liderar la estrategia, aposto
porque deberia ser una responsabili-
dad compartida entre agencias y clien-
tes.

Como puntos clave para afrontar
el futuro, Jordi Calvet comentd que
existen importantes cambios impuies-
tos por grandes ¢lientes multinaciona-
les. Cada mercado tiene su oportuni-
dad, por lo queés necesario adecuarse
a las necesidades de cada uno de ellos.
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"El BIMM 2004
(Barcelona
International
Marketing
Meeting),
promovide por la
Fira y el Club de
Marketing de
Barcelona, contd
con méds de 200
ponentes, 1.627
participantes
inscritos y el
pespaldo de mas
de 40
instituciones”
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Premios Drac 2004

D entra del Blvind 2004, se celeora e Drac Advertising Forum [Drac), arganizado por la Assocacid Empresarial Catalana de
Publicitat con el abjetivo de enriquacer los diversos aspectos del marketing cuslitativo y estratégico que se abordaron durante
el congresa con contenidos de comunicacion publicitaria.

El programa de actividades del Drac se nompletd con I entrega de los premios Orac de Publicidad de Cine v Televisian e Inter-
net. En el primer spartado, Cine y Televisién, se entregaran 19 premios: ocho oros, nueve platas y dos premios especiales de pla-
ting, que recayeron en Delio Barcelona [cine) y FCB Tapsa Madrid [telavision), por las campanas informalidad para Freixenst Cor-
dén Megro y Alzheimer para Caja Madrid, respectivamente. La 8gencia mas premiada en este apartado fue FCB Tapsa Madrid,
con cuatro premios, seguida de Contrapunto Barcelona v DOB Madrid, tres cada una, y de DOB Barcelona y SCPF Barcelona,
con dos cada una.

En Internet se concedieron nuaeve gslardones: cuatro oros, custro platas y un premio especial de plating a la comparia Vis-
Tek/Manfatta Barcelons por la web de la serie de television Lun per faitre. La agencia mas premiada en este apartade fue Orbical
Barcelona, con tres galardaones.

Efjurado de Cine y Telewision estuvo presidido por David Coral, presidente de Contrapunta Barcelona, y compuesto por: Eduarda ;
Fernandez, director creativo ejecutivo de Guerrero & Partners Barcelana, Xavi Valern, director creativo ejecutivo de ODB Barcelo-
na, Josn Albert March, director crestivo ejecutive de FCB Tapsa Barcelona, Carlos Minifio, director creativo elecutive de Gray &
Trace Madrid, v Javier Alvarez, director creativo de Vitruvia Leo Burnett Madrid,

El presidente del jurado de Internet fue Pere Navalles, director general de Publicidad Navalies, y los miembros, Paul Fleming,
presidente de Barcelona Virtual, Virginia Esteve, gerente del Colfegi de Publicivaris | AR.PP de Catalunya, Natalia Kim, productora
y analista de paginas web de Promopress, Eloy Martin, director general de e-noticies, Ferran Parejo, director de marketing y ana-
lista de paginas web de la Carmbra de Parcelistas, Antoni Minguell, director gereral de Maquina Center y Enric Aparicl, director ge-

neral de Elogia.

e Mejor ereatividad

e

Premios Drac 2003 Intemet
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En cuanto a la aspiracion de la agencia
a ser partner del anunciante, sugirié
que lo mds importante es saber qué
significa para uno y para otro. Los
anunciantes, afirmo, buscan sobre to-
do confianza.

Robert Rodergas puntualizd que 2 la
agencia de publicidad se la ha de valo-
rar mds por sus trabajos, por su expe-
riencia y su profesionalidad, y menos
por sus condiciones econdmicas, por
su dimensién, por sus premios. Lo im-
portante es su capacidad de conectar
coil las necesidades, con la cultura v
con los objetivos del cliente. ¥ en el

4

Informalldad Delvico Barcelona

FCB/ TAPSA Madrid

a1

terreno de la creatividad, manifestd
que la mds eficaz es aquella qué logra
el adecuado equilibrio entie notorie-
dad y persuasién, La-agencia conoce y
trabaja el componente creativo como
valor para diferenciar y hacer sobresa-
liente el mensaje.

Félix Mudioz dijo que detrds de una
marca siempre hay una gran agencia,
La relacion que existe hoy, en-general,
entre anunciantes y agencias no me
gusta, subrayé. Tenemos.que entender

(ue se necesitan, igual que en una re-

lacidn de pareja, tal como estibamos
comentando antes. A una agencia hay

bl

Imagen de la "web L'un per Ialtre, Drac de Platino en Internet,

que pedirle soluciones a los problemas
-que pueda tener el anunciante v, sin
embargo, s6lo les pedimos anuncios.
Envesta linea, Xavier Ofiver, presi-
dente de BBDO Fspafia, afirmd que los
anunciantes cada vez perciben a las
agencias de publicidad como mis
dguales, porque solo venden anuncios,
no soluciones. En general, las agencias
1o son capaces de generar v aportar
valor de marca, porgue estin poco
preparacas en marketing v en integra-
cibride disciplinas, Si-esto se hiciera
bien, sostuvo, dariamos soluciones,
Las agencias deben aportar al cliente
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Los Clnco Pasos
del Marketing
Clasico

valor afiadido, Por ello es necesario un
cambio en las agencias, trabajar para
aportar valor y conseguir un cambio
de actitudes para que el anundciante se
incline hacia nuestra marca y no sea-
mos un genérico,

La construccion de valor,
reto de la publicidad

Segin Dominge Vila, de Consulto-
res de Publicidad, el reto de los profe-
sionales de la publicidad estd en ser
capaces de demostrar y convencer de
que realmente construyen valor,
Cuando no es asl, se empieza a poner
en cuestion la eficacia de la publici-
dad. Por ello el anunciante debe ser
consciente de que forma parte del pro-
blema y debe asumir més riesgo, cam-
biar de actitudes, para sacar mas pro-
vecho.

La mision de la publicidad es in-
tentar que la inversion de los clientes
sea rentable v produzca un valor en
sus negocios. “Sino hay un retorne
=subrayd- superior al esfuerzo econd-
mico, la publicidad ha fracasado. El
valor de la publicidad debe ser medido
con el miximo rigor, de ello depende,
segtin Vila, la credibilidad y el futuro
de nuestro negocio”.

La publicidad atraviesa una cierta
crisis de credibilidad en el anunciante,
porque no estd segure del retarno. Los
departamentos de marketing no tie-
nen suficlentes argumentos para de-
fender el presupuesto, y porque la in-
dustria publicitaria prioriza la
demostracion del funcienamiento de
los medios en vez de los fines. Hay
que convencer a los anunciantes de la
eficacia de la publicidad. El error estd
en que “seguimos midiendo los me-
dios cuando la clave estd en medir los
resultades, nuestros fines”, dijo Vila,
La finalidad es alcanzar los objetivos
econdmicos o de imagen que ¢l anun-
ciante se haya marcado. Cuando las
agencias y medios hablen de valor con
sus clientes, volverd la credibilidad, La
aportacion de valor tiene un precio;
de medo que si ningan anunciante
vende duros a cuatro pesetas, ;jpor qué
se Jos piden a su agencia?

En otra ponencia, Miquel Benavent,
de Barberd analizé como dotar a un
producto del valor necesario para ha-
cerlo anico en un mercado saturado.
Hoy ¢l consumidor estd cambiando, y
exige un producto con un contexto fi-
losstico, cientifico, con calidad y dis-
tincidn, busca marcas de confianza y
ademas comienza a exigir informa-
cidm y que la empresa sea ética.

El objetivo, segin Benavent, es ge-
nerar credibilidad informando v for-
manda, pero la credibilidad no se ge-
nera en un dia. Ademas, hay que tener
en cuenta que la credibilidad nos la
otorgan los demds. Y, cuando se consi-
gue, nos ayuda a evitar la duda edn-
certidumbre, v genera confianza y se-
guridad. Sobre todo, concluyd,
necesitamos comunicar la verdad, de-
mostrable empiricamente, que quien
lo diga merezea confianza v que llegue
sutilmente al consumider.

Vinculacion social de la
publicidad

Mis a!"* de algunos casos que se
ponen de moda de forma fugaz, pare-
e que hay una clerta tendencia a que
las empresas se interesen por las preo-
cupaciones que tienen sus consumi-
dores v clientes acerca de los temas so-
ciales, de su estilo de vida, de su
cultura, etc, En este momento se estd
superando el efecto un tanto tebrico y
formal de la responsabilidad social
corporativa, y se estd entrando hacia
una mayor vinculacién que quiere ser
percibida como mis auténtica y no
tanto como una operacion de maqui-
laje. Ain asi, es necesario un mayor
margen de tiempo para poder obser-
var qué rumbo seguird la orientacién
social de las empresas que se han subi-
o a este carro,

En esta linea se analizaron Ias es-
trategias que se han utilizado en dis-
tintos dmbitos, como el teatro, la mi-
sica, el cine, las ONG, etc, Las
relaciones entre las empresas, produc-
tos v marcas con las personas han di-
fuminade la linea que las separaba del
tiempo de ocio. Ello, unido al declive
en la efectividad de algunos formatos

publicitarids, ha dado pie a un au-
mento en la utilizacidn del patrocinio
de eventos culturales, deportivos o so-
clales. En general, hay un poco mds de
espacio para la organizacion de even-
tos, para el buzz marketing ¥ para nue-
vas formas de comunicacidn que pre-
tenden Hegar a las personas desde
espacios distintos a los tradicionales.
Dada la diversidad de formas con
las que se estd abordando la comuni-
cacion comercial, recobran toda su
importancia los planteamientos de co-
municacion integrada. Jack Lesiie co-
mento, sin embargo; que "hay cosas
que van en contra de la comunicacion
integrada, Los mismos anunciantes es-
tan preocupados por ella, porque se
les pide que pongan toda la carne en
el asador, pere no se la quieren jugar
con una solaagencia”. Ademds, co-
mento, otro probléma reside en que
los presupuestos no estdn integrados.
Segan Lestie, un marketing integrado
debe estar empujado por el propio
anunciante. La comunicacion integra-
da depende de la capacidad que tenga-
mos de pensar y actiar de esa forma,

Aspecto de una de las salas durante
la conferencia "Los cinco pasos del
marketing clisice', izquierda, y
vista del recinto durante el
descanso.

La segunda edicion del BIMM ha

permitido censolidar al congreso co-
mo una cita pbligada para los profe-
sionales del marketing v la comunica-
cién  comercial. . La  elevada

participacion de anunelantes, agencias .

v estudiantes universitarios demuestra
el interés por estar presgntes en este
punto de encuentro e intercambio cu-
va proxima cita se
2006. 0

MANEL VINYALS i CORNEY
{Universitat Auténoma
de Darcelona)
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