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Rafael de Guzman, al frente
de F(B en Latinnoameérica

De Guzmidn, que ha desarrollado
parte de su carrera

wlve al

una bue

profesional en Espafa

mundo de la agencia como presi
dente de FCB para la region lati-
noamericana. Hasta ahora trabaja
ba en Motorola

Pdgina 2

Media Planning gana la
cuenta de Reckitt Benckiser
en América Latina

La central ha ganado la cuenta,
cuyo presupuesto anual ronda los

25 millones de curos, después de
un concurso en ¢l que compiti6é
con Mindshare. Con anterioridad
era Universal McCann la central
que gestionaba en esta zona los

medios de este anunciante

Pdgina

‘Espana marca’, nuevo
eslogan de Turespana

El trabajo es obra de Publicis, que
ha creado una veintena de origi-
nales grificos para promocionar
Espafia como destino turistico a
escala internacional, La accidn
contard en lo que queda de ano

con una inversion de 7,1 millones

de euros v con 37 millones de eu
(3

ros mads para el afo 2

Ana Rumschisky. nueva
directora de marketing
de Recoletos

Esta profesional, que ha tomado
o de lgnacio Garcia Cosga

fo la compania

el relev

lla, quien ha dej

1 CON una

mplia experien
| drea de marketing desde

1 del anunciante

sarrollado toda su a
tividad anterior. Su dltima res

Entrevista con
Manuel Balsera, director
de marketing de Ono

Balsera expone los objetivos de

crecimiento de la compania y o

won del mercado, la

rketing de la em

pana publi

EHS Brann, nuevo jugador

Terry Hunt sidente para Eu

ropa di ia de marketing
omenta en

U

SEMANARIO DE PUBLICIDAD Y MARKETING

ebe ayudar a los publici
tarios a entender lo que le gusta a la gente y no lo que la gente hace o cuintas ve
ces lo hace. Fsa es la principal idea que el méximo responsable mundial de Saat
chi & Saatchi, Kevin Roberts, lanzd a los investigadores en el ultimo congreso de
ESOMAR, celebrado en Barcelona. En un foro repleto de niimeros, cuadros y fér
mulas matematicas, Roberts subié al escenario v hablé del amor, de la lealtad v de
las emociones que deben despertar las marcas como elementos mucho mds valio

508 que las razones de compra de las mismas. Con una alocucién célida y huma
na, el presidente de Saatchi & Saatchi abogé por la transformacidon de la industria
de la investigacion, demasiado centrada en cuantificar al miximo la realidad pu-
blicitaria, ¥ lanzé un claro y controvertido desafio
20s en los tests de los mensajes publicita

Dejen de centrar sus esfuer

»Yy p:l‘\#'l‘ aun r'.’lr\"\"ll!' mas colabora

dor, en el que ¢l talento y los insights se

cen para mejorar la toma de decisio
nes”. Con el fitbol como mejor aliado en sus explicaciones, Kevin Roberts comen
ta en una entrevista concedida a ANUNCIOS el éxito creativo de su agencia, su inte

graciém en el grupo Publicis, la favorable evolucion de la red en el momento «
recesion actual, su suefio de convertir a la ag

Cia en una compani
» sus clientes o la forma
en que Saatchi & Saatchi ha recuperado la magia de otros t

transformen los negocios, las marcas y las reputaciones

pos, entre otros te
mas
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Todo lo que

buscan la
mujeres en
una revista
sorprendente

RENFE CONVOCA
CONCURSOS DE
CREATIVIDAD Y MEDIOS

Renfe ha anunciado la convocato
dos concursos para asignar la

ra «

creatividad y produccién de sus accio-
nes publicitarias, por un lado, y la ges-
tién de la inversién en medios, por
otro. El contrato con las adjudicatarias
serd por un afo, a partir del proximo 1
de enero

En la convocatoria de ambos con
cursos no hgura ningun presupuesto
En el dltimo concurso celebrado por
Renfe, la compaiifa tampoco establecié
ninglin presupuesto orientativo, a la es
pera de que fueran las 'F‘rf"[‘h\‘v empre-
sas las que ofertaran condiciones econd-
micas para desarrollar sus trabajos

De momento, la compaiiia ferro-
viaria trabaja con Publicis v Lorente Eu
ro RSCG, en el plano creativo, y con
Starcom Media Estrategia, en medios
La fecha limite de recepcion de ofertas
es ¢l 31 de octubre, en ambos casos.

GILLETTE ADJUDICA SU
CUENTA MUNDIAL DE
MEDIOS A MINDSHARE

Gillette ha adjudicado su cuenta
mundial de medios, valorada en méis de
600 millones de euros, a Mindshare, tras

un Cor

urso internacional en el que par
ticiparon, ademds de ésta, las dos com
pafifas que manejaban hasta ahora la
prictica totalidad del presupuesto de
medios de la multinacional: OMD, que
lo gestionaba en Europa y Estados Uni-
dos, y Universal McCann, que lo hacia
en Asia v Latinoamérica

A partir del 1 de enero, fecha en la
que entra en vigor el contrato, Mindsha

re aglutinars la gestion de medios de las
tres lineas de producto del anunciante,
Gillette, Braun v Duracell, en todos los
paises donde opera la multinacional. Es-

ta concentracion de productos y merca

S N una

ica compania obedece a la
estrategia de ahorro de costes aplicada
desde la llegada del nuevo presidente
mundial de Gillette, James Kilts

LA CANTERA PLATENSE

La crisis econémica que padece
Argentina ha empujado a muchos pu-
blicitarios del pais a buscar trabajo en

otros mercados |'\i‘.11\.l ¢s por mot

vos lingtisticos v culturales pero tam
bién por su bagaje publicitario, uno de
los destinos mds codiciados. Buscan
segurtdad v proyeccion profesional y
a cambio ofrecen un talento v una
frescura que, para muchos, la publici
dad espaniola ha dejado de tener y que

en Argentina, a pesar de la crisis, pare

ce estar en pleno auge
Varios profesionales de origen ar

gentino, unos re

én llegados y otros

sentad Wace anos
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“Alto en nombre del amor”. Parodiando a The Supremes,
Kevin Roberts, director general global de Saatchi & Saatchi,
puso la nota calida y humana en el ultimo congreso
de ESOMAR, plagado de numeros, cuadros y farmu-
las matematicas. Consciente de gue el amor y 13 leal
tad por una marca son mas valiosos que 13 razon de
compra de la misma, Roberts abogd por la transfor-
macion de la industria de la investigacion de merca-
dos, de forma que ayude a los publicitarios a enten-
der lo que le gusta a 1a gente y no lo que la gente hace
y cuanta gente Ino hace. Con el futbol como mejor alia-
do en sus explicaciones, el maximo responsable de
Saatchi & Saatchi comenta en esta entrevista el éxito
creativo de su agencia, su integracion en el arupo Publicis,
|a favorable evolucion de 13 red en el momento de rece-
sion, su sueno de convertir 2 |1a agencia en una com-
pania de ideas gue transformen Ins neagncios, las
marcas Y |as reputaciones de sus clientes, o la forma
en que Saatchi & Saatchi ha recuperado |a maagia de
otros tiempos, entre otros temas

“LA INVESTIGACION
DEBERIA MEDIR LO QUE

LA GENTE SIENTE, Y NO
LO OUE PIENSA O HACE”

Kevin Roberts, director general mundial de Saatchi & Saaichi
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cudnta gente lo hace, porque puedo saber cudnta
gente va a ver al Real Madrid pero eso no me dice
cudinta gente va a comprar la camiseta. Es lo que la
gente siente lo que hace que gaste su dinero

A. — ;Es eso algo tan dificil de entender para
los anunciantes?

K. R. — Lo es porque tienen miedo, porque mu-
chos anunciantes se rigen por “el abominable hom-
bre del No”. Les cuesta mucho decir si a las nuevas
ideas que reclaman los consumidores. Un product
manager nunca hubiese aprobado tu camisa, no po-
dria decir si a un estampado tan original. Segura-
mente fue el presidente de la compaiiia de moda, el
que estd por encima de todos, el que tuvo el valor de
comprar esa tela. Cuando contactas con un cliente
debes hablar sucesivamente con el assistant del pro-
duct manager, con el product manager, el brand ma-
nager y el director de marketing, y normalmente to-
dos dirdn no, no y no, a menos que sea algo que ha-
yan visto antes. S5i ya lo han visto y tienen datos y ci-
fras, entonces puede que digan si. En realidad, tienen
miedo a lo nuevo y utilizan la investigacién como al-
£0 a lo que agarrarse. No la utilizan como una herra-
mienta para conseguir algo mds, sino para tener algo
que les cubra el trasero

A. — ;Tiene Saatchi & Saatchi anunciantes de
este tipo?

K. R. — Claro, especialmente cuando las cosas
van mal, en los malos tiempos... y de hecho, es justo
el mejor momento para atacar, porque los medios es-
tdn més baratos, no salen nuevos productos y todo lo
acaparan la primera y segunda marca. Toyota ha
apostado por Estados Unidos, y cada vez que hay re-
cesién aumentan sus inversiones publicitarias, y con
ellas también sus ventas. En Europa también hay
miedo, y en los momentos de recesién los anuncian-
tes centran sus campaiias en precio y promocidn, en
lugar de hacer, por ejemplo, lo que ha hecho el Real
Madrid: invertir en la compra del mejor y méds caro
jugador del mundo, y lo estan rentabilizando.

CREATIVIDAD

A. — ;El éxito creativo de Saatchi & Saatchi du-
rante los tiltimos meses es una consecuencia del con-
cepto Lovemarks, que mencionaba antes?

K. R. — Es debido a la combinacién de varias
cosas. En primer lugar, la historia. Desde que los her-
manos Saatchi fundaron la agencia con el lema de
que nada era imposible, apostaron por la creatividad
y las ideas. El Real Madrid es una marca poderosa
que también tiene su historia. Quién no se acuerda
de Di Stefano, Puskas, Gento, Santamaria, Domiguez
o Canario. En segundo lugar, creemos en las ideas,
no en la publicidad, que es muy distinto. En tercer
lugar, tenemos unos clientes fantdsticos, como Toyo-
ta, que nos dejan hacer un gran trabajo y quieren que
construyamos Lovemarks. En cuarto lugar, somos ca-
paces de atraer a los mejores directores creativos. Los
mejores jugadores quieren jugar con el mejor equipo.
Tenemos a David Droga en Londres, Flavio Ferndn-
dez en Brasil, Craig Davis en Singapur, Bobby Ste-
wart en Nueva York, entre otros. Tenemos a los mejo-
res jugadores, las mejores ideas, la mejor historia, al-
gunos buenisimos clientes, y la gran idea de las Lo-
vemarks. Lo que diferencia una marca de una Love-
mark es que, mientras que en una marca todo es in-
formacién, en una Lovemark se trata de misterio,
sensualidad e intimidad, es decir, lo que normalmen-
te no oyes del cliente. Mi equipo de fiitbol preferido
es la seleccion de Brasil y Saatchi & Saatchi quiere ser
el Brasil de la publicidad. Queremos hacer un juego
excitante, peligroso, a veces ganamos, a veces perde-
mos, pero nuestro lema es marcar méis de lo que el
equipo contrario pueda marcarnos

A. — Hace cuatro afios comentd a ANUNCIOS que
su objetivo era transformar la agencia de publicidad
mis famosa del mundo en la tienda de ideas més in-
novadoras del planeta. ;Hasta qué punto lo ha con-
seguido ya?

K. R. - Todavia no lo hemos logrado, pero esta-
mos en el buen camino para conseguir nuestro sue-
fio: ser reconocidos como una compaiifa de ideas que
transforman los negocios, las marcas y las reputacio-
nes de los clientes. Yo digo que nuestros competido-
res son Microsoft, Walt Disney, el MIT, McKinsey,
porque eso son ideas. El otro dia se celebraba en Ma-
drid el dia sin coches, y nuestra agencia en Madrid
realizé un gran acontecimiento. Eso es una idea y no
un anuncio, pero que resuelve el problema mejor que
un anuncio. Cuando recibimos un briefing ofrecemos
una idea, que puede ser un anuncio o no. Y funciona,
a nuestros clientes les gusta y a la gente también
Queremos llegar emocionalmente a los consumido-

res con una idea, no con informacién, y ésa es la dife-
rencia y lo que estamos intentando 2

A. — ;Se siente a gusto dentro del grupo Publicis?

K. R. — Me encanta. Lo vi claro hace cinco afos.
Todo el mundo vefa que la industria iba a evolucio-
nar de veinte companias a cinco grandes grupos.
También estaba claro que tres de ellos serian WPP,
Omnicom e Interpublic. No estaba claro cuiles serian
los otros dos, yo crei en Maurice Levy, me gusta, so-
mos amigos, creo que es un tipo genial, es un romén-
tico, es ]ﬂtlnll, con (‘!p(’l'“.‘l'\(’iﬂ. Y no es americano. No
queria formar parte de Omnicom porque no me veo
dentro de ese grupo. Interpublic tampoco es para mi,
y Martin Sorrell, presidente de WPP, es un tipo ge-
nial, pero su estilo y el mio son distintos. Me cae muy
bien, es listo, le gusta el cricket, pero es un contable.
No quiero formar parte de una compaiifa dirigida
por contables. Publicis, en cambio, es muy europeo,
no americano, Maurice es un buen tipo, me dijo que
si entraba a formar parte de Publicis nos darfa amor
y apoyo incondicional, y ha sido absolutamente ver-
dad, no tenemos ninguna interferencia, pero cuando
le necesitamos estd ahi. También me convencié de
que seriamos uno de los cuatro primeros, y hace po-
co compramos Leo Burnett y D'Arcy. Asi que ya te-
nemos cuatro grandes grupos.

CRISIS
A. — ;Cémo estd afectando la crisis a Saatchi &
Saatchi?
K. R. — Est4 siendo un afio duro, dificil, a pesar
de lo cual puede que el mercado global quede esta-
ble, un punto arriba o abajo. Saatchi & Saatchi crece-

“CUANDD CONTACTAS CON UN
CLIENTE DEBES HABLAR SUCE-
SIVAMENTE CON EL ASSISTANT
DEL PRODUCT MANAGER, CON
EL PRODUCT MANAGER, EL
BRAND MANAGER Y EL DIREC-
TOR DE MARKETING, Y NOR-
MALMENTE TODOS DIRAN NO,
NGO Y NO, A MENOS RUE SEA
ALGDO QUE HAYAN VISTO ANTES.
SiI YA LD HAN VISTO Y TIENEN
DATOS Y CIFRAS, ENTONCES
PUEDE RUE DIGAN Si”.

rd en ingresos y beneficios, y en cuota de mercado,
por quinto afio consecutivo. ;Por qué? Porque cree-
mos en el amor y en la inspiracién, y no creemos en
el liderazgo, ni en el management. El management se
basa en hacer las cosas bien, pero esto ya no es una
ventaja competitiva porque hoy dia, si lo haces mal,
estds fuera. El liderazgo trata de hacer las cosas bien,
pero el problemas con los lideres es que necesitan de
unos seguidores. Nosotros no queremos seguidores,
queremos gente que quieran ser tan buenos como
puedan. Nuestro lema es inspirar, ensefiarles a ser
mas inspiradores, ensefiarles a compartir un suefio.
Antonella Broglia, la responsable de nuestra agencia
en Espafia, es una de nuestros jugadores inspirado-
res, no un directivo o un ejecutivo o un lider, sino
una jugadora inspiradora. Si te fijas en el Real Ma-
drid, también hay unos cinco o seis jugadores inspi-
radores, eso es genial, es mejor que tener un solo li-
der. El mercado estd mal, pero los chinos dicen algo
muy sabio: “Cuando se acerca el huracén, construye
un molino de viento”. Asi que creo que es un buen
momento para crecer.

A. — ;Cuél es su pronéstico para el afio que vie-
ne? ;Es optimista respecto a la crisis?

K. R. — No. Creo que el préximo afio serd duro
porque nos enfrentamos a una posible guerra con
Irak, un aumento de precios, un aumento del terro-
rismo en Europa y América, problemas en América
con el precio del petréleo, Wall Street no se recupera-
rd tan fécilmente... asi que creo que serd mds de lo
mismo. A pesar de esto, espero que los consumidores
en el mundo hagan lo mismo que los de Estados Uni-
dos, que han ido gastando més dinero en pequefios
placeres, porque piensan que ya que el mundo estd
hecho un desastre, me lo voy a pasar bien mientras
pueda.

A. — ;Cudl es su opinién sobre Saatchi & Saat-
chi en Espana?

K. R. — Antonella [Broglia] es una de mis favo-
ritas y lo sabe. Es una jugadora inspiradora que estd
comprometida con Espafia desde hace tiempo y eso
es muy importante para mi, porque creo en la conti-
nuidad. Todo ese constante movimiento de personal
en las agencias es una locura para la propia agencia y
para el cliente. Antonio Nifez es uno de nuestros
mejores planificadores, es uno de los diez mejores
planificadores en el mundo. Y en creatividad, el equi-
po de César Garcia estd consiguiendo un trabajo muy
eficaz. El trabajo realizado para Auna Cable es sim-
plemente brillante, y ése es el estindar en el que de-
bemos mantenernos

A. — Desde Espafia se percibe a Saatchi & Saat-
chi Londres como la mejor agencia de la red. ;Es esto
cierto?

K. R. — Creo que nuestras mejores oficinas crea-
tivas son la de Londres, que la llevan ahora un aus-
traliano y un neozelandés; la de Sao Paulo, que lleva
Flavio, la de Argentina, con Pablo del Campo al fren-
te, ademds de China y Singapur. En el pasado Festi-
val de Cannes, doce de nuestras oficinas consiguie-
ron leones: una, la de Londres, fue elegida agencia
del afio; otra, la de Sao Paulo, lo fue el afio anterior;
una tercera, la de Los Angeles, consigui6 oro, plata y
bronce en la categoria de coches en la tiltima edicion.
No esta mal, ;no?

GRAND PRIX

A. — ;Cudl es su opinién sobre la polémica que
suscitd, especialmente entre algunos profesionales
americanos, el dltimo gran premio de gréfica de Can-
nes, obra de Saatchi & Saatchi Londres?

K. R. — El presidente del jurado era Jeff Go-
odby, un americano, y pensé que merecia el premio
Yo me pregunto si la gente que se quejé no tiene hijos
de 18 afos. Yo tengo un hijo de 18 al que le encanta
viajar con Club 18-30. Se trata de conocer a tu consu-
midor y tocarle desde el punto emocional. Los ameri-
canos son muy puritanos y el sexo y la religién pare-
cen temas intocables, sin embargo son muy permisi-
vos en lo que a violencia se refiere. Para mi, la cam-
pana es fantdstica.

A. — ;Cree que la marca Saatchi & Saatchi con-
serva la magia que ha tenido durante mucho tiempo
en el mercado publicitario?

K. R. — Creo que la marca ha vuelto a ser lo que
fue. Llevo en la agencia desde hace cinco afos y des-
de entonces hemos sido cuartos, cuartos, terceros,
primeros empatados y primeros en solitario en Can-
nes, y agencia del afo dos ediciones consecutivas
Hemos ganado este afio casi 70 leones en Cannes, un
50% mas que el siguiente clasificado. Son hechos que
demuestran que, probablemente, volvamos a ser la
agencia mis famosa del mundo.

A. — ;Se considera, entonces, la joya de la coro-
na de Publicis?

K.R. — Creo que si, pero mejor pregtintaselo a
Maurice Levy.
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