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E
N una economía global en la 
que todos estamos conectados es 
lógico pensar que la tendencia es 
siempre la de suprimir barreras y 
facilitar las acciones. Es lo que 

se ha hecho desde el fracaso del Protoco-
lo Safe Habour hasta el éxito del Protocolo 
Privacy Shield. Pero es lo que, contra todo 
pronóstico, no ha ocurrido con el Brexit. 

El protocolo Safe Harbour fue un acuer-
do entre Europa y Estados Unidos que per-
mitía a los europeos transferir internacional-
mente datos personales de manera segura 
desde la UE a EEUU. Sin embargo, el Tribu-
nal de Justicia de la Unión Europea dictó su 
sentencia de 6 de octubre de 2015 y anuló 
el protocolo al entender que la legislación 
estadounidense no respeta los principios 
básicos de la Ley Orgánica de Protección 
de Datos de Carácter Personal (LOPD).

Esta anulación no contempló que la gran 
mayoría de pymes europeas trabajan con 
empresas norteamericanas como Google, 
Mailchimp o Dropbox, por lo que de la 
noche a la mañana tratar información per-
sonal a través de esas empresas se conver-
tía en una cuestión delicada que podía 
llegar a ser ilegal puesto que, cuando 
utilizamos las herramientas de estas 
empresas, estamos realizando una 
‘transferencia internacional de da-
tos’, las cuales tienen unos requisi-
tos muy estrictos.

No obstante, la UE, consciente 
de la importancia de estas herra-
mientas en la pyme, aceleró los 
trámites para que desapareciera ese 
limbo legal producido por la anulación 
y fi rmó con EEUU un nuevo acuerdo de-
nominado ‘Privacy Shield’, según el cual 
solo hay que comprobar si el proveedor 

está certifi cado como empresa adherida 
al Privacy Shield del Departamento de Co-
mercio de EEUU y notifi car a la Agencia 
Española de Protección de Datos (AEPD) 
la transferencia internacional de datos. No 
hace falta autorización.

Como vemos, este breve resumen Safe 
Habour-Privacy Shield, tendente a la simpli-
fi cación de la operativa con datos persona-

les, es totalmente contrario al Brexit, porque 
va en contra de la sencillez.

En caso de que se produzca la salida de-
fi nitiva del Reino Unido, éste dejará de for-
mar parte de la UE y estaremos realizando 
una ‘transferencia internacional de datos’. 
Ya no se podrán tratar datos personales a 
través de empresas británicas como hasta 
ahora, y se deberán cumplir los complejos 
requisitos establecidos por la AEPD para 
obtener la autorización de su director. De lo 
contrario, será ilegal.

Ante esta tesitura, la primera potencia 
europea en comercio electrónico se verá 

abocada al aislamiento y al aumento 
de trabas burocráticas que termina-
rán por fomentar la ruptura de las re-
laciones de las empresas europeas 
con las británicas en relación con 
el tratamiento de datos de carácter 
personal.

Por todo ello, cabe esperar que, 
en defensa de los intereses de los 

ciudadanos europeos, la UE y el Rei-
no Unido lleguen a un acuerdo pareci-

do al Privacy Shield, que permita realizar 
transferencias internacionales de datos de 
una manera simple y segura. l

Ya no es ilegal usar Google Analytics en España, 
¿Qué pasa con el Brexit?

Antonio Fagundo
Director Jurídico, de Marketing y Expansión en Masaltos.com. Abogado 
en Conteros Asociados. Asesor jurídico de Foro Marketing Sevilla

LEGAL
MKT

“El protocolo Safe Harbour 
fue un acuerdo entre Europa 

y EEUU que permitía a los 
europeos transferir 

internacionalmente datos 
personales de manera 

segura desde la UE a EEUU” 
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N
OS acercamos a fi nal de año 
y toca hacer balance de cuá-
les han sido las principales 
innovaciones en 2016. Nos 
centraremos para ello en los 

cuatro tipos de innovación: innovación en 
producto, innovación en proceso, innovación 
organizacional e innovación en marketing. Y 
como no, en los tres primeros, lo abordare-
mos también desde el punto de vista de su 
interactuación con el cliente.

Innovación en proceso
En innovación en proceso predomina la 

incorporación de nuevas tecnologías. A con-
tinuación, vemos algunos ejemplos:

• Osteophoenix incorpora tecnologías 
CAD/CAM e impresión 3D para el diagnós-
tico y planeación de procedimientos quirúrgi-
cos. Y como resultado ofrecen desde prótesis 
en titanio a medida hechas con impresoras 
3D, hasta nanofi bras capaces de replicar va-
sos sanguíneos, o polvos para regenerar de-
dos. Desde el punto de vista del marketing, la 
divulgación de sus resultados al público fi nal 
y la muestra de sus benefi cios a los profesio-
nales son la clave para estas disrupciones en 
su sector.

• Blendhub, por su parte, desarrolla la 
primera fábrica portátil del mundo para mez-
clas de ingredientes alimentarios en polvo. 
En palabras de su fundador y CEO, preten-
de “liderar un cambio en la cadena de valor 
del sector agroalimentario que permita que 
el acceso de alimentos básicos sea más justo 
y seguro, llegando a más personas y a más 
lugares”. Con respecto a su modelo de mar-
keting, aplican el denominado ‘Crossing the 
chasm’, originado en Silicon Valley.

Innovación en producto
En innovación en producto nos alejamos 

de las tendencias low-cost o de innovación 

frugal que venían siendo protagonistas los últi-
mos años y toman fuerza los productos orien-
tados a nichos de consumidores. En el sector 
de la alimentación, echando un vistazo a dife-
rentes premios de innovación para este sector 
encontramos: pizza sin gluten de Buitoni, café 
soluble Nescafé Vitalissimo para mayores, 
Postres Dhul sin lactosa, etc. Sus herramientas 
de marketing, al tratarse de marcas consoli-
dades, son grandes esfuerzos publicitarios en 
medios masivos y publicidad en el punto de 
venta. No encontramos grandes innovaciones 
en producto en el sentido estricto, sino avan-
ces de productos ya existentes, como funcio-
nalidades de weareables, drones...

Innovación organizacional
En lo que respecta a las principales refe-

rencias en innovaciones organizacionales es 
obligatorio hablar del intraemprendimiento, 
esto es, poner en valor las cualidades empren-
dedoras del personal de la propia empresa, 
como pueden ser, ideas de los trabajadores 
para identifi car y resolver retos o búsqueda 
de nuevos productos o servicios. Referentes 
en este ámbito son:

• Celsa se plantea el reto de la trans-
formación digital del sector mediante la 
potenciación de la innovación interna –y 
también externa, en este caso–. Mientras 
que Ferrovial lanza cada dos años un 
concurso donde los empleados proponen 
ideas, de las cuales seleccionan algunas 
para desarrollar pruebas de concepto y las 
implementan. En ambos casos, la clave del 
marketing se encuentra en la comunicación 
interna.

Otro tipo de innovación organizacional 
que se extiende en las empresas es la innova-
ción abierta a través de la incorporación de 
conceptos de emprendedores. En esta línea, 
destacan:

• Cuatrecasas Acelera de Cuatrecasas, 
Gonçalves Pereira es la primera acelerado-
ra de startups del sector legaltech del sur de 
Europa, y tiene como objetivo potenciar el 
talento emprendedor y madurar proyectos 
empresariales que den respuesta a retos de 
la sociedad.

• InnoVentures es el fondo de venture ca-
pital que el Banco Santander pone en mar-
cha con la fi nalidad de invertir en participa-
ciones minoritarias en el capital de startups 
del sector fi nanciero, ayudándolas a crecer y 
aprendiendo de ellas para hacerlas útiles en 
su compañía y en sus clientes.

Innovación comercial o de marketing
• Predict permite al comprador acceder a 

toda la información en tiempo real sobre dón-
de está su pedido, cómo, cuándo y dónde lo 
va a recibir. Envía, además, con antelación 
un mensaje con esta información y el com-
prador puede cambiar la fecha de entrega 
y el lugar. 

• Twyp Cash, de ING Direct. Este sistema 
permite retirar dinero a través de una aplica-
ción móvil cuando se realice una compra en 
comercios asociados. l

Las principales innovaciones en 2016 
y su enfoque desde el marketing

Dolores Ordóñez
Consultora de Innovación en Barrabés NEXT. 
Vocal de Foro Marketing Sevilla

MKT + i

No encontramos 
grandes innovaciones 

en producto en el 
sentido estricto, sino 

avances de productos 
ya existentes
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cediendo. Analiza cuáles son tus mejores 
contenidos y promociónalos en los cana-
les adecuados.

Del clic al lead. Al principio de los 
tiempos (de Internet), el modelo 
más utilizado fue el CPM (impresio-
nes), de ahí se pasó al CPC (coste 

por clic) y, hoy, el CPL (pagar por lead) se 
confi rma como la mejor opción. De nuevo 
Facebook está liderando, por el momento.

Del Infl uencer al Advocate. Los in-
fl uencers siguen siendo interesan-
tes, principalmente en términos de 
ROI ya que su coste merece la pena 

para la cantidad de atención que generas. 
Sin embargo, emerge con fuerza la fi gura 
del advocate (también conocidos como em-
bajadores de la marca), que no son sino 
clientes muy satisfechos que, además, re-
comiendan de manera proactiva una mar-
ca, un producto o un servicio. Esos clientes 
son el billete hacia otros nuevos, de ti de-
pende que hablen de algo que, per se, les 
encanta. Podría decirse que es el escalón 
inmediatamente anterior (y sofi sticado) al 
anhelado Word of Mouth.

Automatiza el proceso de marketing 
y ventas. Herramientas para hacer-
lo las hay tanto all-in-one (HubSpot, 
Marketo, Eloqua…) como específi -

cas (MailChimp, Buffer, Hotjar…).
Como conclusión, amigo lector, ofre-

certe una de las ideas que Brian Halligan, 
cofundador de HubSpot lanzó a los más de 
18.000 asistentes del recientemente fi nali-
zado congreso Inbound 2016 en Boston: 

“Tu éxito en marketing no depende 
tanto del tamaño de tu billetera 
como de la capacidad creativa de 
tu cerebro”. l

8 claves que todo digital marketer 
debería tener en cuenta en 2017

Pedro García Oliva
Consultor. Profesor del Área de Grado de ESIC 
Vocal de Foro Marketing Sevilla

INBOUND 
MKT

S
E acerca el fi nal del año. Es 
momento de hacer balance y 
empezar a proyectarse hacia 
2017. Tú, lector, como experto 
que eres en el ámbito del mar-

keting digital, sabes por dónde se están 
moviendo las cosas, intuyes qué puede 
ocurrir, qué herramientas serán más útiles, 
qué tendencias se impondrán… en el pre-
sente artículo se facilitan algunas de esas 
ideas: ¿Coinciden con las tuyas?

Sé consciente de la revolución digi-
tal. Hace una década, a la hora de 
cubrir una necesidad, se contaban 
con tres o cuatro opciones. Hoy po-

demos manejar entre quince y veinte. La 
competencia es brutal y global. Además, 
los hábitos de compra han cambiado, lue-
go hay que transformar el modo en el que 
se hace marketing para hacerlo encajar 
con el modo en el que el público compra.

Olvídate de vender y céntrate en 
ayudar. Las personas, en sí, no es 
que quieran comprar (gastar 
dinero), lo que quieren son 

soluciones a sus problemas o necesi-
dades y las buscan. Seguramente tu 
producto es la solución que necesitan, 
pero pon el foco en el porqué y en el cómo 
antes que en el qué.

Ofrece valor antes de pedir que te 
compren. Los clientes lo están es-
perando, es como el que llega a 
un bar y le acompañan la primera 

cerveza con una tapa de olivas gratuita. 
Seguramente, esas aceitunas ayudarán a 
vender más cerveza y tapas de carta más 
elaboradas. Vas a tener que ofrecer algo 
de sabor antes de que compren. Vas a te-
ner que ofrecer contenidos que ayuden a ir 

creando una experiencia del cliente con tu 
marca y productos o servicios.

Ve migrando del texto al video. La 
mitad de tu marketing de conteni-
dos, debería ser en formato vídeo, 
por tanto, además de bloggers, ve 

pensando en contratar editores de video. 
No te preocupes por los costes, el público 
no quiere ya videos largos de alta calidad 
y muy elaborados, ahora quieren todo cor-
to, sencillo y en directo. Aquí, Facebook 
Live, está suponiendo toda una revolución, 
convirtiéndose en la herramienta de refe-
rencia.

Promociona solo tu mejor conte-
nido. Del total de contenido que 
se genera y se mueve de manera 
orgánica, el 50% no se comparte 

nada en redes sociales. Menos del 0,01% 
de los contenidos generados consiguen 
compartirse más de mil veces. No quie-
ras conseguir pagando aquello que el 
posicionamiento orgánico no te está con-

“Olvídate de vender 
y céntrate en ayudar. 

Las personas, en sí, 
no es que quieran 

comprar, lo que 
quieren son soluciones 

a sus necesidades” 

con el modo en el que el público compra.

2

1

antes que en el qué.

3

marca y productos o servicios.

4

5

6

Facebook está liderando, por el momento.

7

8
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EL pasado mes de abril, la sede de 
ESIC Sevilla volvió a acoger un 
acto de Foro Marketing Sevilla, en 

este caso, titulado ‘Nuevas oportunidades 
profesionales surgidas del Big Data’, que 
contó con la participación de Emilio del 
Prado, socio director de Epunto Interim 
Management; y Ramón Moreno, consultor 
de Big Data en Itelligent; y fue moderado 
por Pedro García, vocal de Foro Marke-
ting Sevilla.

En su ponencia, Emilio del Prado iden-
tifi có un buen puñado de ofi cios relaciona-
dos con la economía Data, varios de ellos 
totalmente nuevos: científi cos de datos, 
analistas de datos, revisores de sentimien-
to, investigadores de la deep web, pa-
rametrizadores de herramientas, mistery 
prosumers…

En su opinión, la nueva economía Data 
tiene muchos paralelismos con la econo-
mía del vino. “Se necesitan profesionales 
para realizar la captura, trasiego, almace-
naje y limpieza de los datos. Existen tres 
componentes tangibles fundamentales: los 
sistemas de almacenamiento de los datos, 
las unidades de procesamiento y los ca-
nales de comunicación de alta velocidad. 
Pero como en el caso del vino, el valor no 
reside en lo tangible, y los datos también 

tienen alma: información, conocimiento, 
insights”.

Ese alma –afi rmó– solo es visible para 
profesionales con el olfato entrenado, con 
la experiencia para detectar en los datos 
el conocimiento que otros no ven, con la 
capacidad de hacer ‘hablar a los datos’. 
Como en cualquier nuevo ofi cio, aún no 
hay consenso sobre su denominación. En 
algunos foros lo denominan ‘científi cos de 
datos’. Como indicó, la Harvard Business 
Review nombró a los ‘científi cos de datos’ 
como la profesión más atractiva del siglo 
XXI.

Las cinco V’s
Por su parte, para Ramón Moreno, 

cuando entras en este mundo, lo primero 
que buscas son las ‘V´s’ y no por la ‘v’ 
de victoria de entrar a ganar dinero en 
un sector creciente y en desarrollo, sino 
por la ‘v’ de veracidad. “Buscas partners 
sólidos que tengan detrás, especialistas 
con bases científi cas. Desde Itelligent, 
nos hemos anticipado a los tiempos con 
la ‘v’ de visión. Los profesionales de pro-
cesamiento del lenguaje natural, modelo 
probabilísticos de decisión o la interacción 
del hombre y el ordenador, son lo que 
aportan realmente la ‘v’ de valor”. More-

no explicó cómo ha ido evolucionando la 
‘v’ de variabilidad del Big Data a lo largo 
del tiempo con el objeto de identifi car la 
‘v’ de variedad de sus usos en sectores y 
áreas de actividad. En su opinión, una de 
las características más claras de este mun-
do, es la ‘v’ de volumen, que va creciendo 
exponencialmente, tanto en datos, en em-
presas dedicadas, en uso, concienciación 
empresarial, social y legal.
Y también está la ‘v’ de velocidad que es 
un factor importante, ya que afecta en va-
rios campos tanto al propio dato, al mer-
cado y a nosotros mismos, por ello debe-
mos estar en constante aprendizaje. l

BIG DATA | FMS

Nuevas oportunidades profesionales 
asociadas a la nueva ‘Data Economy’ 
En abril de 2016, la asociación celebró en ESIC Sevilla un conferencia al alimón con Emilio 
del Prado, socio director de Epunto Interim Management; y Ramón Moreno, consultor de 
Big Data en Itelligent, donde hablaron sobre las nuevas profesiones del futuro.       By: MAS
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El ponente Ramón Moreno, acompañado por Jaime Martel, CTO 
de Itelligent. 

Uno de los ponentes, Ramón Moreno, acompañado por parte del equipo de Foro Marketing Sevi-
lla: Rocío Tornay; Miguel Ángel Ibáñez; y Pedro García. 

Daniel Jurado, de la agencia DaniJurado; Inés M. García, presidenta de Speakers Corner; junto a 
Diana García y Miguel Ángel Verdugo, ambos de Naifman.

Otros asistentes a la jornada ‘Nuevas oportunidades profesionales surgidas del Big Data’, que se 
celebraron en las instalaciones de ESIC Sevilla. 

En los extremos, Andrés Suárez y Daniel García, socios de Seintic; junto a Juan Antonio Vera; y 
Juan Manuel Gil de Escobar, colaborador y socio director Sur, respectivamente, de Epunto Interim 
Management.

Los ponentes acompañados por parte del equipo de Foro Marketing Sevilla, durante el networking 
que tuvo lugar tras la jornada.

Sergio Jiménez, de Talento Consulting; Silvia Rodríguez; y Ramón Moreno. 

Cristina Pereira; y Manuel Mazo, director comercial y de Mar-
keting de CorSevilla.
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EL el pasado martes 24 de mayo, la 
asociación Foro Marketing Sevilla 
celebraba en ESIC Sevilla una nueva 

mesa redonda titulada ‘Profesiones surgidas 
del ecosistema digital’. La jornada la abría 
la presidenta de FMS, Rocío Tornay, que 
anunciaba que esta era la segunda entrega 
de un ciclo de tres conferencias que se hace 
eco de las tendencias de las profesiones de 
marketing. La primera, celebrada el pasado 
20 de abril, versaba sobre las profesiones 
surgidas a raíz del Big Data. En esta segun-
da entrega, tuvimos la suerte de contar con 
grandes profesionales, que además son so-
cios de Foro Marketing Sevilla, cumpliendo 
así la promesa, de dar siempre visibilidad 
a su trabajo. 

La mesa redonda fue moderada por el 
tesorero de Foro Marketing Sevilla, Antonio 
Fagundo, y contó con las intervenciones de 
Lucía Montero, Social Media Manager; Pe-
dro García, consultor de Inbound Marketing 
y Transformación Digital; y José Antonio Ji-
ménez, Ecommerce Manager y co-founder 
en Barivip.com. Cada uno de los ponentes 

ofreció su punto de vista sobre su profesión, 
siendo el denominador común la necesidad 
de formarse, estudiar mucho, ser autodidac-
ta y muy constante. 

Lucía Montero dejó claro que la dife-
rencia entre el Social Media Manager y 
el Community Manager es la estrategia y 
que, desgraciadamente, cuando se solicitan 
perfi les relacionados con estas profesiones, 
se suelen confundir y mezclar. Asimismo, 
que la separación depende del tamaño de 
la empresa. En su opinión, estrategia, plan 
de comunicación o elección de métricas son 
las tareas exclusivas del Social Media Ma-
nager. Así El Social Media Manager plani-
fi ca, mientras que el Community Manager 
ejecuta. Tal y como señaló, “podemos ser 
nuestros propios troles, tenemos que estar 
preparados para una crisis”.

Por su parte, Pedro García giró su inter-
vención respondiendo a cuatro preguntas: 
¿Existe la profesión de Inbound Marketer?, 
¿Qué se supone que hace un Inbound Mar-
keter?, ¿Cuál es el pilar del Inbound Marke-
ting? y, fi nalmente, ¿Qué se necesita para 

ser un Inbound Marketer? García insistió en 
la necesidad de formarse para trabajar en 
el campo del Inbound Marketing. “Hay que 
examinarse cada trece meses en estas certi-
fi caciones”, afi rmó.

Por último, fue la intervención de José 
Antonio Jiménez, quien contó que para ser 
gestor de proyectos ecommerce, el profe-
sional tiene que saber de todo, para poder 
tener una visión general de todos los de-
partamentos, pues es imprescindible saber 
coordinarlos entre sí. Tal y como indicó, “el 
profesional del ecommerce tiene fundamen-
talmente que vender”. Este profesional apor-
ta a la empresa digitalización, adaptación 
a los nuevos requerimientos del mercado, 
desarrollo de negocio, búsqueda de nuevas 
oportunidades e implementación y mejora 
de procesos. Asimismo, en su opinión, “en 
el ecommerce es muy importante encontrar 
la especialización y un ecommerce manager 
tiene que coordinar todos los departamen-
tos, siendo la planifi cación, la ejecución y 
la medición los aspectos fundamentales de 
un responsable de ecommerce”. l

MESA REDONDA | FMS

Profesiones surgidas del 
ecosistema digital 
En mayo, Foro Marketing Sevilla organizó en formato mesa redonda una jornada para ana-
lizar las nuevas carreteras profesionales surgidas del mundo digital. En esta ocasión, fueron 
Lucía Montero, Social Media Manager; Pedro García, consultor de Inbound Marketing; y José 
Antonio Jiménez, Ecommerce Manager, los protagonistas de la jornada.                  By: MAS
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Lucía Montero dejó 
claro que la 

diferencia entre el 
Social Media 

Managaer y el 
Community 

Manager es la 
estrategia

Rocío Tornay, Keka Sánchez, Lucía Montero, Ana Herrero, Elena del Real y Mar Torralbo, durante el 
networking que tuvo lugar tras la mesa redonda.

Ramón Moreno, Nieves Borrego, Loli Ordóñez, Silvia Silva e Isabel Navas también asistieron a la 
jornada ‘Profesiones surgidas del ecosistema digital’.

Juan Manuel Arias, Manuel García y Pedro García.Lali Pérez, Carlos Herrero, Maite Zúñiga y Miguel Ángel Ibáñez. Inmaculada Ponce, Álvaro Pita y el ponente José Antonio Ji-
ménez.
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EL pasado 22 de junio, en las instala-
ciones de ESIC Sevilla, Foro Marke-
ting Sevilla ofrecía su último encuentro 

del curso empresarial 2015/2016 para to-
dos los públicos. En este ocasión, el ponente 
invitado fue Carlos Villarubia, consultor se-
nior de Michael Page, que durante la charla 
coloquio moderado por la experta en mar-
keting y comunicación, y embajadora de 
FMS, Amparo Cantalicio, fue desgranando 
todos los entresijos que existen detrás de los 
procesos de selección.

En este sentido, Villarubia fue extrema-
damente generoso, pues no omitió ningún 

detalle en relación con lo que las empresas 
suelen pedir y exigir a los profesionales del 
marketing. Los asistentes hicieron numero-
sas preguntas, en una tarde que se convirtió 
en un apasionado debate, y todos estuvi-
mos de acuerdo en que, desgraciadamente, 
el profesional del marketing no está valo-
rado en Andalucía, habiendo grandes di-
ferencias salariales con otras comunidades 
autónomas para posiciones similares, como 
pueda ser la Comunidad de Madrid.

Por eso, desde Foro Marketing Sevilla si-
guen apostando por el marketing, para que 
el empresariado sevillano y andaluz, tome 

conciencia de la necesidad de la implanta-
ción de los departamentos de marketing, y 
de la contratación de profesionales del mar-
keting, que hacen que las empresas creen 
marcas, pues sin diferenciación, difícilmen-
te la empresa podrá sobrevivir en un mundo 
global e hipercompetitivo como el actual.

Michael Page
La compañía fue fundada en 1976, en el 

Reino Unido por tan sólo dos personas que 
se instalaron arriba de una lavandería. Aho-
ra, casi cuatro décadas después, cuentan 
con más de 5.600 colaboradores y una red 

MICHAEL PAGE | FMS

¿Qué exigen las empresas a los 
profesionales del marketing? 
Carlos Villarubia, consultor senior de Michael Page, ofreció en junio una charla en la que 
dio las claves de qué es lo que quieren las compañías del profesional del marketing. El acto 
fue moderado por Amparo Cantalicio, ambajadora de Foro Marketing Sevilla.          By: MAS
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Otros asistentes a la jornada ‘¿Qué exigen las empresas a los profesionales del marketing?’ durante el networking que tuvo lugar una vez � nalizó el acto en las instalaciones sevillanas de ESIC Business & 
Marketing School. 

Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; Isabel 
González, secretaria de Foro Marketing Sevilla; y Curro Villarejo, 
vocal de FMS.  

El ponente, acompañado por Rocío Tornay, presidenta de FMS; 
Amparo Cantalicio, moderadora del acto; y Salvador Diánez, 
Product Manager de ‘Brillante’, de Herba Ricemills.

Rocío Tornay; Pedro García, vocal de Foro Marketing Sevilla; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Humanos; 
Consuelo Viu, gerente de Montrel; y Jesús Reina, embajador de FMS. 

Amparo Cantalicio, directora de Marketing del 
Grupo Strugal; junto con Carmen Benítez y Sonia 
Alcántara, estudiantes.

María José Egea, Coolhunter en Coolhunting Community; Lucía Lozano, 
CEO & Cofounder de Jarabe de Marketing; y Nieves Martín, directora de 
Comunicación de Ibersponsor, entre otros asistentes.

Otros asistentes al evento durante el ágape que tuvo lugar tras 
la jornada que celebró Foro Marketing Sevilla.

Rocío Tornay; Pedro García, vocal de Foro Marketing Sevilla; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Humanos; 

internacional de 156 ofi cinas en 35 países. 
Michael Page, la marca original de Page-
Group, se compone por 28 divisiones, cada 
una de ellas brinda un servicio especiali-
zado a industrias específi cas del mercado 
laboral. Se encargan de reclutar profesio-
nales de gerencias senior a direcciones. Las 
compañías con las que trabajan van desde 
pymes hasta organizaciones mundiales de 
primera categoría.

Carlos Villarubia
Carlos Villarubia es consultor senior de 

Michael Page. Licenciado en Derecho, es 
letrado asesor de Empresas por la Universi-
dad Pontifi cia de Comillas (Icade E-1); MBA 
por la Escuela de Organización Industrial 
(EOI); y PLD (Programme for Leadership De-
velopment) por Loyola Leadership School - 
Esade Business&Law School. Villarubia está 
especializado en hacer selección de man-
dos intermedios y directivos dentro de las 
áreas comercial y marketing en Andalucía 
y Extremadura: directores comerciales, jefes 
de venta, KAMs regionales, Márketing Ma-
nagers, jefes de producto, Área Managers, 
Category Managers... Ha trabajado para 
Recruitery.jobs, la Universidad Loyola Anda-
lucía, Ericsson y Vodafone. l



48 |MAS / noviembre 2016 

NOTICIAS FMS / Marketing al SUR

EL pasado mes de julio, Foro Marke-
ting Sevilla cerraba otro curso empre-
sarial, vistiéndose de gala para una 

tarde-noche mágica en el hotel Silken Al-Án-
dalus Palace. La asociación quiso hacerles 
un gran regalo a sus socios y colaborado-
res: una sesión inspiradora y motivadora de 
coaching, de la mano de una profesional de 
gran prestigio como es Ana Herrero, direc-
tora de Montaner & Asociados Andalucía. 
Alberto Blanca, director del hotel, y Rocío 
Tornay, presidenta de Foro Marketing Sevi-
lla, daban el pie, haciendo resumen de un 
curso, en el que un año más, Foro Marke-
ting Sevilla se consolida tras cuatro años de 
su fundación. 

Ana Herrero trabaja como Coach Exe-
cutive y consultora en gestión del cambio; 
a través del liderazgo interviene en el de-
sarrollo de los equipos de trabajo y en la 
mejora de las organizaciones. Mentoriza a 
emprendedores y a directivos con ganas de 
tomar decisiones en sus empresas. Es exper-
ta en materias de captación del talento en la 
nueva web 2.0 y en marca personal. Licen-

ciada en Psicología de las Organizaciones 
por la Universidad de Sevilla, MBA en Mar-
keting por la Universidad de Puerto Rico, 
Recinto Rio Piedras; Máster en Coaching 
por el Instituto Europeo del Coaching y 
Practitioner PNL; y ha recibido formación 
complementaria en Gestión Empresarial y 
Desarrollo de Competencias Directivas.

Con la sala Sevilla de testigo, Herrero 
ofreció a los socios asistentes unas “píldo-
ras” para “remontar el vuelo”. Con un decá-
logo maravilloso, que fue desvelando poco 
a poco, los asistentes fueron descubriendo 
las claves para ser una mejor versión de 
nosotros mismos, con píldoras tales como:

• El que te reconozcas en tu mejor ver-
sión hace que quieras ser tu mejor versión: 
¡ponte guap@!

• Pon el foco en lo que quieres.
• Ten en tu cabeza un balcón al mar: 

ama, poténciate y ensancha el alma.
• Si las personas amamos, podemos 

transformar el mundo.
• Las competencias hay que entrenarlas, 

por lo que la formación debe ser continua.

• Si eres bueno en algo, dilo.
• Busca el reconomiento: autoestima, mar-

ca personal, experto, comparte, coopera.
• Piensa en las cosas buenas que haces.
• Ejerce de líder.
• Hazte amigo del esfuerzo personal.
Tras la sesión, el hotel Silken obsequió a 

los asistentes con otro regalo, compartiendo 
un fabuloso networking en sus espectacula-
res jardines. l

CIERRE CURSO EMPRESARIAL | FMS

Ana Herrero da las claves para 
remontar el vuelo 

Foro Marketing Sevilla sorprendió a sus socios y colaboradores con una sesión inspiradora 
de coaching de manos de Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados Andalucía, quien 
dio a los asistentes unas pautas para conseguir la mejor versión de nosotros mismos. El acto 
tuvo lugar en el hotel Silken Al-Ándalus Palace de Sevilla.                                         By: IG



noviembre 2016 / MAS | 49

                Marketing al SUR / NOTICIAS FMS

Alberto Blanca, director del Hotel Silken Al-Ándalus Palace; Jesús 
Ollero, responsable de Información de Joly Digital de Grupo Joly; 
y Pedro García, vocal de FMS.

Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; José 
Antonio Jiménez, Ecommerce Manager y co-founder en Barivip.
com; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y 
Humanos; y Curro Villarejo, vocal de FMS.  

Isabel González, secretaria de Foro Marketing Sevilla; Victoria Ca-
brera; Nieves Borrego, Digital Marketing Manager de Ángel Cama-
cho Alimentación; y Loli Ordoñez, vocal de FMS.

Ana Rojo, de Estudio Rana; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de 
Jarabe de Marketing; y Lola Fernández. 
Ana Rojo, de Estudio Rana; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de La ponente Ana Herrero, acompañada por Eugenia González; Milagros He-

rrero; José Manuel Gutiérrez; y Manuel Herrero.

Antonio Sánchez, Desarrollo de Negocios de Aussa; Miguel Ángel Ibáñez, vicepresidente de Foro 
Marketing Sevilla; José Manuel Ruiz; y Miguel Antonio Peinado, socio cofundador de Buhaira Con-
sultoría e Inversiones.

Victoria Cabrera, directora de Cibersur y de la agencia CPS; África Caracena, secretario general de 
FAME; Lola Fernández, maquetadora de Marketing al SUR; Ana Llopis, directora general de Grupo 
Llopis; y Sergio Jiménez, de Talento Consulting.

Victoria Cabrera, directora de Cibersur y de la agencia CPS; África Caracena, secretario general de 

Inés M. García, presidenta de Speakers Corner; Rocío Martín, 
coach; Manuel Miranda, presentador de Café Digital; y Lucía 
Montero, Social Media Manager.

Salvador Diánez, Product Manager de la marca Brillan-
te, de Herba Ricemills; junto a Joaquín Chacón y Juan 
Aranda, ambos de Letra B.

Diego García, periodista de Onda Cero Andalucía; Lali Pérez, técnico Diseño y Pro-
ducción de Spagnolo Moda; Isabel Navas, ejecutiva de Cuentas de Avantine; y Mar 
Carrillo, embajadora de FMS. 
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renueva con FMS

UN año más, la empresa Aparcamientos Urbanos, Servicios y Sistemas, S.A. 
(Aussa), apuesta por Foro Marketing Sevilla, renovando su compromiso de 

patrocinio con la asociación. Desde que en enero de 2015, Aussa decidiera 
entrar a formar parte de los patrocinadores de FMS, la relación entre ambas 
organizaciones se ha ido forjando de tal manera, que ambas han visto una gran 
oportunidad de negocio, basado en el aporte de valor mutuo, consolidándose 
así su relación. La presidenta de la asociación, Rocío Tornay, y José Carlos 
Cabaleiro, director gerente de Aussa, fi rmaron en las instalaciones de Aussa el 
convenio de colaboración del patrocinio. l

Lola Pelayo en el primer Growing de FMS

EN noviembre, Foro Marketing Sevilla estrenó un nuevo formato de actividades 
para sus socios: los growing, jornadas de tres horas de duración, con conteni-

dos eminentemente prácticos, sobre una temática concreta de ámbito empresarial 
y que permiten complementar nuestros conocimientos de marketing a la ver que 
promover el networking. El pistoletazo de salida de esta actividad corrió a cargo 
de Lola Pelayo, licenciada en Ciencias de la Educación, coach personal y ejecu-
tiva y experta en inteligencia emocional, con la sesión titulada ‘Inmersión en lide-
razgo desde el coaching’, quien explicó las claves para mejorar nuestro liderazgo 
de forma amena y práctica. l

FMS, en los Premios Aster

FORO Marketing Sevilla ha estado presente recientemente en 
los premios Aster que celebra la prestigiosa escuela ESIC Busi-

ness & Marketing School, donde las empresas Hispacold y Lantia 
Publishing fueron premiadas por su trayectoria empresarial, y me-
jor emprendedor respectivamente. José Manuel Muriel, recibió el 
premio por su trayectoria profesional. En la imagen Rocío Tornay 
y Pedro García Oliva de FMS, con parte del claustro de profeso-
res de ESIC, del cual también forman parte.l

Un año más de colaboración

EN mayo de 2015, el Hotel Silken Al Andalus Palace de Sevilla se añadió a la lista 
de empresas patrocinadoras de Foro Marketing Sevilla. La presidenta de FMS, 

Rocío Tornay, y el director del hotel, Alberto Blanca Retamero, volvieron a suscribir 
dicho convenio de colaboración el pasado mayo en las instalaciones del impoente 
Hotel. Tornay declaró “estar muy satisfecha con la colaboración con Silken, ya que 
la misión de FMS es difundir la fi losofía del marketing en la empresa sevillana y, por 
tanto, dar visibilidad a aquellas empresas que hacen buen marketing y que adoptan 
esta disciplina en su gestión”.
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Nace el Club de Marketing Social Huelva para fomentar una 
cultura empresarial socialmente responsable

¡Aterriza Club de Marketing Granada!

La asociación es socia fundadora de la recién creada Federación Andaluza de Marketing (FAM). Su principal 
objetivo será fomentar la promoción de la comunicación, la responsabilidad social y el marketing

ASOCIACIONES | FAM

EL Club de Marketing Social Huelva, MKS Huelva, acaba de 
constituirse en la provincia onubense con el objetivo de fo-
mentar y promocionar la comunicación, la responsabilidad 

y el marketing social dentro del tejido empresarial provincial. Esta 
asociación sin ánimo de lucro nace con un fuerte compromiso con 
la sociedad de Huelva, con la que pretende ac-
tuar de puente entre las demandas sociales y 
la respuesta que pueden dar las empresas onu-
benses a éstas, con sus productos o mediante la 
prestación de sus servicios.

El Club de Marketing Social Huelva es socio 
fundador de la recién creada Federación An-
daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-
layo, como vicepresiden-
ta; David Brioso, como 
tesorero; Ana Bermejo, 

secretaria; y Cristóbal Romero y Pedro Rodríguez, como vocales.
Como explica la presidenta de MKS Huelva, Begoña Mayo-

ral, el Club ha nacido con el ánimo de ofrecer a Huelva una 
visión actual y comprometida del marketing, entendido como una 
herramienta de las empresas para dar una respuesta ética y res-

ponsable a las necesidades de la sociedad onu-
bense. Es decir, “se trata de fomentar buenas 
prácticas, éticas y sostenibles, para que las em-
presas aprecien el valor diferencial de ejercer 
un marketing comprometido”, afi rma Mayoral. 

Para lograr sus objetivos, MKS Huelva pon-
drá en marcha un buen número de activida-
des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
sas. En los próximos meses 
comenzará a desarrollar su 
plan de acción para ofrecer 
a sus socios y colaborado-
res el marco propicio para 
el adecuado cumplimiento 
de sus objetivos. l

DESPUÉS de años de trabajo y aná-
lisis de la ciudad, este próximo año 
esta iniciativa creada por Javier 

Cano, profesional del sector del marketing, 
será presentada a la ciudad como una 
nueva propuesta para trabajar de manera 
conjunta con las entidades empresariales y 
educativas y profesionales de la ciudad de 
Granada para hacer del marketing una es-
trategia básica a tener en cuenta en todos 
los sectores. 

En 2017 el equipo del club ya está traba-

jando para lanzar eventos relevantes como 
son las charlas TED conocidas a nivel mun-
dial, conferencias sobre las nuevas tenden-
cias en el turismo y las últimas novedades 
llevadas a la práctica acompañado de casos 
de éxito en diferentes sectores.  

Con estos movimientos, el club pretende 
aunar en una misma plataforma a todos los 
profesionales del marketing, estudiantes y 
empresas directas o indirectas relacionadas 
con la actividad para fortalecer el tejido em-
presarial de la ciudad en esta modalidad. 

El CMG que ya forma parte de la recién 
creada Federación Andaluza de Marketing 
aportará todo su potencial al máximo repre-
sentando a Granada y demostrando que las 
empresas granadinas y la comunidad autó-
noma de Andalucía marcaran tendencias en 
los siguientes años en innovación y nuevas 
estrategias. l

prestación de sus servicios.
El Club de Marketing Social Huelva es socio 

fundador de la recién creada Federación An-
daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-
layo, como vicepresiden-
ta; David Brioso, como 
tesorero; Ana Bermejo, 

un marketing comprometido”, afi rma Mayoral. 
Para lograr sus objetivos, MKS Huelva pon-

drá en marcha un buen número de activida-
des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
sas. En los próximos meses 
comenzará a desarrollar su 
plan de acción para ofrecer 
a sus socios y colaborado-
res el marco propicio para 
el adecuado cumplimiento 
de sus objetivos. 

daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-

des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
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             FAM | ASOCIACIONES

José Ruiz Pardo | Nuevo Presidente del Club de Marketing Málaga

DENTRO de la planifi cación anual del Club de Mar-
keting de Córdoba, está el que hemos denominado 
desde el inicio de viajes al extranjero: ‘Viaje Anual’ (El 

primer viaje se realizó en el año 2013, y tuvimos la suerte co-
nocer Jordania e Israel, viaje de ensueño por cierto), a juzgar 
por la satisfacción de los que viajaron.
Los viajes realizados hasta hoy han sido:
• 2013: Jordania e Israel
• 2014: Imperio Otomano y Balcanes.
• 2015: La Misteriosa  Rumania.
• 2016: Historias de encrucijadas en el corazón de Europa: 
Polonia. l

- ¿Qué destacas de la labor que ha veni-
do haciendo el Club hasta ahora?

- Yo pienso que el Club de Marketing 
Málaga es una referencia para todos los 
profesionales del marketing en la provin-
cia, conocido por todos los que directa 
o indirectamente están relacionados con 
nuestra profesión. Nuestro evento estrella, 
sin duda, son los Premios de Marketing de 
Málaga, que gracias a la Junta Directiva 
anterior se han convertido en un referente 
y la Gala de entrega de premios en uno de 
los más esperados. Creo que el Club hasta 
ahora ha hecho un gran trabajo en primer 
lugar a nivel formativo, siempre preocupa-
do porque los socios estuviésemos al día 
y por otro de reconocimiento de la profe-
sión, haciendo, gracias a los premios, que 
grandes trabajos de empresas malagueñas 
sean reconocidos tanto aquí como fuera de 
Málaga.

- ¿Cómo recibiste el nombramiento?
- Con mucha alegría lo primero y mu-

chas ganas de seguir haciendo cosas por 
el Club. El nuestro Club el proceso electoral 
dura varios meses que al fi nal se convierten 
en intensos. El presidente no se presenta 
solo, sino acompañado de su equipo. Con 
lo que primero hay que hacer el equipo, 
luego el programa y luego presentarlo a 
los socios. Son meses en los que se vive, en 
primer lugar, con mucha ilusión. Recuerdo 
las dos semanas en las que llamé a todos 
los que soy formamos la Junta Directiva del 
Club. Recuerdo con especial cariño la ilu-

sión de las nueve personas que me acom-
pañan y esos ¡Claro que sí! a mi pregunta.

Esa ilusión se plasmó en nuestro proyec-
to, cuando llegó el momento de presentar-
nos a los socios como posible Junta Directi-
va en realidad lo que presentábamos era la 
ilusión de diez personas por hacer el Club 
aún más grande y el modo en que creíamos 
que debíamos hacerlo, nuestro programa.

- ¿Con qué nuevos desafíos te encuen-
tras? Comenta los aspectos fundamentales 
del nuevo programa.

- El Club ya es un referente para todos 
los que nos dedicamos al marketing en 
Málaga, ahora toca dar el siguiente paso. 
Nuestro objetivo es que dentro de cuatro 
años, cuando termine nuestra legislatura, el 
Club sea una de las asociaciones profesio-
nales de referencia tanto en Málaga como 
fuera de ella. Queremos que nuestros socios 
crezcan profesionalmente gracias al Club, 
pero también que el Club crezca con ellos. 
Queremos ser motor del marketing, por eso 

la gala de este año está tematizada en ese 
sentido. Queremos ser crecer ayudando a 
crecer. Por eso, tenemos proyectos ilusio-
nantes como impulsar la proclamación del 
Día Internacional del Marketing o la crea-
ción del Museo del Marketing, ideas fruto 
de la ilusión de aquellos primeros días y 
que hoy están plasmadas en un plan de ac-
ción para lograrlos. El Club vive por y para 
sus socios, por eso queríamos que nuestros 
socios recibiesen aún más de lo que reci-
bían. Y no era fácil, porque ya recibían mu-
cho. Por eso, hemos pasado de hacer una 
actividad al mes a una por semana, media 
que aumentará a partir de enero. Para que 
ser socio del Club de Marketing Málaga 
sea útil, sea inspirador, pero también sea 
motivo de orgullo para nuestros socios y 
para Málaga.

- ¿Qué consejos te ha dado la presidenta 
saliente?

- La verdad que para mi ha sido un 
placer ser parte de su equipo en el último 
tramo de su legislatura. Compartir con ella 
ideas, horas de trabajo y ganas de hacer 
crecer al Club han sido también parte del 
motivo por el que hoy estoy aquí. Me enor-
gullezco de tener una relación muy cerca-
na con ella desde entonces –aún más de lo 
que era– y de poder seguir teniéndola cer-
ca. En realidad no ha habido un consejo 
concreto, sino algo mucho más valioso. Su 
ilusión por ser yo quien estuviese al frente 
del Club y él hecho de estar ahí siempre, 
eso es mucho más que cualquier consejo. l
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Signos Comunicación y Marketing fortalece su equipo para 
ofrecer ‘Nuestra mejor versión’ 

lanza al mercado el aceite La Aldea de Don Gil 
en botella de un litro 

En Signos Comunicación y Marketing 
acaban de inaugurar una nueva etapa en su 
trayectoria de casi 10 años con la incorpo-
ración de dos profesionales del periodismo 
y la comunicación corporativa, Pedro Rodrí-
guez y Leandra Moyano, quienes durante 
los últimos cuatro años han dado vida a 
Emociona Comunicación. Ambas agencias 
nos hemos unido con el objetivo de ofrecer 
más y mejores servicios a sus clientes, man-
teniendo los valores que ya compartían: co-
herencia, compromiso, innovación, empatía 
y pasión.

Con estas nuevas incorporaciones, Sig-
nos no sólo refuerza su área de Comunica-
ción, sino que además renueva por comple-
to su identidad corporativa con un logo más 
actual y atractivo. Todas estas novedades las 
están dando a conocer a sus grupos de inte-
rés a través de la campaña ‘Nuestra mejor 

versión’, con la que pretenden transmitirles 
las ventajas que trae consigo la unión de 
ambas empresas bajo la fi rma Signos Co-
municación y Marketing. Tal y como expre-
sa su directora ejecutiva, Begoña Mayoral, 

“hemos puesto en común lo mejor de ambas 
agencias para ofrecer servicios más perso-
nalizados, ya que nuestros clientes crecen 
con nosotros y, al mismo tiempo, nosotros 
crecemos con ellos”. l

La almazara cordobesa Aroden ha lanzado al mercado el aceite de oliva virgen extra La Aldea de Don Gil en botella de 
un litro de vidrio para aportar más comodidad en su uso y respondiendo a las necesidades de los clientes, tanto nacionales 
como internacionales. Se trata de un aceite ‘coupage’ frutado maduro obtenido de tres variedades: hojiblanca, picuda y 
picual. Este nuevo formato viene a completar los envases actuales del mercado: en garrafa de plástico (PET) de 5 ó 2 litros, 
en botellas de vidrio de 500 ml. y en latas de 5 litros. Este aceite es más suave en intensidad, más maduro y más dulce en 
boca que los monovarietales que envasan bajo la marca gourmet Cladivm.

“Tanto sus características organolépticas, como su precio, más asequible, lo hacen muy apropiado para el consumo 
diario. Por ello, esperamos que se adapte bien a mercados donde no están acostumbrados a los aceites intensos”, explica 
Luis Torres, gerente de Aroden. Ya han conseguido los primeros pedidos para unos grandes almacenes de Suiza. Y a corto 
plazo, aspiran a comercializarlo en otros países de Europa y en China. l

OTRAS NOTICIAS
Marketing

La fi rma de calzado Masaltos.com ha dado un paso importante en su apuesta por 
las redes sociales con la apertura de una tienda en Facebook. Este nuevo escapa-
rate permitirá a los internautas realizar su compra y compartirla con sus amigos sin 
necesidad de abandonar su red social favorita. La compañía especialista en diseño, 
fabricación y venta de calzado para aumentar la estatura de los hombres hasta siete 
centímetros tiene previsto obtener hasta el 10% de su negocio a través de Facebook 
en los próximos cinco años. Con esta nueva apertura, la empresa sevillana consolida 
su estrategia, enfocada a situarse siempre a la vanguardia en las nuevas tecnologías 
para ofrecer a sus clientes el canal más idóneo y conveniente para que accedan a los 
productos de la empresa. Aprovechando este nuevo canal on line, Masaltos.com ha 
presentado su nueva colección para este invierno. l

El escaparate de Facebook de Masaltos.com 



 junio 2015 / MAS | 55

NOTICIAS MKT

¿A qué esperas para formar parte del club 
de los profesionales del marketing de Sevilla? 

Escríbemos a: info@foromarketingsevilla.es
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¡ No te quedes fuera!

Nuevas propuestas de De Ruy Perfumes

MOM, la Reina de las Ginebras

Pedro García, nuevo director de Marketing 
de Aoifes

Pedro García Oliva, 
vocal de la Junta Direc-
tiva de Foro Marketing 
Sevilla, ha sido nombra-
do recientemente nuevo 
director de Marketing 
de la empresa sevillana 
Aoifes. Esta compañía, 
con sede en Camas, tiene su origen en el aumento de la de-
manda de ofrecer un servicio de calidad de red Wi-Fi. Esta 
demanda está promovida por el incremento en la utilización 
de dispositivos móviles, que ha provocado en las personas la 
necesidad de tener una buena conexión Wi-Fi en todo momen-
to. Aoifes ofrece un sistema que optimiza el funcionamiento 
de las redes inalámbricas en cualquier espacio, incluyendo 
espacios con densidad alta de usuarios o que estén sometidos 
a situaciones adversas. Pedro es profesor del departamento de 
Dirección de Empresas de ESIC Sevilla, marketer y consultor de 
Inbound Marketing y transformación digital. l

De Ruy Perfumes ha lanzado al mercado Nike Ion y Nike 
Hub, cuatro nuevas propuestas (dos masculinas y dos femeni-
nas) enérgicas para aquellos que se atreven a ser diferentes. 
‘Raw energy, feel it?’ es el eslogan escogido para esta nueva 
colección que se suma a la amplia variedad de perfumes que 
esta marca tiene en el mercado. De Ruy Perfumes es una fi rma 
con fuerte presencia internacional especializada en el desa-
rrollo de proyectos integrales para productos de perfumería, 
cosmética e higiene con la elaboración de marcas propias y 
productos para terceros. Con más de 85 años de historia, su 
planta de producción se encuentra en Antequera (Málaga) y 
sus ofi cinas centrales en Sevilla. l

La Reina de las Ginebras, 
MOM, presenta su última 
creación, ‘Queen of the mist’, 
la propuesta de coctelería ele-
gante y rompedora que da 
la bienvenida a las primeras 
nieblas de este otoño. MOM, 
ginebra premium elaborada 
con frutos rojos y exóticos in-
gredientes botánicos que se 
materializan en un carácter 
extremadamente suave, es 
una creación de las bodegas González Byass. Su excitante 
personalidad es el resultado de infusionarla con estos frutos 
rojos tras cuatro destilaciones en alambiques de cobre. El gin 
tonic, aromático y frutal. MOM destila un universo femenino, 
sofi sticado y contemporáneo, con un toque transgresor. God 
Save the Gin! l
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-  ¿Cómo ve el sector del marketing en An-
dalucía y, concretamente, en Sevilla?

- Aunque a nivel formativo contamos con 
escuelas y centros de formación especiali-
zados en la materia que cada año forma a 
decenas de nuevos profesionales, creo que 
sigue faltando un empuje de sensibilización 
por el marketing como ciencia.

La necesidad de provocar la venta es 
cada vez más evidente. Armarse hasta los 
dientes con los especialistas que nos pueden 
ayudar a que esto suceda es algo obvio y, 
por tanto, contar con profesionales es una 
realidad. Lo que sí me cuestiono es si las em-
presas se dan cuenta de eso o sólo contem-
plan el marketing como un elemento aislado 
y esporádico que se aplica en la empresa.

La realidad a nivel más provincial es que 
cuando te sientas con empresas, da igual el 
sector, desconocen la planifi cación estratégi-
ca y mucho menos contemplan una planifi -
cación en marketing. A los profesionales, o 
al menos en mi caso que hace ahora cua-
tro años que aposté por fundar la agencia 
Speakers Corner como apoyo comunicativo 
experiencial para las entidades, nos queda 
nuestra parte de ‘evangelización’. 

Parte de nuestras reuniones iniciales es re-
confi gurar el mensaje de valor que transmite 
la entidad en cuestión, no tanto esforzarse en 
decir el ‘qué’ sino el ‘por qué’. Este enfoque 
hace a las empresas con las que trabajamos 
dotarlas de nuevas perspectivas para acer-
carse a su público. Si estas mismas cuestio-
nes las trasladamos al propio marketing, el 
‘por qué’ es muy sencillo de defi nir: porque 
la oferta supera a la demanda.

Sea de donde sea la empresa, si este por-

qué se entiende, podemos sumar un éxito del 
valor cualitativo, y empezaremos a cuantifi -
car el respeto cuantitativo de los profesiona-
les dedicados a tal labor, del marketing. 

- ¿Qué le parecen iniciativas como Foro 
Marketing Sevilla y Marketing al SUR? 

- Ambas son un hito a nivel local y suman 
a la visibilización de la apuesta por el mar-
keting que realizamos, concretamente desde 
Sevilla. 

En el caso del foro, es la oportunidad de 
reunión entre los profesionales, de los que 
y con los que aprender. Yo misma me sumo 
a este aprendizaje continuo, tanto por las 
vanguardias como también por la multidisci-

plinariedad que conlleva: no sólo convergen 
egresados en comunicación, administración 
de empresas, sino está abierto a otros en-
foques; incluso de carácter más de ciencia, 
como en mi caso, que provengo de una for-
mación universitaria de la rama de las cien-
cias. Sabes que cuando llegas a Foro Mar-
keting Sevilla te reúnes con compañeros y el 
apoyo entre nosotros es primordial.

Además que todo este contenido sea de 
carácter abierto al público en general, tan-
to por las reuniones mensuales libres como 
Marketing al SUR, provoca que este sector 
en el que me incluyo seamos ejemplo tam-
bién para nuestros vecinos y saber que Sevi-
lla ofrece un sector con gran talento. l

“Me cuestiono si las empresas ven el marketing 
como un elemento aislado y esporádico”
Inquieta y lectora, Inés desarrolla un modelo de comunicación experiencial aplicado a las 
empresas desde la agencia Speakers Corner, de la que es fundadora; mientras compagina 
proyectos de mentorización para la red Guadalinfo y profesora invitada en la Universidad 
de Sevilla. Miembro de la Junta Directiva de la Asociación Empresarial TIXE, así como de la 
Junta Directiva de la asociación Red Profesional #MujeresImparables.                          By: IG

Inés M. García Jiménez
Presidenta de Speakers Comer
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-  ¿Cómo ve el sector del marketing en An-
dalucía y, concretamente, en Sevilla?

- En mi opinión, en los últimos años se han 
dado grandes pasos el sector del marketing 
en Andalucía. En este momento, nos encon-
tramos en constante crecimiento y cada vez 
el marketing toma mayor importancia en las 
empresas de nuestra comunidad. Aunque no 
todo es auge, porque aún queda una barre-
ra, a veces muy difícil de superar en determi-
nados sectores y perfi les de empresa que no 
están concienciadas de la importancia del 
marketing para potenciar su crecimiento. 

Todavía se sigue viendo el marketing 
como un gasto y no como una inversión en 
la que existe un retorno económico que es 
analizable, cuantifi cable y medible. Esto se 
debe a que en nuestro entorno el concepto 
marketing se confunde con publicidad y/o 
branding, no como un todo que en su conjun-
to que las engloba a éstas y otras áreas. El 

marketing parte de un estudio y conocimien-
to del mercado para plantear una estrategia 
basada en el crecimiento económico, una di-
ferenciación de la competencia, una poten-
cialidad de marca, con vistas a la sostenibili-
dad, el crecimiento y la perdurabilidad, pero 
siempre con todas las acciones encaminadas 
al crecimiento de la empresa. 

Es esto lo que las pymes no entienden 
muchas veces, no saben lo que supone el 
marketing para su negocio y que repercusión 
tienen las acciones de marketing, una barre-
ra que tenemos que lidiar, pero que gracias 
a entidades como ESIC y a los profesionales 
del sector cada vez esta más presente siendo 
más fácil de superar y entender. Por último, 
creo que el futuro de nuestro sector va a pa-
sar por unir tecnología y marketing, lo que 
nos va a permitir innovar en nuestras técni-
cas llegando así a muchas más personas con 
nuestras acciones con una efectividad mayor 

y, por supuesto, con un mayor retorno.

- ¿Qué le parecen iniciativas como Foro 
Marketing Sevilla y Marketing al SUR? 

- Creo que Foro Marketing Sevilla y Mar-
keting al Sur son iniciativas que nos dan 
fuerza en nuestro mensaje, en acercar el 
marketing a las empresas y en hacerles ver 
su importancia. La calidad de sus ponencias 
y su programa en general suponen para los 
socios un refuerzo a nuestra actividad, ha-
ciéndonos crecer como profesionales y ac-
tualizándonos en multitud de temas de gran 
actualidad. Además, al fi nalizar las sesiones 
el networking supone un ambiente genial 
para desarrollar enlaces, colaboraciones y 
sinergias con otros profesionales del sector, 
así como permitirnos el acercamiento con las 
empresas de nuestro entorno. El marketing 
tiene mucho que agradecer a instituciones 
como ésta. l

“Todavía se sigue viendo el marketing como un 
gasto y no como una inversión”

Foro Marketing Sevilla / SOCIOS FMS 

Licenciado en Derecho y 
Administración y Direc-
ción de Empresas, Progra-
ma Superior de Marketing 
Digital de ESIC y Postgrado 
en Marketing, Publicidad y 
Social Media por ENEB, en-
tre otros muchos cursos, 
Daniel ha trabajado como 
consultor de marketing en 
Tecnoperitaciones; ha sido 
Social Media Manager en 
Sanafarmacia Ciudad Expo 
24 H; Trader independiente 
en Mercados Financieros; o 
Growth Hacking en Ideltec.                            
By: IG

Daniel García de Andoin
CoFounder � Marketing 
Manager en Seintic
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