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Cambiaron el traje por los vaqueros y el minibar por una mesa de dise-
flo. Son los Mad Men de la publicidad espafiola y de este siglo XXI. En
apariencia, poco tienen que ver con los personajes de la serie que triunfa
en todo el mundo y cuya cuarta temporada sale a la venta este mes. En
esencia, si. En los 60, el mundo se abtia a la sociedad de consumo y las
agendias envolvian el paquete; ahora los relos sor otros pero no menoes
importantes: conquistar la red y reconquistar a un consumidor descrei-
do. Los nimero uno de la publicidad espafiola le toman el pulso en estas
paginas a su negocio en visperas de El Sol 2011 (el Festival Iberoamerica-
no de la Comunicacion Publicitaria) en San Sebastidn.

TEXTOGALADIAZ CURIEL FOTOS FERNANDO DE MADARIAGA

MAD MEN ES EL RETRATO DEUNSECTOR Y DEUN

TIEMPO EFERVESCENTES. HOY, LAPUBLICIDAD Y LA

SOCIEDAD NECESITAN REINVENTARSE. HABLAMOS

CON SEIS LIDERES CAPACES DE HACERLO.
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MIGUEL
GARCIA
VIZCAINO
“Quiero
descubrir
nuevas
formasde
hacer las
cosas’

Nacié en Madrid en 1964 - Es el director creativo ejecutivo de la mas
prestigiosa agencia creativa de Espafia, Sra. Rushmore - Suyas son
las camparias del Atlético de Madrid o Aquarius.

Miguel Garcia Vizcaino querla ser delantero del Atlético de Madrid pero con
16 afios se dio cuenta de que lo que realmente se le daba bien era vender.
Empezd con su padre, por los mercados. Debla conseguir gue centenares
de amas de casa comprasen su queso fresco y no 2l de la competencia. “Te-
nfamos una ruta de reparto por los mercados de Madrid y a menudo ofrecia-
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“La crisis nos ha obligado a ser
mds verdad, ha limitado los
recursos pero aun podemos
hacer cosas maravillosas”
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mos degustaciones. Comprendi cuéles eran los motivos que llevan a alguien
acomprar 0 a rechazar un producto y aprendi a vender mi marca. a hablar
para que otros comprasen”. Y se hizo publicitario. Creativo. Y tan evidentes
han sido sus éxitos que muchas de sus campafas han pasado a formar par-
te de la memoria del consumidor. Aquarius, por ejemplo. Vizcaino dijo: “El ser
humana es extraardinario”, y 1o gue era una bebida isotdnica se convirtid en
unrefresco para todos. Como los JASP (j¢venes aungue sobradamente pre-
parados) que uso para vender el Renault Clio a toda una generacién. Y eso
por nop hablar de su equipo y el “papa, {por qué somos del Atleti?”.
Nollevatraje y, probablemente, nunca se ha planteado domar sus rizos con
gomina pero es el Don Draper de la publicidad espafiola actual. "Los anun-
ciantes, hoy como entonces, vienen buscando una gran idea. E reto es igual
de motivador. dificil y reconfortante que lo era en los sesenta”. Pero en el si-
glo XXl los medios son otros. Hace cuatro décadas era la television, ahora es
Internet. “Una herramienta que te permite experimentar por cuatro duros”. Y,
pOr supuesto, esté la crisis. "Nos ha obligado a ser més verdad, ha limitado
nuestros recursos pero aun podemos hacer cosas maravillosas™. Oel futuro,
Vizcaino espera grandes regalos. Sra. Rushmore vendio hace aros parte de
su capital a la todopoderosa WPP por lo que sus posibilidades de proyec-
cion internacional son mayores a costa, quizas, de perder independencia. En
cualquier caso, quiere que su equipo, ‘el Barca de la publicidad espariola”, se
lo siga pasando bien, que los mas jovenes se peleen por trabajar con ellos. Y
dar conla clave del éxito en la red: "Ser punta de lanza en el sector, descubrir
nuevas formas de hacer las cosas, formas que nadie conoce”.
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Naci6 en Las Palmas de Gran Canaria en 1962 - Empezé en publicidad
como ejecutivo de cuentas de la agencia Lintas - Ahora es responsa-
ble ejecutivo de SCPF Esparia.

Paralos que ven la profesion desde fuera, publicitario es sinonimo de creativo.
Sin embargo, una agencia necesita mucho mas que ese tipo de talento para triun-
fary Juan Manuel de la Nuez lo sabe por expariencia. "A mi me falta talento para la
creatividad pero me encanta la publicidad y soy un buen relaciones publicas. Este
es un trabajo de equipo'y yo puedo contribuir de otras formas a la construccion
de imégenes potentes gue muevan a los consumidores”. Dela Nuez es, desde
2005, el responsable gjecutivo de SCPF en Esparia. Dirige las oficinas de Madrid
y Barcelonay es el interlocutor de la agencia con su accionariado internacional,
otra vez el holding ingles WPP. En definitiva, es el jefe v, sin embargo, sigue sin-
tiendo que es “un hombre de cuentas”. Un Pete Campbell —¢l joven ejecutivoen la
serie— apasionado por el mundo de la publicidad y el trato con el cliente. Porque
eso es lo que empezo haclendo v eso es lo que todavia hoy le apasiona, fo que
intenta hacer siempre que su agenda se lo parmite. Consejos para ser un buen
gjecutivo de cuentas? “Saber escuchar, ser capaz de comprender los problemas
de quienes se ponen en SUS Manos Y, Por SUpUesto, tener cierto carisma per-
sonal. Ademas. debe tener criterio. No conozco a ningun cliente que valore a un
publicitario porque le dé siempre la razon. Mas bien pienso que se valora a quien
tiene criterio y se gana el respeto por defenderio™.

A gesar de la crisis. SCPF ha conseguido mantener su status y su filosofia. La
plantilla no ha sufrido grandes recortes, como los de otras agencias, y los anun-

JUAN
MANUEL
DELA
NUEZ

“No conozco
ningun cliente
que valore a
un publicitario
porqueledé
siempre
larazon”

ciartes siguen llamando a la puerta. “Nuestros clientes quieren ideas de largo re-
corrido. Esperan que les ayudemos a construir marcas stlidas y relevantes. Nos
piden un ‘¢Te gusta conducir? o un Bienvenido a la reptiblica independiente de tu
casa’. Eslo que nos estimula y lo que mejor hacemos™.

De la Nuez, como casitodos los que estan en el negocio desde hace décadas,
cree que la publicidad espariola no atraviesa su mejor momento. Atrés quedaron
los afios de bonanza econdmica y creatividad sin limite, de premios y festivales.
Sin embargo, esta convencido de que esta situacion es “una oportunidad de re-
novacion, experimentacion, reinvencion vy cuestionamiento de axiomas instalados’”.
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“Nuestros clientes quieren ideas
de largo recorrido, esperan que
les ayudemos a construir marcas
solidas y relevantes”
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Naci6 en Madrid en 1949 - Es el presidente de Publicis Espaiia - Fue Di-
rector Creativo Mundial de Leo Burnett, el puesto mas alto en la histo-
ria de la creatividad publicitaria espafiola.

Miguel Angel Furones es historia viva de la publicidad espaficla. Con 42 afios
de carrera, ha trabajado con los mejores. Primero en JWT, cuando la agencia
lideraba el sector; después en Vitruvio, proyecto espariol independiente que
él mismo fundé a comienzos de los 80. Ademas, fue director creativo mundial
de Leo Burnett, bajo su responsabilidad: 96 oficinas en 94 paises. Y, a pesar
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“Nunca he querido triunfar, me

parecia cast hortera. He hecho lo
que tenia que hacer con esfuerzo
y porque temia que me echaran”

MIGUEL
ANGEL
FURONES
“Sigo
buscando
esafraseen
laque quepa
un mundo
entero”

de todo, Furones es un hombre sencillo. Podrfa tener coche con chéfer pero
prefiere moverse en bicicleta. “Una con motor eléctrico, que a mi edad las
cuestas...". En Menorca regenta una pequeria empresa de alquiler de veleros
con un grupo de amigos. Es su rincon. De hecho, cuando le llamaron des-
de Paris para dirigir Publicis Espafia, estaba alli, charlando con el peluguero
que le corta el pelo gratis como pago por unfogo y una marca que han sido
éxito local. "Me habia retirado. Me molaba eso de jubilarme para hacer otras
cosas”. Pero acept6 el reto. “Nunca he sido ambicioso. Nunca he querido
triunfar, me parecia casi hortera. He hecho lo que tenia que hacer con gran
esfuerzo, mas que nada porque siempre he temido que me echaran de mi
puesto de trabajo. Y ha sido a base de miedos como he llegado hasta aqui™.

Dejo su retiro para asumir una gran responsabilidad en un momento deli-
cado. “Nunca habia vivido una crisis tan dura pero una de fas pocas ventajas
que tiene ser mayor es que ya lo has visto casi todo”. Furones tiene ese punto
de oraculo que en Mad Men ostenta Bert Cooper, el fundador de la agencia, el
capitén que sabe navegar por todas las aguas.

De la publicidad espera hoy lo mismo que cuando empez6. “Pasarmelo
bien, estar con gente mas joven y mas lista que yo y hacer anuncios que te
muevan la tripa. Soy el jefe desde hace décadas pero me sigo sintiendo un
copy, unredactor. Sigo buscando esa frase en la que guepa un mundo entero
y todavia no he dado con ella”. Ahora, ademés, escribe libros. El tltimo: Tres
mil aflos de Internet. No quiere quedarse atras. A sus 62 afos, Furones habla
del presente como un actor mas y del futuro como un tiempo de oportunida-
des. “Quiero cambiar de trabajo. Hacer algo que todavia no sepa hacer”.
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MONICA
MORO
“Este afio
deberiamos
pediramnistia [t
parala
publicidad
espaniola”

Madrid, 1974 - Empez6 a trabajar como becaria en McCann-Erickson
nadamas terminar la carrera y desde los 29 aftos es Directora Creati-
va Ejecutiva - Su obsesién: los muebles escandinavos de los afios 50.
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“¢,Cudl es para miel mejor eslogan de la historia de la publicidad?”. Ménica Moro
contesta sin titubear: “Just do it". £s una epifania; un eslogan que sirve para la
vida". Los ojos todavia le brillan cuando desgrana los secretos de su vocacion:
contar historias. Eso hace desde 1997 para la misma agencia, McCann-Erickson.
Entro como becaria nada mas licenciarse y se hizo imprescindible, un poco como
le sucede alo largo de la serie Mad Men a Peggy Olson. Con 29 afos era directo-
ra creativa ejecutiva de una de las grandes agencias del panorama espariol. La
tnica que en 2010 entrd en el ranking del Gunn Report, la lista Forbes de la publi-
cidad. “Tuve que aprender a golpes. Era demasiado joven e inexperta como para
encontrarme comoda en aquel puesto. Pero las responsabilidades que enton-
ces asumiy que me parecian un mundo, hoy me parecen un chiste”, dice Ménica
con una sonrisa que parece etema. Reconoce, eso si, que le gustaria tener mas
tiempo para hacer lo que realmente le apasiona: encerrarse en el despacho con
Raquel, su directora de arte desde hace 19 afios, y crear campanas. “Para mi el
mejor cargo en una agencia es el de copy senior. Tu mayor y Unica responsabi-
lidad es crear. Yo, sin embargo, tengo que asistir a miles de reuniones, atender
aclientes y ayudar a mis equipos. Solo al final del dia, cuando ya estoy agotada,
puedo coger un briefing y hacer lo que realmente quiero™.

Con tristeza, afirma que la publicidad espafiola no atraviesa su mejor momen-
to, gue incluso las marcas que antes daban siempre en la diana estan errando el

JUNIO 2011 - 043

tiro. “Este afio habria que pedir amnistia para nuestra publicidad. Las agencias
estan tristonas. Se curra mucho y se consigue poco. El anunciante estd estru~
jandonos, hay menos ilusién”. Entre las nuevas generaciones, dice, la dejadez y
laindiferencia son evidentes. Le sorprende la actitud de los jovenes que llaman a
la puerta de la agencia con ganas de comerse el mundo pero que a las siete defa
tarde apagan el ordenador parairse a casa. “Nos ven como los perdedores. Su
vida les importa mucho més que sutrabajo y puede que tengan razon. Peroen
esta profesion el talento no viene solo. Hay veces que se te ocurre una idea genial en
laducha, pero normalmente las buenas exigen tiempo, maduracion y mucho trabajo”.

\\
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“En esta profesion, el talento
no viene solo, las buenas ideas
exigen tiempo, maduracion

y mucho trabajo”
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SARAH
STOCCO
“Somos
pequenos
pero salimos
todos los dias
alacallea
comernos el
mundo”

Bedford (Inglaterra), 1973 - Estudi6 administracién de empresa - Em-
pezd trabajando como secretaria en Edward Briscoe Design- Es so-
ciay directora de servicios al cliente de Love Publicidad.

Sarah Stocco erala secretaria de una agencia de disefo en Londres. Sutra-
bajo consistia basicamente en pasar al ordenador los presupuestos que las

ejecutivas de cuentas escribian a mano. “Estaba ahi para hacerle la vida més
facil a los demés. Filtraba las llamadas y llevaba la agenda de la directora”. En
ocasiones hablaba incluso con la nanny de su jefa para pedirle que recogiese

=
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“Queremos formar equipo con el
cliente, decirle como tendria que
vestir y hablar su marca para
poder salir a ligar una noche”

by

alos nifos o para que se acordase de comprar leche. Y cada lunes, reunion.
Los de cuentas a un lado, los creativos al otro y Sarah en madio. Sirviendo
cafés, pero aprendiendo, siempre escuchando. Erala Joan Harris de la agen-
cia, la pelirroja de la serie de la que depende el engranaje de la oficina ficticia.
“No tenfa talento creativo pero sabfa que podia llegar a ser una buena ejecu-
tiva de cuentas”. Dejo Londres y se fue a Milan. Empezo cogiendo el teléfo-
no vy acabd, como la Harris, de supervisora de cuentas. De ahi paso a Bates
Italia, también como supervisora, v, ya en Madrid, trabajo como directora de
cuentas para Grey y como directora de servicios al cliente en el Grupo Tapsa.
Hasta que un buen dia, cansada de rodar de agencia en agencia y de horarios
imposibles, monto su propia empresa: Love Publicidad. Sélo tres socios (uno
de ellos, sumarido) y una filosofia de negocio sdlida: ofrecer al cliente una
alternativa de comunicacion menos convencional y més humana. economica
y transparente. “Nos encanta lo que hacemos. Queremos formar equipo con
el cliente. Queremos ser sus altavoces. Aconsejarte en toda: decirle como
tendria que vestir y hablar su marca para poder salir una noche a ligar”. Pero,
claro, es dificil ser el pez pequerio en este océano de depredadores y mas

en plena crisis. "Aunque la situacion es dramética, todos los dias salimos a

la calle a comernos el mundo. Eso si, creemos que lo que nosotros podemos
ofrecer no lo tienen las grandes. Queremos abrir nuevos canales de comuni-
cacién. Que el cliente sepa que en esta agencia se hacen mas cosas que fal-
dones o cufias. Porque la comunicacion es mucho méas amplia y para que una
empresa funcione tienes que meter mano incluso a la comunicacién interna.
Eso se nos da bien. Ofrecer soluciones a los problemas mas insospechados”.
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Madrid, 1953 - Formé parte de la primera promocién que estudio
Publicidad en la Complutense de Madrid ~ Empez6 como copy crea-
tivo en Grey - Es senior creative Advisor en Euro RSCG.

£n 1935, el abuelo de Luis Pérez Solero cogi¢ la botella de Tio Pepe v le plant
una guitarra, un sombrero cordobés y un traje. Un diserio atractivo y genial:
una silueta tan conocida para cualquier espafiol como el toro de Osborne.
Comenzaba la leyenda. El fue el primero de una completa saga de publicita-
rios en la realidad que supera a la de Sterling Cooper, el canoso socio directi-
vo de Sterling Cooper Draper & Pryce en la ficcion. Detras vinieron su padre,
su tio y siete de sus 12 hermanos. Los Pérez Solero llevan el negocioen la
sangre. Y sin embargo, Luis nieto, hoy senior crestive advisor de Euro RSCG,
ha empezado ya a preparar el terreno para que las nuevas generaciones se
busquen otra ocupacion. “Alos nuevos les recomiendo que se dediquen a
otra cosa. £l glamour que antes tenia el negocio de la publicidad se ha perdi-
do. En los paises anglosajones el negocio sigue siendo rentable pero en Es-
pafa no. Los clientes no perciben el talento y no valoran de forma adecuada
cuanto dinero hay gue pagar por él". El discurso es pesimista pero meditado.
“Esparia siempre ha sido un pais creativo pero llevamos cinco afios malos; la
cosa empeord antes incluso de la crisis. Pasamos de ganar leones en Cannes
y estar entre las primeras potencias del mundo a esto que estamos viviendo
ahora”. Eso si, en su opinidn la responsabilidad no es sélo de los creativos.
Tan importante como las buenas ideas es vender bien las ideas a los clientes,

LUIS
PEREZ
SOLERO
“Ahoraseles
pone un corse
alasideas, el
cliente tiene
mas miedo”

apostar por campafias mas creativas e incluso, por qué no, agresivas. “Ahora
todo es mucho mas clasico. Se le pone un corsé a las ideas de antemano v el
anunciante tigne mas miedo”.

Anhela épocas pasadas como la de los Mad Men de la serie. “Aquel mo-
mento de la publicidad fue precioso. Todo estaba empezando, todo era mas
inocente y habfa menos presion porque la investigacion era menor. Y, claro, el
cliente respetaba mas a la agencia. confiaba mas ella. Ahora los departamen-
tos de marketing del anunciante estan mas desarrollados y toman muchas
decisiones casi en salitario”.

=
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“Los tiempos de Mad Men fueron
preciosos, habia menos presion,
la investigacion era menor, el
cliente confiaba en la agencia”
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Cuando nos volvimos todos VI AD

TEXTO PANCHO SAMPEDRO

El alcance de una serie de television puede medirse por su audiencia, por sus
premios, por las criticas recibidas o por las conversaciones que genera en Inter-
net. Segln cualquiera de esas métricas, Mad Menes un éxito: mas de dos millo-
nes de espectadores de media durante la cuarta temporada, tres Emmy v cuatro
Globos de Oro, el apoyo, aunque no unanime, de los medios mas influyentes y un
montén de espacio en blogs, webs y videos parodiando asuntos de la serieenla
red. La cosa funciona y por esc la cadena AMC ha anunciado que habré quinta
temporada. Y probablemente séptimay octava, que el nueve contratc con Ma-
thew Weiner, su creador, s por tres anos.

Sinembargo, el alcance de Mad Menva més alla de los datos. La serie puede
tener enormes costurones, sobre todo en unos guiones que a veces parecen
acabados a vitima hora. Incluso puede que sea poco fiel ala realidad en su retra-
to de los publicitarios de la época: George Lois, que fuera director creativo posti-
nero por esos ancs y del que se dice que ha sido unc de los modelos para crear
a Draper, reniega de unos publicitarios pintados como alcohdlicos y folladores. Y
seguramente lleva razén. Cuesta trabajo creer que salga nada muy creativo niim-
pactante de Unos tipos que desayunan bourbon y sélo dejan la copa para babear
la falda de sus secretarias. Pero lo cierto es que la serie ha conseguido atrapar a
un publico acostumbrado a otros ritmas televisivos, mucho més trepidantes.

Y es que en Mad Men parece que no pasa nada v, sin embargo, pasa todo.
Porgue los hombres de Madison Avenue, los mad men, no sélo son protagonistas
de la revolucion capitalista que nos convirtié en sociedad de consumo, son, tam-
bien, espectadores y hasta a veces actores del inicio de la sociedad moderna, de
nuestra sociedad. Ven, y toman partido, la eleccién entre Nixon y Kennedy; que-
dan paralizados por el asesinato de éste titimo; loran el suicidio de Marilyn; viven,
algunos en primera fila, la lucha por los derechos civiles de los negros; tratan de
hacer camparias con la industria aeroespacial; recuerdan Corea en flashbacks
y sufren Vietnam en la tele... Grandes acontecimientos que conviven con otros
més sutiles pero también basicos para entendernos: el aburrimiento de las amas
de casay su posterior emancipacion; la doble moral de una sociedad que camina
hacia la libertad sexual pero que sanciona moralmente el divorcio; los hipsters
como antecesores de los hippies, la marihuana coldndose por los pulmones...

Mathew Weiner ha elegido como contexto los afios clave para la historia de
Américay del mundo: las décadas, 60y 70, que sirvieron a otros, de Norman
Mailer a James Ellroy pasando por Scorsese, para hacer sus obras maestras.
Quiza sea ese relato mas importante que el de fa publicidad. Aquellos fueron los
afos en que nos volvimos completamente locos, 10s afios que nos hicieron ser
como ahora somos. Es si, puede que la publicidad haya tenido mucho que ver en ello.
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Asi éramos por aqguii...
POR JULIAN BRAVO

En Nueva York, a comienzos de los 60 del pasado siglo, las agencias de publicidad es-
timulaban los deseos de una sociedad consumista y sexualmente permisiva que con-
sigui¢ hacer reales muchos de los suefios de los norteamericanos. En 1963 pasé una
temporada allf conociendo una de esas agencias y, quiza por ser un mero visitante,
no llegué a conocer a su Don Draper; aunque s{ percibf en el ambiente esa sensacién
de que todo era posible y, desde luego, que se podia dirigir el insaciable consumo de
aquella sociedad. Claro que las protestas anti-consumistas, la rebelién de los jévenes,
las luchas por la igualdad de sexos, razas y religiones llegaron en la misma década'y,
con ellas, también la “revolucion creativa”, con una pu-
blicidad més inteligente, innovadora, alegre y respetuosa ﬁ[m

600

con los clientes. Alli todo ocurrié en esa década.

En cambio, en la publicidad espaiiola, en 1960, salvo
unos Ppocos PIONeros ¥ unas pocas “empresas anuncia-
doras” (algunas supervivientes de la guerra), apenas ha-

bfa nada. No habifa nada, pero empezaba todo: el consu- é e L
~ .. . " 24} > .
mo, el desarrollo, los suefios, la publicidad, sus agencias, de prexima ,xi" = j}%ﬂ

febricacton

los publicitarios. En 1963 se gradu la primera promo-
cién en el Centro Espafiol de Nuevas Profesiones. Y se
constituyeron nuevas agencias. A ellas nos acogimos
muchos licenciados y estudiantes de Derecho, Arquitec-
tura, Medicina, Filosoffa y Literatura, Arte, etc, que no va faern (o
encontrdbamos otro acomodo laboral satisfactorio. i .*3

Como consecuencia, habia personas con formacién di-
versay capacidades y aficiones muy distintas pero que
se llevaban bien y eran capaces de integrarse en un tra-
bajo comuin para vender un producto. Y se olvidaban

de su interés por el Derecho, o de esas novelas que pen-
saron escribir, y pensaban en camparias, en cémo serfa
mejor contar las ventajas de los productos. Miraban re-
vistas extranjeras y ojeaban los pocos libros que habia de
esas nuevas disciplinas. El publico respondia, y compra-
ba lo que anuncidbamos o hablaba de los anuncios. Re-
petia sus esléganes y su musiquilla. Y todo esto nos ha- pH".lpS
cla pensar que ese trabajo nuevo nos compensaba, que . é :
conseguiamos cambiar un poco las cosas a mejor. Y aca- 4 ; -é‘
bamos enamorandonos de él. Porque, ademas, no se pa- T
gabamal. Y el desarrollo de la publicidad continué im-
parable: aumentaban el consumo y el bienestar, llegaron
agencias multinacionales y anunciantes, se formaron
nuevas agencias, se establecieron nuevos puestos de tra-
bajo: redactores especializados (copys), directores de arte, productoras de television,
locutores, modelos, expertos en marketing e investigacién, compradores y planifica-
dores de medios... Habia trabajo para todos, y habia que hacerlo bien.

El publicitario era, sobre todo, un mundo masculino aunque habia algunas chicas,
bien preparadas y con estudios, que se decantaban por trabajos de investigacién, pla-
nificacién y medios. Entre los mayores los habia bohemios y nocherniegos; entre los
jévenes eran frecuentes los hippies. El trabajo era siempre en equipo, alegre y amisto-
so, informal, sin exigencias burocraticas ni de firma, con risas y algunas fiestas.

Y fue amitad de los 70 cuando lleg6 lo que faltaba: la libertad. Porque la publicidad
requiere profesionales capaces e innovadores, una economia en desarrollo y una so-
ciedad que consuma. Pero, sobre todo, una sociedad libre, Y a finales delos 70 y en
los 80, la publicidad espafola consiguié los grandes éxitos que todo este esfuerzo me-
recia. Aunque para entonces es posible que se hubiera pasado la época de los Mad Men.

Julidn Bravo es presidente de la Academia de la Publicidad. Lieva desde 1962 en el sector. Fue pre-
sidente del grupo JWT Espafia y miembro del consejo mundial de dicha agencia en Nueva York.
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