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Con 20 argos de historia, los
Premios a la Eficacia, impulsados
por la Asociaci0n Espa~ola
de Anunciantes y organizados
por SCOPEN, son los 0nicos
galardones en Espar~a que se centran
en resultados conseguidos gracias
a la acci0n de la comunicaci0n,
evidenciando as{ el valor de la
publicidad como uric de los
principales motores de la economia,

En 2018, Toyota se ha alzado con
el Gran Premio a la Eficacia por
su plataforma de comunicaciOn
"Conduce como piensas"; toda
una declaracion de intenciones en
torno a la movilidad del futuro y
la responsabilidad colectiva para
construir un mundo mejor.

Gerardo Marinas. CE© de GroupM
y miembro del Club de Jurados de
los Premios a la Eficacia, conversa
con el CEO de Toyota en Espar~a,
Agustin Martin, para descubrir las
claves que han motivado no s01o
este reconocimiento, sino el modelo
de gesti6n de una compaOia que ha
crecido tres veces por encima de la
media del sector de la automoci0n.

Con este encuentro, se inicia una
serie de "Conversaciones entre
CEOs", cuyas empresas representan
la Eficacia real de la comunicaciOn

EL INCONFORMISMO COMO NORMA

GERARDO MARINAS: La ~sociaci6n Espa~ola
de Anunciantes, entre otros objetivos,
trabaja a favor del reconocimiento social de
la publicidad. Toyota es una empresa muy
activa en este ~mbito, no en vano este aSo
ha Ilegado a obtener el Gran Premio a la
Eficacia./,Qu~ balance hace de su presencia
y participaci6n en la Asociaci6n?

El xito de
la campa a

demuestra que
cuando se tiene

ambiciOn y
dedicaciOn, no

hay imposibles

AGUST[N MARTIN: La comunicaci0n
es un elemento fundamental para una
marca como Toyota -y 1ogicamente
apostamos por los principios que
defiende la ae~, es algo que Ilevamos
en nuestro ADN y que hemos podido
desarrollar a gran escala en Espa~a,
que es un pais muy creativo y con
un alto nivel de calidad en el sector
publicitario.

Este argo, con "Conduce como
piensas", creo que hemos tocado
el cielo. El ~xito de la campaOa
demuestra que cuando se tiene
ambiciOn y dedicaci0n, no hay
imposibles. Todo el equipo tiene que

estar muy orgulloso de Io que ha
conseguido, porque es el resultado
de much[simos a~os de trabajo, de
mucho esfuerzo y tambi~n de muchas
decepciones, ya que a veces nosotros
podemos pensar que una campa~ia
es fant~stica, pero los clientes no Io
perciben asi. Estoy muy orguJloso de
haber formado parte de este equipo
que ha demostrado tenet la valentia
de salir de la zona de confort para
hacer cosas novedosas y diferentes.

La comunicaoi0n juega un rol
fundamental a la hora de transmitir
cercania, especialmente en un momento
como el actual en el que la informaciOn
nos bombardea continuamente. En
este caso, Toyota ha realizado un gran
trabajo, porque ha conseguido salir
de esa maraca de confusion y Ilegar
al coraz0n de las personas con un
mensaje sencillo y real.

G.M.:/,Cu;~l es la filosofia de Toyota en la
b~squeda de la excelencia?

A.M.: La cultura de la compaOia
tiene muy presente la filosofia de que
siempre se puede haoer mejor, y creo
que esa es la mayor presi0n a la que
nos podemos someter.

Pensamos que cualquier milCsima
suma y. por tanto, si cerramos un
a~o con unos resultados excelentes,
trabajamos para mejorarlos durante
el siguiente ejercicio. A este mensaje
se a~ade una gran dosis de humildad
bien entendida, es decir, al hecho
de tener siempre los ojos y o[dos
abiertos para seguir aprendiendo.
Nos encontramos en un momento
apasionante en el que tenemos
mucho que aprender de otras
empresas, start ups y personas que
ven el mundo de diferente forma.
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~ DetrAs de este esl0gan se
esc0nden 20 a~0s de trabaj0,

de una vision a largo plazo y de
una c0herencia con 10s valores

de muchos consumid0res que se
pre0cupan p0r el medio ambiente ~

G.M,:/.Qub se esconde detr=~s de la idea
"Conduce como piensas" y como ha
influido este mensaje en el ecosistema
Toyota?

A,M: E)etr&s de este eslogan se
esconden 20 argos de trabajo, porque
Toyota Ileva investigando en este
~tmbito desde la Cumbre de Rio de
Janeiro de 1992, con el objetivo de
dar respuesta a un problema mundial.
En el argo 1997 cuando sali6 el
primer Prius, o en el 2000 cuando se
lanz0 en Europa, ya se hablaba de
emisiones NOx y de cambio climAtico,
pero de forma tangencial.

El principal valor diferencial de la
marca es su vision largoplacista y
esta filosofia es la que nos Ileva a
crear lemas como "Conduce como
piensas". Site paras a pensar, se
trata de un eslogan completamente
1ogico y coherente con los valores
de muchos consumidores que se
preocupan por el medio ambiente y,
por tanto, quieren tener un coche que
contamine Io menos posible.

Esta campa~a nos ha aportado una
importante dosis de orgullo, porque
hemos conseguido algo que nos
mereciamos desde hace tiempo,

pero que no habiamos obtenido
por no hablar de forma correcta al
consumidor.

Los empleados de Toyota, y tambi~n
los concesionarios, estamos muy
satisfechos, pero Io mAs importante
es que los consumidores se
convier[an en abanderados de una
idea que transciende la marca. Somos
conscientes de que queda mucho por
hacer en la lucha contra el cambio
climb, tico, yes importante que cada
uno aporte su granito de arena.

G,M,: LEn qu6 cambios internos se
concreta esa preocupaci~n compartida?

A.M: Desde hace tres argos,
conscientes de Io que estA pasando
fuera, en Toyota hemos Ilevado a
cabo una transformaci0n a nivel
interno, en la que todavia estamos
inmersos Esta se ha sustentado en
cuatro pilares fundamentales. Primero,
la transformacion de nuestras
personas, analizando y mejorando
como aprenden y trabajan. Segundo,
a nivel de procesos, entendiendo
como ajustarlos alas nuevas
necesidades. Tercero, el desarrollo de
sistemas que nos permitan conocer
mejor a nuestro cliente final y captar
toda la informaciOn posible sobre ~1;
y, por 01timo, a nivel de instalaciones,
de nuestros concesionarios, que
son la verdadera cara de Toyota y
representan a la marca.

Para fomentar esto, hemos trabajado
mucho con los equipos, para que todo
el mundo sea capaz de contribuir de
forma diferente a aportar soluciones a
Io que est& sucediendo, partiendo de
que nadie tiene la verdad absoluta y de
que solo probando se aprende. Pero
tambi~n hemos buscado inspiracion
externa; hemos salido fuera para
aprender de los dem&s y ver que otras
propuestas tienen ~xito.

GESTIONAR EL FLITURO DE LA
AUTOMOCI(~N

G.M.:/.Cu~l es vuestra vision sobre la
contaminacibn y los coches aut~nomos,
dos temas aparentemente diferentes pero
que al final acaban convergiendo?

A,M.: Las restricciones por
contaminaci0n en las ciudades es una
medida que estaba escrita en los muros.
Los estudios aseguran que el 65% de la
poblacion va a vivir en nocleos uroanos
en 2030 y, por Io tanto, no queda mAs
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remedio que limitar el acceso, aunque
yo creo que con planifcaci0n se podria
haber evitado.

Las ciudades tienen ahora m~.s poder
que nunca, y debemos ayudades a
reorganizarse para conseguir que los
ciudadanos no pierdan demasiado
tiempo en desplazarse de un punto
a otro. Es el momento de buscar
soluciones que van m&s all8 del
producto en s[, y esto va a requerir la
colaboraci0n de diferentes sectores,
trabajar para cambiar h&bitos y
soluciones en diferentes &mbitos,
como el transpor~e poblico. No es
un problema de quiCn gana o pierde,
porque todos podemos ganar, pero
para ello debemos renunciar a algo,

G.M.: Parece que la conectividad es un
freno al desarrollo del vehiculo aut6nomo,
porque ahora mismo no existe un entorno
adecuado ni redes suficientes para
transferir toda la informaci6n que el coche
va a requerir./,C~mo puede impactar esto
en el modelo de empresa de Toyota?

A.M.: Efectivamente, el vehiculo
aut0nomo necesita contar con
elementos complementarios que
evolucionen a la misma velocidad
que el propio coche como,
por ejemplo, la estruotura de
comunicaciones o las carreteras.

Es f&cil definir d0nde queremos Ilegar, Io
complicado es saber c0mo hacerlo. En
un pals con una industria automovilistica
tan importante como EspaSa, no s01o
debemos centrarnos en la fabricaciOn,
sino tambien en otros factores
implicados como comunicaci0n e
infi’aestructuras, porque sin elias la
informaciOn que emita el veh’culo
no sirve para nada. La implantaci0n
deJ vehiculo aut0nomo va a requerir
un proceso de adecuaci0n. No
necesitamos innovaci0n o imaginaci0n,
sino una buena implementaci0n.
aunque esta se est~ haciendo cada vez
m&s complicada.

Creo que nos encontramos en el
momento m~ts excitante de esta
industria, queen los Oltimos 100
argos ha cambiado bastante poco y,
sin embargo, ahora no tiene ning0n
punto fijo.

G.M.:/.(~ue Jmplicaciones van a tener
en la industria de la automoci~n nuevos
rnodelos como el catsharingo el
teletrabajo?

dd Toyota ha
c0nseguid0 Ilegar
al c0razOn de las
personas con un
mensaje sencill0

y real

A.M.: Todo est& cambiando:
la distribuci0n, la tecnologia, el
tipo de vehiculo, la propiedad_.
Este escenario nos obliga a ser
conscientes de que no podemos
dar respuesta a todo y, pot tanto,
debemos centrarnos en aquellas
parses en las que podemos aSadir
m&s valor. Pero debemos hacerlo sin
perder la conexiOn con el consumidor
final, porque en la nueva cadena de
valor hay muchos niveles que est&n
en vias de extinci0n, y si no eres
capaz de conectar con el cliente,
antes o despuos vas a desaparecer.

Pot otro lado, hay que cambiar
la forma de trabajar para ser m&s
eficiente, m&s Agil y m~s din&mico.
Son retos espectaculares para una
industria que est~ acostumbrada a
innovaoiones teonol0gicas verticales,
y ahora tiene que enfrentarse a un
cambio horizontal en el que se estA
cuestionando absolutamente todo.

Siempre se
puede hacer

mej0r; esa es la
mayor presiOn
a la que n0s

s0metem0s en
Toyota

G.M.: Nuestro pals tiene el parque
automovilistico m~s antiguo de Europa.
/.Deberiamos centrar el esfuerzo en
transformarlo y facilitar la compra de
vehiculos menos contaminantes?

A.M.: Es f&cil plantear objetivos,
pero todo depende de los medios
que se pongan para alcanzarlos.
Me pregunto c0mo es posible
queen un pals como Espar~a las
renovables sigan siendo marginales,
cuando podria ser la Arabia Saudi
del sol.

Me gustaria que hubiera un
planteamiento apol’tico en el que se
sentaran los pilares sobre los cuales
la sociedad espar~ola quiere cimentar
el futuro. Y uno de ellos, para mi
fundamental, es el de las energias
renovables para generar electricidad
de forma sostenible.

Una de las cosas que m~s admiro
de Jap0n es que tiene un plan para
converiirse en 2040 en una sociedad
basada en el hidr0geno, porque se
han dado cuenta de que son un
pais impoEador de energia, y ese
es su cuello de botella. &Por qu~ no
podemos en Espa~a hacerlo igual,
si tenemos el mismo talento que
ellos? Solamente cuando se tienen
las cosas muy claras se puede
Ilegar al consumidor con un mensaje
coherente, y conseguir que se
conciencie,

G,M.:/,Hasta qu~ punto es complicado
trabajar en una empresa japonesa, con un
sentido elevado de la etica, la humildad y
el respeto, en un entorno latino como el
nuestro?

A.M.: Creo queen Espa~a la marca
est~ asociada a valores muy positivos,
como calidad, disciplina o respeto,
pero efectivamente hay una diferencia
cultural en relaci0n con el tiempo que
hay que entender. Para ellos la vida
es un marat0n, para nosotros son 100
metros; y esto hace que todo se mida
de otra forma.

Cuando piensas que la vida es un
marat0n, el kil0metro 27 no impor~a,
porque ves el todo; pero esta vision
a largo plazo se puede combinar
perfectamente con el espiritu latino.
La belleza estA en poder crear una
aleaci0n que permita al cliente final
conseguir algo que sea agradable
para su vida.
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G.M:/,Y cOrno se planifica y miden los
progresos en ese largo plazo?

A,M.: Lo fundamental es el marco
que define si Io que esttts haciendo
hey merece la pena o no; ahi radica
la complejidad, En 2015, Toyota
present0 el plan estrat~gico a 30
ar~os. Esto no quiere decir que
tengamos el future garantizado, pero
s[ una preocupaci0n per intentar
entenderlo, y eso permite tomar una
serie de decisiones que requieren
invertir en capital. Si hey estamos
hablando del exito de los hibridos, es
porque en 1992 hubo alguien que Io
propuso, se puso a trabajar en ello y
se realizO una gran inversion.

Es una cuesti0n de disciplina y de
una educaci0n muy exigente, que a
veces gusta m&s o menos. AI final, el
Cxito viene per la suma de muohos
trabajos, yen este sentido todavia
tenemos mucho que aprender en
EspaOa.

CREER PARA SENTIR

Uno de los sue5os per cumplir en
Espa5a es que Toyota se convierta en
la marca m~ts admirada.

A nivel personal, creo que todo
depende del empe~o que pongas.
Mi motivaci0n para porter el coraz0n
y el alma en algo empieza per
cre~rmelo. Realmente Toyota tiene
unos valores ~ticos demostrados y
una vision a largo plazo, capaces de
luchar contra viento y marea cuando
cree en un proyecto.

Suelo preguntar a los miembros de
mi equipo cu&l es la motivaci0n que
cada ma5ana les saca de la cama,
porque deben tenerla muy presente.
En mi case, es saber que desde
Toyota podemos contribuir a cambiar
el mundo.

G.M.: Desde esa perspectiva,/.qu~ consejo
le daria a otros directives?

AM.: El reto esencial que tenemos
todos, ahora m&s que nunca, es
c0mo anticipar las necesidades del
cliente, Para Iograrlo, hay que entrar
en ecosistemas donde estb.n las start-
ups, las nuevas tecnologias, la nueva
inteligencia.., y aprender para luego
preguntarse: "~.Qu¢ puedo hacer yo
para seguir siendo relevante?".

Esa inquietud es la que nos va a
permitir aspirar a formar parle del
future. Creo que no estamos en una
epoca en la que falten ideas, sine
Io que falta es formar parte de un
ecosistema en el que cada uno pueda
aportar

G.M.: Dentro de ese mundo Toyota,
papel juega Agustin come lider?

A,M.: Considere que mi rol es el de
invitar, desde el ejemplo personal y
profesional, a que todos contribuyan y
comprueben que su impacto es real,
y que Io Qnico que tienen que hacer
es activarlo, porque aqui nadie va de
pasajero, todos somos conduotores.

Toyota tJene muchas cualidades a nivel
de cultura de empresa, y creo que el
reto es ser capaces de comunicarlas
y Iograr que la gente se enamore de
nosotros, independientemente del
modelo o del servicio que seamos
capaces de vender.

dd Cada vez
habr , mAs

s0p0rtes que h0y
desc0n0cem0s,

El reto es
conseguir que
se n0s siga

escuchand0

G.M.: ~Y qu~ le pediria a la comunicaci(~n,
en un senti[to amplio: a la AsociaciOn
de Anunciantes, al departamento de
ComunicaciOn, etc.?

A.M.: Nos encontramos en una
mara5a donde Io ideal seria conseguir
una comunicaciOn uno a uno. Es
muy complejo, pero cada vez hay
mAs herramientas complejas que
Io permiten. El desafio estA en
c0mo somos capaces de crear un
mensaje relevante que Ilegue en el
memento adecuado a la persona
adecuada. Cada vez habr& m&s
soportes que hey desconocemos, y
el fete es conseguir que senos siga
escuchando ̄
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