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¢QuestionMarks?

Nuevos interrogantes.

Nuevas culturas.

Nuevas marcas.

Un encuentro de marcas basado en una concepcion
estratégica del diseno. Una perspectiva que contempla las
marcas contemporaneas como culturas, como un entorno
de diseno que activa mucho mas que imagenes: valores,
contenidos y, por encima de todo, hoy, acciones, verdad,
realidad. Un tiempo y un espacio de encuentro, dialogo,
reflexion y debate acerca de las marcas que estan dejando
huella en nuestro tiempo o trabajando para conseguirlo.
Un escenario propicio para la interrogacion y el optimismao,
protagonizado por quienes hacen realidad las marcas:
sus creadores y gestores.

Un espacio de encuentro, casi privado, con vocacion de
dialogo y reflexion, entre gestores de marcas asentadas
y creadores e impulsores de nuevas marcas y proyectos
innovadores, relevantes, de pequena dimension y de una
nueva generacion. Para hablar, escucharse, conocerse

y compartir visiones, culturas, experiencias.




Hay algo mas que una marca entre nosotros

Quico Vidal

Director de Nadie. The creative think tank

No cabe duda, vivimos tiempos de cambios
profundos. Transformaciones radicales estin afectandoa
nuestra forma de ser, de vivir y de sentir. A nuestra forma
de trabajar, de convivir, de organizarnos. Y por supuesto,
de comprar, de consumir. Vivimos una crisis que es en
gran medida una fractura de nuestro modelo sociocultu-
ral en susentido mas amplio. En multitud de esferas,
nadie parece entender nada. Sentimos u oimos que todo
parece haber quedado, de repente, viejo, inservible,
irrelevante. Estd ocurriendo en la politica, en el trabajo, en
lafamilia, enla ciudad... Nuevas generaciones de
consumidores, de clientes, de electores, de ciudadanos,
rechazanlo que sus padres consideraron grandes
conquistas,y encaran sus dias con unabrajula cuyas
coordenadas cuesta entendery, sobre todo, predecir. En
este aquiyahoraglobal, una de las quiebras mas graves,
delas que parecen mas dificiles de resolver, mas
acuciantes, es la crisis de representacién. La gran escasez
de valores estructurantes se refleja cada vezmas, o
incluso se agudiza, enla falta de instituciones capaces de
sustentar la arquitectura de lo que somos, como colectivo
y como individuos, en el nuevo contexto sociotemporal.
Nuestro mundo ha cambiado, y sigue mutando a tal
velocidad y de forma tanradical, que se nos hace
enormemente dificil saber quiénes somos, a qué
pertenecemos, cudles deberian ser nuestros referentes.
Los mas generales pero también los mas intimosy
personales. Una crisis de paradigma social que tiene un
reflejoimplacable enla crisis de identidad, colectiva e
individual. Muy pocas instituciones parecen haber
captado el mensajey, sobre todo, ser capaces de reaccio-
nar, deresponder a él con eficacia. Pero en el dmbito delo
socioecondmico, el universo de las marcas siparece darlo
porrecibidoy estar dispuesto aresponder alallamada.
Guiado, sin duda, por el atractivo de la oportunidad
econdmica, pero también, porla deteccién de una
orfandad de referentes que le abre unas posibilidades que
trascienden alo comercial (aun cuandolo incluyan, como
no podria ser de otra manera) y se aproximan conun
potencialinédito a una ciertaidea deliderazgo. En nuestra
sociedad de consumo, de ciudadanos/ consumidores, las

Este texto fue publicado por primera vez en el primer niimero de la edicion espaiiola
de Port magazine. Como parte del contenido del dossier A fondo, una seccién
comisariada por Nadie, que reflexiona sobre la cultura de marca contemporanea.

marcas se estan convirtiendo en referentes, en modelos,
actitudinales, de estilo de vida, pero también, cada vez
mas, sociales, e incluso éticos. Muchas marcas son ya
grandes actores culturales dela sociedad contemporanea.
Sucapacidad paradotar alosbienesy servicios de
imagenes, conceptos, significados, valores o emociones,
quelas conectan conlo personal, las ha convertido en
dispositivos predominantes en el gran escenario social,
saturado al extremo, en el que laindustria, el ocio,ola
politica compiten ala vez por conseguir una disputadisi-
ma cuota de atencion, fidelidad, y por supuesto, de capital.
Aligual que los museos, las ciudades, las instituciones,
lasentidades deportivas e inclusolos paises, todos tratan,
con mayor o menor fortuna, de construir y presentar su
valor através de una estrategia, de unaidentidad de
marca. Todo quiere presentarse como marca, porque esta
eslanueva palancade interaccion con nuestra sociedad y
sus miembros. La nueva interfaz. Lanueva forma de estar
aqui. De ser. E incluso de competir en ella, aunque sea para
defender el mas altruista delos fines. Las mas eficaces, las
mas ambiciosas, las masinteligentes de las marcas de este
nuevo paisaje son ya verdaderas instituciones. Simbolos,
iconos, creadores de discurso, de cultura. Porque hoy una
verdadera marca debe ser una cultura. Ylasgrandeslo
son. Una cultura de marca, capazde trascender lo que
vende para dotar de un sentido superior, ala vez personal
y colectivo, conceptual, a todolo que hace, dice y siente.
Porque si,las grandes marcas también sienten. En esta
transformacionradical, la cultura de marcalo conecta
todo,lointegra todo,lo procesa todo. Generando
entidades cada vez mas complejas y profundas, tejiendo
redes de conexion mas y mas sofisticadas y vinculantes.
Generando cultura, que es co6mo vivimos, pensamos,
sentimos o soiamos. Suyo, de las marcas, es yalo que
significa para todos correr (perdon, practicar running),
vestirnos, estar en casa, decorarla, conducir un coche,
cocinar, comer, beber, jugar, hablar por teléfono con quien
amamos (perdon, ‘wasapearnos’), usar un ordenador,
reciclar o apoyar a ungranequipo de fathol. Actividades
que todos sentimos como propias, intimas, parte muy
esencial delo que somos ylo que nos constituye. Nuestra







‘“Todos tratan,con
mayor omenor fortuna,
deconstruiry
presentarsuvalora
traves deunaestrategia,
deunaidentidad
demarca,lanueva
palancadeinteraccion
conlasociedad”




cultura, esa enla que nos socializamos de pequenos, es
unaculturade marcas. Y enellas se apoya engran medida
nuestraidentidad. Las grandes marcas contemporaneas
nomovilizan solo una filosofia. Han llegado mucho mas
alla. Sonideologias. No solo ofrecen una visién del mundo,
un constructo conceptual, intelectual o emocional.
Defineny guian un camino que ofrece hacerlarealidad.
Ofrecen un programa de actuacion, cosas que hacery
vivir. De ahi el nuevo gran término comodin, omnipresen-
teenlos manuales de marca de hoy:la experiencia, el
nuevo eje delamarca. Ahiradicasugran potencial de
transformacion social y cultural, suinterseccién absoluta
conloque consideramos nuestra cultura, con nuestra
vida cotidiana, enlo més elevadoyensus detalles
minimos. No se trata de comprar, se trata de vivir. Por si
fuera pocala complejidad,las marcas no estin haciendo
todo esto solas. Larevolucién digital estd en el centro de
este paradigma. Pero no por si misma, sino por las
capacidades que ha generado. Porque hoylas marcas han
sustituidolos mensajes unidireccionales delaeradela
television porlasrelaciones, el didlogo, la interaccion
bidireccional. Porque nunca habian podido contar tantoa
tanta gente y de modo tan personal, especifico, casia
medida, y con tanta profundidad. Pero la palanca digital
ha aportado, por encima de todo, las nuevas potencialida-
desdeindividuosy colectivos, que estin haciendo suyas
las propuestasideologicas de las marcas pero, al mismo
tiempo, convirtiendo sus demandas, sus opiniones, sus
gustos, en verdaderas exigencias, en dictados que las
marcas no pueden sino seguir e incorporar a sus
estrategias. Nunca habiamos tomado tanto de las marcas,
nunca las habiamos seguido con tanta intensidad, con
tanta‘intimidad’. Por eso, también, nunca les habiamos
exigido tanto, nunca habiamos esperado tanto de ellas.
Porque amenudo las marcas son mucho mds importantes
paralagente delo queellas y sus gestores hubieran
podidollegaraimaginar. Y ahiradicalagran oportunidad
de esta coyuntura. Y sus grandes desafios. En algin
momento del futuro,los arquedlogos de nuestra sociedad
verdn en nuestras marcas mas relevantes instituciones
culturales de nuestro tiempo. Actores que movilizaban
mucho mas que actos econdmicos. Algunas de ellas,
incluso, seranidentificadas como verdaderas catedrales
de este interesante culto global. Perolo que debe
ocuparnos estd mas cerca, en el presente y el futuro mas
inmediato. Enlos que, nos guste o no,la marca es también
unactor politico y social. Porque toda economia es
socioeconomia. Hoy, comprar es votar. Elegir los valores,
lasactitudes, las acciones de una marca concreta. Y
gestionarla es hacer politica, tomar decisiones, situarla en

el mundo, dar forma con ellaalasociedad enlaqueactiay
alosindividuos conlos que se relaciona, sus deseos, sus
ideas, sus suenos. Convertirla en una herramienta de
transformacion, de evolucién, de progreso. O elegir no
hacerlo. Estono es simplemente la expresion de un deseo
(por supuesto, también lo es). Esta pequena revolucién,
este salto evolutivo discreto peroimparable, ya esta
teniendo lugar, ya esta ocurriendo. Protagonizado por
pequenosygrandes actores que estan definiendo el relevo
del concepto de marcas que conociamos por sunueva
version: la del siglo XXI. En el centro de este movimiento,
silencioso pero enérgico, estd una nueva generacion de
creadores de marcas, de empresarios, de gestores, que
forman parte delanueva sociedad ala que venden.
Nuevos, activos, vivos, exigentes, responsables,
cuestionadores, porque también ellos son consumidores
enesasociedad. Porque ellos han sido educados yaen esta
culturanueva, en esta sociedad nueva. Y estin dando
forma a estanueva version de marcasy a sus nuevas
ideologias. No de un dia para otro. Lo estin haciendo de
una forma gradual. Sumando hallazgos, saltos arriesga-
dos, fracasos, pequefios y grandes pasos adelante.
Guiados porlagran cultura emergente de la innovacion.
Ennuevas marcasy en las mayores corporaciones del
planeta, que estanincorporando a suliderazgo estos
nuevos dictados. Introduciendo en su disefio estratégico
nuevos factores culturales, politicos, sociales, ambienta-
les, que hace nada parecian territorio exclusivo (y
excluyente) delos outsiders, de los minoritarios. La
apuestaporlolocal,la transparencia,laintegridad, el
respeto, la sensibilidad, la creatividad, laescucha,la
igualdad, el largo plazo, la sostenibilidad, la diversidad
son términos cada vez mas presentes en las hojas deruta
deestanuevageneracién de marcas. Noes facil sabera
dénde va este proceso. Pero si se vislumbra a donde podria
ir. Y esoes lo que tiene de més atractivo, de movilizador.
Un horizonte, incluso una utopia, es siempre una
fuente potencial de optimismo. No estd en juego cambiar
el mundo, simplemente la oportunidad de convertirlare-
cién estrenada comunidad de accién entre marcasy con-
sumidores en un nuevo factor de desarrollo, de mejora
colectiva, de representacion, incluso. Las marcas, estas
nuevasy potentes instituciones capaces de crear deman-
da,de mover alaaccién, de fidelizar, pueden hoy —como al-
gunas estin demostrando ya- amplificar el impacto social
denuevasideas,actitudes, valoresy exigencias enlos que
sireside ungran poder de transformacion colectiva. Que
les obligard a ellas, para empezar, a trabajar, a hacer nego-
cios de otra manera. Estrenando un nuevo liderazgo. Ocu-
pando unlugar que nunca antes imaginaron ocupar. ¢




“A veces no usar lo digital es
saher usarlo. Yo no quiero llegar
a todo el mundo. Pero si saher
quién me compra y llegar a él. El
éxito o el fracaso de un proyecto
depende de tus objetivos”

Gonzalo Fonseca
Fundador y director de Steve Mono

porresultados a muy corto plazo. Nosotros tenemos muy
claro nuestros valores fundacionales y vamos mas alla de
lamera gestién financiera: gestionamos nuestro ADN”.

Las marcas tienen que ser personas con persona-
lidad propia y mostrarlo en las redes con transparencia.
Estaeslabase comunicativa de Zubi, quienes muestran
siempre con orgullo que la costurera de sus bolsos se
Ilama Celeste y tiene el taller en el pueblo conquense de
Almonacid del Marquesado. Llevarlo al extremo fuela
postura de Muroexe que, desde el primer momento, cre6
unanarrativa antes de que hubiera un producto. Com-
partieron un proceso abierto de disenio multidisclipinar
con el pablico. Y cuando abrieron la persiana no vendie-
ron mucho pero tenian unalegion de fans.

Nadar a contracorriente y guiarse por el instin-
to pueden serbuenos aliados. Para Jaime Garrastazu
de Pompeii, lo ha sido: “Cuando hemos hecholo que
creiamos ha funcionadoy cuando hemos hecholo que
creiamos que debiamos hacer no. Larealidad nos ha
ido ensenando a ser auténticos”, afirma. Y luego estan
las marcas que no quieren crecer, como Steve Mono,
porque sufundador, Gonzalo Fonseca, cree que perderia
el concepto, la autenticidad y el alma del proyecto. La
misma preocupacién la comparte Juan Serra (director
general de Only You Hotels) cuando explica que su gran
reto es que al crecer no se pierda la esencia por el camino.
“Nosotros hemos creado una marca desde un sueiio, una
misién y unos valores. Nuestro granreto es que con el
crecimiento eso no se pierda por el camino. Y cada vez
que entre o sale alguien de nuestra plantilla no se pierda
un trocito de nuestra empresa” detalla.

Juan Cimarra sostiene que las personas cada vez
consumen mas mensajes patrocinados y las marcas tie-
nenlaresponsabilidad de dotarlos de cultura. Red Bull
afirma que los contenidos culturales se han convertido
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paraellos enunsidebusiness: editan libros, ruedan
peliculas documentales, etc. Pero, “¢ por qué generar
mas capsulasindependientes cuando hay centros que
estan haciendo esalabor conartistas?”, se pregunta Rosa
Ferré (directora de Matadero Madrid).“Silos valores delas
marcas se acercan alos valores de muchasinstituciones,
podriamos trabajar juntos para crear con comodidad pro-
yectos en comun. Desde lainstitucion culturallo que hace-
mos es enviar mensajes a través de un proyecto artistico”.

Hecho aqui, hecho ahora

Eneste didlogo abierto no tarda en surgir el valor
delmade in Spain. O c6mo hemos pasado de un
mundo sin fronteras a ser consumidores y ciuda-
danos en busca deraices. Las marcas muestran
con orgullo Ia tradicién cultural, resurgen algunas
centenarias y la fabricacioén espanola se convierte
en unreclamo internacional y nacional. Lo local,

o cercanoy lo nuestro son valores en alza. Pero no
nos hemos dado cuenta hasta que no hemos salido
fuera. En Espana, se escucha en la sala, no hay mar-
cas de lujo porque hemos sido siempre un pais mas
productor que de diseno.

“Hemos tenido el valor de ponerlas cosas enduda
y demostrar que se pueden hacer de otro modo” declara
Ana Carrasco (fundadoray directora creativa de Mala-
baba). “Empezamos desde lo artesano ylolocal, movién-
donos por instinto e impulso, porque creiamos en ello,
no por nada estratégico sino por hacer un mundo mejor.
Después nos dimos cuenta de que eso nos ha marcadola
diferencia con el resto.

“Nos recorrimos Espaiia
buscando marcas centenarias
que estaban desapareciendo
porque solo las consumian
abuelitas. Decidimos darles un
twist, hacer una plataforma
digital, y ahoralas vendemos a
un pihlico joven”

Rocio Munoz
CEOdeReal Fabrica




“Ladigitalizacionesuna
transformacion cultural’”’,
explica.Jaime Garrastazu,

fundadorde Pompeii.
“Ha extremadolaexigencia
delusuario. Jamashemos
podidofallartanpoco.
Nohayunlibrodecomo
hacerlascosas.Nohayun
patron’’.Paraeél,losdos
pilaresdeladigitalizacion
culturalsonlaautenticidad
yvlaconfianza,ambas
demandadascadavezmas
porlosusuarios.







Lasmarcas
ylasvoces

AlbertoBravo Gonzalo De Cevallos
We Are Knitters Swatch.

Fundador COO- Vice President
weareknitters.es swatch.com
Ariadna Cantis Carlos Ferrando
COAM Closca

Directora de comunicacion Fundador

coam.or closca.com
AnaCarrasco RosaFerré
Malababa Matadero
Fundadoray DirectoraCreativa Directora
malababa.com mataderomadrid.org

Lucia Casani DavideFicherayLorenaSerrano

LaCasaEncendida Nina Mtr

Directorade Cultura Fundadores

lacasaencendida.es ninamur.com

Esther Castaiio-Lopez Marta Foncuherta

Sancal The Coca-Cola Company

Directora Ejecutiva Directora Senior de

sancal.com Comunicacién Integrada
coca-colacompany.com

ClaudiaCepeda

Komvida Gonzalo Fonseca

Responsable Steve Mono

decomunicacién Fundadory Director

komvida.com stevemono.com

JuanCimarra Carlos Galian

ElSolitario Subterfuge

Fundador Fundadory Director

elsolitariomc.com subterfuge.com

LuisCueto OscarGarcia

Ayuntamientode Madrid Cabify

Coordinador General Global Design Lead

madrid.es cabify.com

BelénDe Ancos Jaime Garrastazu

Mini Pompeii

Brand Marketing Manager Fundador

mini.es pompeiibrand.com




21

Daniela Goicoechea Celia Pereiro Juan Suwirez
Goiko Grill Amadeus Aristocrazy
Directorade Marketing Headof Director Ejecutivo
goikogrill.com Travel Payments aristocrazy.com
Business Unit
Javier Goyeneche amadeus.com Alvaro Torres
Mansolutely
Presidente, Fundador JavierPérez Fundador
ecoalf.com Red Bull mansolutely.com
Culture
Lupinalturriaga Marketing Manager Lander Urquijo
Fintonic redbull.com Lander Urquijo
Fundadoray Dir. General Fundador
fintonic.com Guillaume Prou landerurquijo.com
Havaianas
Cecilia Llorens CEO José Angel Usero
Camper havaianas-store.com ElCorte Inglés
Directora Disefio de Producto Responsable
camper.com Raquel Rodriguez del Observatorio
Pelotari Project de Tendencias
Esmeralda Martin Fundadora elcorteingles.es
Muroexe pelotariproject.com
CEOy Co-fundadora RuthUve
es.muroexe.com Telmo Rodriguez EstudioBaltico.
Compariia Fundadora.
Pello Meaurio de Vinos estudio-baltico.com
Bthetravelbrand Telmo Rodriguez.
Directorde Cliente telmorodriguez.com Elena Valderrihano
bthetravelbrand.com Telefénica
JuanSerra Directorade Identidad
Rocio Muiioz Only You Hotels Corporativa
Real Fébrica Director General y Sostenibilidad
onlyyouhotels.com telefonica.com
realfabrica.com
Javier Sistac Elena Zubizarreta
Natalia Ortega Way Zubi
LaTunanta Brandand Sales Fundadora Propietaria
Fundadora Manager zubidesign.com
latunanta.com y Co-fundador
viajaway.com
FranciscoPalma
Toyota Gabriel Suarez
Senior Manager Joyeria Sudrez
Comunicacion Director Comercial.
toyota.es joyeriasuarez.com

Una conversacion activada y moderada por

Quico Vidal, director de Nadie. The creative think tank
y director de Question Marks, y Liam Aldous,
corresponsal en Madrid de Monocle magazine.




Almudena Avalos

Fragmentos de una conversacion inédita Es miembro del equipo directivo de Naves

sobre la cultura de marca en el siglo XXI. Matadero® Centro Intemacionalde ATtes
Vivas y periodista de cultura y tendencias para

medios nacionales como El Pais Semanal, ICON,
Magazine F&A de La Vanguardia o E1 Mundo.

Cronica
deuna
reflexion
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Elportero de un edificio sefiorial del barrio de
Salamanca sabe mejor que Lupina Iturriaga (funda-
doraydirectora general de Fintonic) hacia dénde tiene
que dirigir sus pasos. “¢Club Matador?”, pregunta. Ella
asiente con una sonrisay la puerta se abre por arte de
magia. Sorprendida, pero sin dejar que se note, sube por
las escaleras al primer piso. Sonlas10.45 de la manana.
Enelsalén que se abre aladerecha,los diferentes grupos
de personas, escogidos gestoresy creadores de marcas,
se van presentando por grupos. Por unlado charla Ja-
vier Pérez (Culture Marketing Manager de Red Bull) con
Juan Serra (director general de Only You Hotels); por
otro,ladirectora de Matadero Madrid, Rosa Ferré, hace
lo propio junto a Lucia Casani (directora dela Casa En-
cendida)y Elena Valderrdbano (directora de Identidad
Corporativay Sostenibilidad de Telef6nica). Elresto va
entrando y tomando posiciones. Laluzinvernal entra
por los grandes ventanales, imprimiendo a lareunién
una atmésfera de confianza. A simple vista parece una
reunion de amigos; de esas que empiezan conun caféy
acaban de madrugada.

Elabrazo que se dan al verse Juan Sudrez (director
ejecutivo de Aristocrazy)y.Jaime Garrastazu (fundador
de Pompeii), acompanado de sonoras palmadasenla
espalda,invitan al resto de amigos a guardar silencioe
ir tomando asiento en los diferentes sofas y sillas repar-
tidas en circulo por el salén. De pie les dalabienvenida
Alberto Anaut, presidente del Club Matador, explican-
do“de Quico Vidal he aprendido que las marcas son
seres vivos. Como las casas. Las marcas han sustituido
amuchos faros y ahora guian alos consumidores. El
Club Matador es unaidea, un espiritu, es una marca de
Madrid, esa ciudad sexy que nunca enseiia las piernas.
Bienvenidos a vuestra casa. La inica norma es que aqui
no se habla por teléfono, para eso hay una sala”. Al escu-
char esto altimo, Marta Fontcuberta (directora senior de
Comunicacion Integrada de The Coca-Cola Company)
dejael moévil enlamesa, se dalavueltay pide un folio
parapoder apuntar. Anaut presenta a un discreto Pau
Andrés (director del Club Matador) “que tienela Yirtud
de montar todo y dar siempre un paso atras”, y a Alvaro
Matias (director del Madrid Design Festival) quien
destaca que el nuevo festival “pone en valor el hecho
cultural del disefio y la fuerte industria del disefio que
hay en Espana”. Ensalza las marcas que hacen que el
diseno hayallegado hasta aqui, “Las marcas visibilizan
eldisefioyreivindican su cardcter transformador.” Y
se despide con “Ya he vendido milibro”. Lasrisas de los
asistentes acompanan a Anauty a Matias mientras se
dirigen a sentarse atras, en un segundo plano.

Quico Vidal (director del encuentro y de la consul-
tora Nadie) presenta a Liam Aldous (corresponsal de
Monocle en Madrid), definiéndole como un extranjero
muy de aqui. “Ademads tiene un valor poco frecuente en
nuestra cultura: el optimismo. Liam va a procurar que
yono hable demasiado, triangulando la conversacion”.
Quico agradece la presencia de los asistentes, del grupo
de amigos, y desarrollalasideasiniciales para comenzar
el didlogo: “Las marcas no se hacen solo con image-
nes. Hoy venimos a poner en comtinideasy cuestiones
nuevas, preguntas que afectan al quehacer diario de
las marcas. Lo que més me ha gustado de las conversa-
ciones previas al dia de hoy con alguno de vosotros, ha
sido la preocupacion por qué decir hoy aqui. Por hacer
unbuen trabajo. Y los que me habéis dicho que lo que os
interesaba era venir a escuchar”. Ala pregunta ‘¢ por qué
un encuentro de gestores de marcas en un festival de di-
seno?’, responde: “Hay muchos entornos de proyecciéon
delacreacién deideas perounagranescasezde atencién
puestasobre lagestion de ellas. Vosotros estais solo en
lafoto cuando se habla de niimeros o de negocios, pero
no cuando se habla de los &mbitos mds atractivos de
las marcas. Ahoralas marcas os estdis convirtiendo en
actores culturales, una labor muy importante que nos ha
movido aimpulsar el arranque de una conversacién su-
perior acerca de ellas. Hemos querido hacer una mezcla
divertida de marcas, donde fuera dificil que hubiera un
didlogo lineal; que no se pareciera alos periodicos sal-
monsinoaloque hayenlacalle,enla sociedad. Coged
los temas que sugerimos, rompedlos y establezcamos
una conversacién que luego poddis continuar entre vo-
sotros. Olvidaos del mévil, bienvenidos y esperemos que
os merezcalapena”.

Todos digitales, todos nuevos

Lodigitallo ha cambiado todo: queda patente una
yotravezalo largo del encuentro. Las reflexiones
sobre el mundo digitalizado lideran las primeras
conversaciones. Estas giran alrededor de las nue-
vas formas de comunicar, vender y relacionarse.
Analizan los pilares de este gran cambio cultural:
laexigencia del usuarioy la confianza. Los mas
pequenios comentan que la digitalizacién ha hecho
que se unan, que esa minoria empiece a tener voz

y ha cambiado ligeramente el rol del poder. Sin
embargo, y aunque para marcas como Red Bull Ia
digitalizacion “es tener a un tio haciendo freestyle
en Madrid y que lo vean seis millones de personas
en todo el mundo”, en la cultura esta es vista como
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