Anuncios..

Aprender ensenando

Juan José Azcarate, maximo responsable de CCC, fundador, entre otras, de
Contrapunto o Dimension, y personaje clave de la publicidad esparniola
22 de agosto 2011

Mo es bueno ponerse a uno mismo de testigo, pero lo primero que debo decir es que, a
pesar de los afos que dguien esto escribe lleva en el sector publicitanio y la cantidad de
gente con la gue a lo largo de ellos ha podido hablar, resulta significativo gue nadie,
nunca, e haya comentado de Juanjo Azcarate nada que no fuera elogioso.

Y no serd por falta de opontunidades, porgue también hay pocas personas con un perfil
publico al margen de su trabajo mas marcado que el de Azcarate: miembro destacado
de asociaciones sectoriales, socio & impulsor de numerosas compafias sefieras de la
publicidad espafola (Contrapunto, Dimension, Gestion de Medios, Search Media e
Incipy, entre otras) participe en procesos de renovacion de sectores al completo .
i_ualguiera que se haya wisto envuelto en sdlo una de esas actividades sabe lo dificil
quUe es no concitar en algun momento las criticas de alguien. Y es que, si hiciésemos
una encuesta para designar al profesional publicitario gue encarne mejor el concepto de
caballero, estoy convencido de gue Juan Jose Azcarate se situaria entre los tres
primerosy gque, ademas, conseguiria que nadie se sintiera ofendido por ello.

Esa es una de las claves de su personalidad, la caballerosidad. Las otras dos, su
capacidad para enfocarse siempre hacia &l polo positivo y su eterna disposicidn al
aprendizaje y al cambio. A sus 66 afos mantiene su blog MNi miedo, ni pereza, ni
wergienza, su actividad en Facebook, su cuenta en Twitter y lo que venga, y todo al
tiempo gue dirige una de las empresas mas exitosas del sector de respluesta directa, la
entrafiable CCC, una institucidn de ensefianza a distancia que se ha sabido reinventar
constantemente desde que se hizo cargo de ella para adaptarse con éxito a los
tremendos cambios sociales, econdmicos y mediaticos que ha sufrido nuestra
sociedad.



Los origenes

Los inicios de Juanjo Azcarate en el mundo de los negocios son dignos de una saga
literaria o cinematografica. Su abuelo materno, Juan Morera, hijo de un herrero catalan,
se comvirtio en su mentor, por decision compartida, y su influencia en el joven Juanjo ha
durado siempre. Con 18 afios, Juan huyd de Espafa para no hacer el servicio militar.
Trabajd en muchos paises (algunos tan exoticos como Oran) levantandose vy
arruinandose en sucesivas ocasionss. La guerra civil espanola le sorprende a &ély a su
familia en Francia. En 1937 se atreve a llegar a San Sebastian, entonces San
Sestabien por haber quedado aislada del conflicto, para intentar saber de su familia
catalana. Sumujer e hijos permanecen a la espera en &l pais vecino. Es en ese dificil
momento histdrico cuando en San Sebastian entra en contacto con Inurrieta, director de
Columbia, para ofrecerle la idea de los cursos de idiomas en discos fonograficos. Entre
otras cosas, el era profesor de espafiol y sabia que tras la guerra iban a faltar docentes
de idiomas. La idea tiene una excelente acogida v de regreso en Francia, desarrolla el
curso antes de la vuelta familiar definitiva. Cuando esto sucede, Inurrieta le pone en
contacto con Victor Zabala, que estaba dando los primeros pasos para crear CCC
(Cursos Comerciales por Correspondencia) y pronto se asocian para darala luz la
academia CCC y Foliglofdn. Mas tarde, Zabala se decantaria por la venta a distancia
con el lanzamiento de La Tienda en Su Casa (Tiensuca), aventura gque no funciond como
&l esperaba.

Mientras, el padre de Juanjo se habia asociado conun guimico suizo para levantar un
laboratorio farmacéutico, lo que le llevaba a trabajar todas las horas posibles del dia. Es
asi como su abuelo Juan fue quien marcs futuro. Azcarate o cuenta como suele,
interpretando papeles conun ligero cambio de voz que hacen pensar en un oculto
talento interpretativo. "Un dia me dice: '; Abogado® i Es eso lo que te gusta? Mira, aqui
el Unico gue puede ensefiarte algo Otil para la wida soy yo'. Y fue aguello de sitd me
dices ven, lo dejo todo. Mi abuelo era pura alegria de vivir, todo le parecia estupendo, se
metia en unos charcos tremendos v suvida fue un continuo arruinarse y volverse a
levantar. Utilizaba el cambio como forma de progresar. A mime inspiraba siempre”.

Asigque el joven Juanjo, el mal estudiante de bachillerato pero siempre recordado con
carifio (como no) por sus profesores, decide que necesita aprender muchas cosas para
estar a la altura del negocio que va a compartir con su abuelo. Inicia una etapa intensiva
de formacidn en Deusto a base de todo tipo de cursos. "Trabajaba por la mafiana y por
la tarde estudiaba todo 10 que 56 me ponia por delante y no he dejado nunca de
hacerlo”.

Estudiar, conocer, cambiar, estas son constantes de la vida de Juanjo Azcarate,
ademas de transmitir esos optimismo, empatiay capacidad de conciliacidn gue
seguramente heredd de su abuelo materno.



Anuncios. — Una curiosa combinacion de abuelo y nieto. ; No habia distancia
generacional?

Juan José Azcarate. — Mi abuelo estuvo con las botas puestas muchos afios y yo he
discutido mucho con él. Cuando eres joven crees tener siempre razdon, pero yo aprendi
mucho de esas discusiones.

A.— Cuando se inventa un negocio es imposible no equivocarse.

J. J. A, —Es parte del dia a dia, aprender con pruebay error. Descubri gue siempre
tienes gue estar innovando, trasteando, como digo yo. A veces hacia cosas absurdas,
como un curso de Latin, Sin embargo, un dia se nos presentd Jose Luis Ribera, que era
director comercial de Gillette, para proponermos un curso de Marketing v Direccidn
Comercial. Cuando le explicaba a mi abuelo qué era el marleting, el decia que le
sonaba a sentido comun bautizado por los americanos. El caso es que me puso al
frente y fue mi primer curso llevado desde cero. ¥ fue un éxito. Fero luego wing un
fracaso. A partir de ahi creamos el CESDE, Centro de Estudios Superiores de la
Empresa, que eran cursos de Direccion, Comercio Exterior, etcetera. Y cometimos &l
error de hacerlo como una divisidn de CCC. Entonces la imagen de CCC no erala de
ahora, y nos equivocamaos.

A.—Donde no se han equivocado es en apostar siempre por los ultimos
soportes.

J.J. A, —Esverdad que después de los discos llegaron las cassettes, el video | todos
los cursos a distancia deben tener mucho material explicativo para ayudar al alumno. Y
luego los ordenadores. Hicimos los primeros cursos de programacion para
ordenadores, aquellos Commodore 64 que se enchufaban al televisor. Hemos tratado
de ir siempre por delante de lo que proponia la ensefianza oficial para darle al mercado
lo que necesitaba.

A.— No habra cosa de la que no sepa algo.

J.J. AL —Los cursos no los reviso yo. Tenemos una experta, Glora, y ademas siempre
buscamos un tonto listo, es decir, alguien con criterio pero que no tiene ni idea de esa
materia, para que desarrolle el curso junto con los expertos.

Siempre la publicidad

A.—En el planteamiento empresarial de CCC la publicidad siempre ha sido
basica. Habra hecho de todo también en esa actividad.

J.J. A. — La parte de comunicacidn siempre me ha encantado. Es el punto culminante
de todo eso que te ha costado tanto desarrollar. Lo tienes que contar a la gente para
gue vea lo que le puede beneficiar. Textos, briefings, siempre me he involucrado mucho,
pero siempre hemos tenido profesionales que nos ayudaban, tanto cuando teniamos
departamento interno como despues con agencias. En el afio 1972 emprendimos un

plan muy ambicioso de crecimiento con asesores gue visitaban a los interesados y con
mucha publicidad. Mos dirigimos a Tandem, en el momento en el que estaban alli

Ficardo Pérez, Tedfilo Marcos v Rafael Sarrd, v con ellos arrancamos la campafa con

la que rompemos el modelo de comunicacion gue habiamos seguido hasta entonces.
Tuwe un contacto muy intenso con ellos y me senti muy identificado con lo gue hacian.
Tanto es asi gue me dicen "por gué no nos ayudas con Contrapunto®y asilo hice. Munca
trabaje con la nueva agencia, pero aprendi un montdn siendo consejero.



A.— Momentos de gran ebullicién para el pais v la comunicacion.

J.J. A — Sobre todo si lo comparamos con esa comunicacion gue venia del
franquismo. Si coges cualguier periddico de entonces wes un estilo de comunicacion.
Ln estilo con el que quien rompe primero es la publicidad. Mo los periddicos, la
publicidad. La modemidad en la comunicacion, las imagenes, los conceptos, la forma
de presentarlos, la trae la publicidad. A los medios les costd mas entrar. Yo estaba
fascinado por todo aquello, gue venia ya de MMLE.

A. — También ha visto transformarse completamente el mundo de la
planificacion de medios.

J.J AL — Siempre he sentido una gran fascinacién por él. Por es0 montamos con
Enrigue Orddfez y Matias Jiménez Gestion de Medios —hoy parte de Zenith Optimedia--
Y es entonces cuando conozoo a Santiago Rodriguez, que era socio de Orddfiez en
una agencia que se llamaba Funcidn. Yo con Santi tuve una enorme sintonia desde el
primer momento. Asi que, cuando se decide a montar un nuevo proyecto, como
teniamos libre el atico de nuestra nueva sede, le digo: " For gué no te instalas arriba?
Les encanta el sitio v lo llaman Atico, que era Asociacion de Técnicos en Informacién y
Zomunicacidn, o algo asi. Un dia le digo a Santi: "Mira, hay una cosa en Estados Unidos
que se llama marketing directoy que encaja a la perfeccidn con tu filosofia de que, si no
wende, la publicidad no sirve para nada”. ¥ a consecuencia de ello, le propone a su
socio montar una divisidn de marketing directo. Mo se ponen de acuerdo vy me dice

"4 Mos vamos juntos?™. Y asi nace Dimension.

'Surfear’ las olas

A.— Usted me ha llevado de vuelta al mundo de las agencias, pero yo quiero
insistir en el de los medios, que ha visto transformarse aceleradamente a su
alrededor hasta convertirse en un tsunami.

J.J. A — Tengo un hijo surfero y esta claro que si no surfeas la ola, te arrastra. Tengo
suerte de haber estado en todas las olas: Contrapunto, Dimensidn, el markeating
directo. . luego tuve la suerte de seruno de los socios impulsores de Search Wedia
nada menos que en el afio 1996, Y eso te cambia la vida. Con mi tarjsta de crédito
aprendi entonces a comprar las primeras palabras para traer el trafico a nuestra web.
Fui aprendiendo como una esponja. Me dicen "Ah, tl Juanjo, conlo que sabes” Yo no
s& nada. Lo unico que hago es aprender siempre. Voy todas las semanas a Madrid o
Earcelonay vuelvo con un enorme estrés. jQue velocidad de cambio en todos los
frentes! Ahora las redes sociales. i no llevo mi empresa hasta alli, desaparecemos. Y
si no hubiera ido trasladando todas esas inquietudes a CCC, no habria cumplido los 71
afios due tiene Habriamos sido barridos Y ahora. sin embardo. gracias a todo esto,
podemos volver a Sudamérica, donde ya estuvimos o desembarcar en mercados como
China, de forma natural.

A.—Porque. ademas, nada desaparece, todo es acumulativo.

J. J. A, — Mada se destruye. Todo se transforma. La propia prensa sigue funcionando.
Wes que anuncia marcas de respuesta directa que saben muy bien donde ponen su
dinero. Ahora mismo, nuestra inversion se dinge en un 35% a on line v sigue creciendo.
Incluso participamos en otra empresa, Instituto Americano, gue invierte el 100% &n
interneat.



A.—Y ahora ;jles cuesta mas o0 menos conseguir un interesado?

J.J. AL — Ahora menos, gracias a internet, gue ha compensado el coste de una
television de tarifas crecientes. En nuestro mix de medios internet gana, incluso con
Menos inversion conseguimos mas cantidad de interesados. Quizas también nuestros
costes de adquisicion han bajado porgue la sociedad tiene mas necesidad de o que
ofrecemos vy, con menos estimulo, tenemos mas respussta,

A.— Claro, porgue no es solo técnica, sino también sicologia y sociologia. El
publico al que intenta venderle cursos ha cambiado completamente y varias
veces alo largo del tiempo.

J.J. AL —For gjemplo, ahora mas del 13% es emigrante y gracias a los emigrantes,
empresas como la nuestra han sobrevivido. Son las personas gue mas nos necesitan. Y
el perfil de edad también ha cambiado. Antes eran los jdvenes. Ahora, con la ensefianza
obligatoria hasta los 16y el fracaso escolar, con 22 o 23 afios llega la gente para tratar
de sacar el graduado escolar o un curso de Enfermeria. Hemos ido cambiando y
adaptandonos a esas necesidades. Mosotros no vendemos formacian a la gente, sing
que se sientan bien con ellos mismos, algo parecido a la felicidad.

A.—Para terminar, parece usted una persona sumamente generosa al haber
entregado y seguir entregando tanto tiempo ainiciativas sectoriales de la
industria.

J.J. Al — Aungue parezca generosidad, yo no doy puntada sin hilo. Estar presente en
£5as asociaciones me ha permitido tener una cosa gue me habria perdido de
quedarme en mi despacho y es el contacto con personas de diferentes empresas,
actividades, wvisiones diferentes. Yo lo hago por un egoismo brutal, porgue me da tanto,
me ensefia tanto que, sin eso, afirmo que CCC no existiria.

902, 20, 21, 22

A.—Laradio le debe a usted que se creara un paradigma de uso del medio en
respuesta directa. ; Como fue eso?

J J A —Fue enelafio 1994 & 1995 La propuesta nos la hizo Fermnando Bonsoms. Y
empezamos a probar, a apostar juntos, metiendo el dedo gordo para catar el agua de |a
piscina. Y empezamos a notar gue para que funcionara tenia que coger temperatura,
gue en una semana no puedes saber o que da de si. La radio necesita frecuencia, que
&5 la que termina penstrando en la mente de la gente v alimenta las respuestas. ¥ asi
fue Luego llego el 902 20 21 22 A propdsito habiamos escogido un ndmero con una
cierta rima vy un dia le pedi a nuestro creativo que pensara enun jingle. ¥ me dice "Eso
&5 una horterada. Mo se lleva nada”. Hablé entonces con el creativo de la Ser, Wilky, vy
me respondid due me mandaria una magueta en unos dias. "Me encanta”, le digo.

"Bueno pues lavamos a grabar bien”. "Mo, mafiana salimos con esto”. ¥ hasta que no se
digitalizd estuvimos afios usando la magueta.

A. — Sinos atenemos a los manuales, no era una cosa muy sensata unificar los
numeros porgque suelen usarse varios diferentes paralocalizar la procedencia
de larespuesta. Usted lo sabia perfectamente vy sacrifico la medicion por la
notoriedad v el recuerdo.

J. J. A, — Exactamente. Siempre preguntamos donde han visto el anuncio. Antes se
nos escapaba un seis o siete por ciento. Ahora es un 20% vy es inevitable. Es un
fenomeno que no se puede parar. Pero CCC siempre ocupa unos puestos de
notoriedad en radio sorprendentes para su inversion: entre el noveno y el decimo.



