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el futuro mas alla de las marcas

OvVeEMdArRrA

“Para que las grandes marcas puedan
sobrevivir, necesitan crear Lealtad Mds
Alld De La Razén. Sélo as{ podrdn
diferenciarse de millones de insulsas
marcas sin futuro. El secreto de la
supervivencia estd en el uso del
Misterio, la Sensualidad y la Intimidad.
Del compromiso con estos tres
poderosos conceptos surgen las
Lovemarks, que son el futuro mds alld
de las marcas.”

Kevin Roberts cree apasionadamente
que el Amor es un elemento clave para
el éxito de las empresas. En Lovemarks,
una innovadora aproximacién a la
filosoffa empresarial, Kevin Roberts
analiza la evolucién que va desde los
productos a las “trademarks”, y de
éstas a las marcas, y la necesidad de
dar el siguiente paso hacia las
Lovemarks.

El andlisis critico y acerado de Kevin
Roberts sobre las marcas engancha
desde la primera linea. Su dictamen es
mu ncillo: las marcas se han

desinflado.

:La solucién? Crear productos y
ias que sean capaces de

construir vinculos emocionales

profundos y duraderos con sus

consumidores.

La idea de que las Lovemarks pertenecen
a sus consumidores, y no a las empresas,
es clave. Este libro demuestra que son
cstas },'?t'rﬁ(3l]iL§ @an ¢s

Kevin Roberts llama Consumidores
Inspiradores, las que de verdad pueden
moldear el futuro de la economfa, y no

sélo los guris de los negocios.
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“He aprendido, por experiencia propia,
que todo estd dominado por el mercado.
En consecuencia, cada vez que nos
encontramos frente a algitin obstdculo

o dificultad, me digo: ‘Escucha

al mercado, escucha la voz del
consumidor’. Esa es la esencia

del marketing: hay que volver,

siempre, al mercado, al consumidor.

Es lo que hacemos en Toyota.

Por lo tanto, siempre que nos
bloqueamos, volvemos al principio, ya
que son los clientes, no nosotros, quienes
determinan la imagen, las marcas y las
Lovemarks. La verdad es que nosotros

no podemos determinar nada.

Es el consumidor quien lo hace.

Esa es la esencia”.

fo 3% % 4

Yoshio Ishizaka, vicepresidente ejecutivo,
miembro del Consejo, Toyota Motor Corporation
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El toro de Osborne

Me parece masculino, desafiante, quijotesco, romdntico
y valeroso. Es un prodigio de sencillez, su silueta negra
se ve perfectamente sea cual sea el fondo. Hace mds
agradable y emocionante viajar. Qué ilusién hace ir en
coche y ver a lo lejos esa silueta tan familiar; me trae
recuerdos de la infancia.

[Ejecutivo, Espafia]

Salsa Lizano

La Salsa Lizano hace que nuestros tamales y gallo pinto
tengan mejor sabor; es mds, sin esta salsa, no saben bien.
La Salsa Lizano es una marca amada en Costa Rica por
su tradicion y sabor, por el hecho de que es algo nuestro
y estd hecha con los ingredientes de nuestra tierra.
En cualquier lugar del mundo donde estén, los ticos
(costarricenses) tienen en la cocina una botella de Salsa
Lizano, que guardan como un tesoro de nuestro
pais natal.

[Estudiante de M.B.A., Costa Rica)

Las Fallas

... la magia del fuego y la pélvora, con las paellas a las
cinco de la mafiana. Los bufiuelos de calabaza mojaditos
en chocolate durante las largas noches viendo falla tras
falla. Las explosiones de las mascletaes que parecen
detenerte los latidos del corazén, mientras los cristales
del banco m4s cercano vibran hasta el limite con cada
detonacidn... y sobre todo esos monumentos de cartén
piedra de dos o tres pisos de altura, sorprendiéndote tras
laberinticas calles en €l casco antiguo... :
[Ejecutivo, Espanal

Zoo de Buenos Aires

La pregunta arrancé con un: por qué amo al Zoo. De
repente, se me vino a la mente la cara inocente, feliz,
pura de mi hija Valentina hace poco corriendo detrds de
unos patos, en el mismisimo Zoo, una tarde soleada

de Buenos Aires. Y ahi si que todo se desvirtud y me
acordé de lo linda que es ella, de cudndo nacié y de cémo
me transformé la vida para siempre. Cuestién que me
emocioné con pensar que mi vida tiene un sentido
completamente diferente desde que ella existe. Entonces
empecé a sentir que la vida pasa por darle lo mejor que
Yyo tenga, sea bueno, poco, mucho o suficiente, para que
ella pueda ser feliz. Y que juegue, y que se ria, y que
disfrute, y que siempre tenga en su corazén y en su cara
la alegria que tenfa ese dia que corria simplemente tras
un pato. Ah, cierto, la pregunta arrancé con un: por qué
amo al Zoo.

[Creativo publicitario, Argentina]

Cola Cao

Mi primer disco {jde pldstico!): Yo soy aquel negrito...
Mi madre preparindonos la papilla de galletas y Cola
Cao cada dia antes de ir al cole... Los cinco hermanos
peledndonos... Las crepes de Cola Cao y miel de los
domingos, con concurso incluido... Los yogures con
Cola Cao, en exdmenes...
[Estudiante, Espafia]

América
El América es mi segunda piel. No hay equipo de fiitbol
soccer en México que tenga tanto sabor. Es un estilo de
vida. Si tuviera que cambiar de equipo serfa en otra vida.
Cuando era nifo lloraba cuando perdian un partido y no
comfa. Hubo una vez que otro equipo nos metié un gol
y sali corriendo de coraje, me tropecé y se me cayé un
diente. Hasta ahora conservo mi diente porque ese afio
el América fue campeén contra nuestro rival mds odiado.

[Presidente de empresa, México)

Alejandro Amenéabar

Es espafiol, discreto, inteligente y “sin humos”. Refleja
bien lo que me gustaria que fuera la sociedad joven
espafiola. Sabe interpretar muy bien los sentimientos de
las personas, siendo objetivo, sin intentar meter
“doctrina” detrds. Un claro ejemplo es su peli Mar
adentre, aunque esta wiltima peli me decepcioné un poco.
Me encantaria conocerle. i

[Vendedora, Espaiia]




Barbie

Cmando era nifia, all4 a finales de los afios sesenta, heredé
dc wna prima mia una maleta con las primeras Barbies
que salieron. Estas Barbies eran de las que no doblaban
Ezs piernas y estaban inspiradas en Jackie O. Yo las
adoraba. Las encontraba tan glamorosas... Pasaba horas
p=sando con ellas, cambidndoles la ropa, que también era
" coleccién”. Un dia, cuando cumpli los doce afios, mi
mami me dijo que ya yo estaba grande pata jugar
com Barbies, y se las pasamos a mi prima menor.
Esz2. un dia, se las llevd 2 una lancha y las perdié.
Cuando me enteré, lloré como nunca.
Tadavia hoy dia pienso en ellas.

[Creativa publicitaria, Puerto Rico]

Havaianas

Estas sandalias de pldstico que cuestan tres délares el par
som uma de las marcas mds populares y amadas de Brasil.
Tado el mundo tiene un par de Havaianas, desde el
Seasilesio mds pobre hasta el més rico. Y el misterio es
@us cuanto mids rico es el cliente, mds le seduce la marca.
[Consultor, Brasil]

+~C Barcelona

Sey sacio y siempre que puedo voy al campo. Me salto
wemas y veladas romdnticas con la novia. Me apasiona ir
=ada quince dias al estadio, el ritual, el ambiente, la
smocion y los sentimientos que se desbordan cuando
puczan bien. Como el ying y el yang, también tengo una
smas-Lovemark: evidentemente, el Real Madrid. Disfruto
wsemdo cémo pierde y cdmo juega mal... curiosa manera
e seafirmar mi Lovemark. ..

[Ejecutivo, Espafia]

Camper

Me gusta Camper. Es sensible, divertida, original,
inteligente, con buen gusto, informal, detallista. Me
encanta su filosoffa que potencia lo natural, el “camina,
no corras”, y tiene una visién ecoldgica, global y estética
del mundo.
No sélo me gustan sus zapatos, me gustan sus restaurantes
“Food Ball”, estén buenisimas esas bolas, y su hotel en
Barcelona. Me encantan también sus catélogos.

[Ejecutiva, Miami]

Annie

Yo desde muy pequefia he estado fuertemente unida al
musical Annie que vi con siete afios. Me impacté, era la
primera vez que iba al teatro, al dia siguiente me sabia todas
sus canciones, pero nunca tuve el disco, asi que pasados los
afios lo he intentado buscar en Internet, en la compaiifa de
discos que lo edit6 e incluso contactando con la persona
que adapté el musical al castellano. No hay forma de dar
con él. Tengo el CD del musical americano y de la pelicula,
pero ni rastro de la versién espafiola que yo vi.

[Ejecutiva, Espaiia]

Topper

Es una marca de zapatillas para jugar tenis. Y por
extension, para cualquier cosa que hagas en la vida.

Son de lona blanca, con las punteras reforzadas de goma.
Completamente blancas y con una raya azul que las recorre
por todo su perimetro. Detris, entre tobillo y tobillo, una
banda estrecha a rayas blancas, rojas y negras remata el
disefio. Van con un jean. Van con un shors.

Van con la desnudez. Van.

Puedes compartir la vida con unas Nike. Con unas
Adidas. Pero eres consciente de que es una actitud Jashion.
Con mayor o menor carga de frivolidad, pero Sfashion. La
lona de las Topper, en cambio, son tu piel. Se te han
llenado de arena en una playa. Seguro que una se perdié
debajo de una cama que no era la tuya. Y como son blancas,
la vida las va manchando. Como a ti.

[Profesor, Argentina]

Real Madrid

He seguido el fiitbol britdnico durante toda mi vida y me
gusta casi tanto como el rugby. Ademds del equipo nacional
de mi pais, para mf sélo existe otro que sea una Lovemark
como una catedral: el Real Madrid. Asistir a un partido
donde vaya un solo aficionado del Real Madrid es asistir
a un espectdculo de puro Amor. Los espafioles tienen
Misterio, Sensualidad e Intimidad para dar y regalar, y se lo
demuestran a este mdgico equipo cada vez que juega. Da
gusto ver un Amor asi.

[KR]
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Prefacio

Por A.G. Lafley, presidente del Consejo,
presidente y consejero delegado de The Procter & Gamble Company

Las mejores marcas vencen, sistematicamente, en lo que yo llamo los dos momentos

de la verdad. El primer momento tiene lugar frente al lineal del supermercado, cuando el
consumidor decide si comprar una marca u otra. El segundo se produce en casa, cuando usa
la marca y le encanta, o no. Las marcas que triunfan, una y otra vez, en esos dos momentos
de la verdad, se ganan un lugar muy especial en el corazon y en la mente de los
consumidores; las mas fuertes establecen un vinculo de por vida con sus consumidores.

La mayoria de las marcas de P&G que actualmente estan creciendo con mas rapidez
concentran todos sus esfuerzos en dar la talla en esos dos momentos de la verdad. Tratan a
sus consumidores considerandolos no como datos demograficos o psicograficos, sino como
personas, como individuos. Marcas como Crest, Olay o Pampers, cuentan con un patrimonio
de marca muy emocional y aspiracional. Estamos descubriendo que una marca como Crest
no es solo sinénimo de meros dentifricos o cepillos de dientes, sino también de sonrisas
sanas y de una serie de productos y servicios que pueden ayudar a crear esas sonrisas.

No es ninguna casualidad que todas esas marcas estén creciendo con ayuda de Kevin Roberts
v sus compafieros de Saatchi & Saatchi. Hace siete afios que conozco y trabajo en estrecha
colaboracién con Kevin Roberts. Su apasionada fe en la creacion de marcas amadas por sus
consumidores es inspiradora y eficaz. Estd ayudando a reinventar lo que en P&G creemos
sobre creacion, construccion y desarrollo de grandes marcas.

Este libro proporcionara, incluso a los mas curtidos profesionales de la mercadotecnia,
nuevas y frescas maneras de pensar sobre la marca. Provoca a su lector para que piense
en el misterio, la sensualidad y la intimidad como herramientas de construccion de marca.
Proporciona practicas ideas para utilizar el poder de la emocidn, el respeto y el amor.
Y ofrece probados casos de estudio que dan vida al concepto de Lovemark.
£n resumen, es un libro importante para todos los que cuidamos de los consumidores

las marcas que ¢stos aman.

A.G Lafley, presidente del Consejo, presidente y consejero delegado de
The Procter & Gamble Company
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Mary abrié Bazaar, su famosa boutique londinense, en
1955 y se convirtié en la personificacién misma del

L ondres de los locos afios sesenta. La minifalda,

los minishorts, las relucientes gabardinas de

plistico y los estuches de maquillaje, todo hizo

gue fuera la década de Mary Quant. Mary fue

la primera que puso en prictica el concepto

“Menos es mds”. Como ella decfa:

“Una mujer tiene la edad
de sus rodillas”.

Cuando el Beatle George Harrison y la modelo
Patti Boyd se casaron en 1966, ambos vestian,
de la cabeza a los pies, ropa de Quant.

oué en 1969, la marca Mary
se estaba convirtiendo en un negocio intetnacional
muy pujante. Todavia les estaba catapultando la
provocadora frase que pronuncié Mary en 1967:
“El buen gusto ha muerto. Viva la vulgaridad”.
Con poco mds de veinte anos, ;qué mds

podia pedir?

No creas que fueron mi buen gusto para la
moda y mi increfble estilo vistiendo los que
mie llevaron a obtener el puesto de trabajo. Se
debi6 mds bien a que habfa aprendido francés
¥ espanol en el colegio y Quant estaba en
plena expansion en Europa. Como es légico,
empece en el puesto mds humilde, como
pudante del Jefe de Marca. El negocio se
movia tan répido que no pasé mucho
pempo antes de que ascendieran a mi
Sirector de mercadotecnia y se abriera
ante mi una enorme oportunidad.



Fui a ver a Tony Evans, jefe del departamento internacional y le dije:

“Déjeme hacer el trabajo que hacfa mi antiguo jefe
y> durante seis meses, pdgueme sélo la mitad de su

sueldo. Si para entonces cree que lo valgo, entonces
me paga lo que mi trabajo se merece”.

El dijo:
“De acuerdo, el puesto es tuyo. Adelante”.

Trabajar en cosmética era increfble. Todo iba a velocidad de vértigo. Era probar, fracasar,
aprender, volver a probar, tener éxito y probar de nuevo. Cada mes. Estdbamos haciendo
crecer nuestro negocio a un ritmo del quinientos por ciento, con un ciclo de vida del producto
de unos nueve meses. Es decir, inuevos productos creados, lanzados, vendidos y discontinuados
en el espacio de nueve meses!

Para mi fue como si ingresara en la Universidad de la Marca. Adoraba cada minuto. Innovar
y divertirnos eran nuestras pasiones. Fuimos los primeros en crear un “maquillaje para hacer
cl amor”, una barra de labios resistente al agua, con la que podfas besar, y una sombra de ojos
resistente al agua. Fuimos los primeros en la historia en hacer cosmética para hombres.

Con su corte de pelo ultra estilizado, perfecto para la marca y obra de Vidal Sassoon, Mary
entendfa, mejor que nadie que yo me haya encontrado, que las marcas son una cuestién de
emociones y personalidad. También sabia que al final serfan los deseos de los consumidores los
que propulsarfan su negocio a la estratosfera. “Los fundamentos de la moda siguen siendo

los mismos”, escribi6 en su libro Quant by Quant:

“Las mujeres llevan la ropa que les hace sentirse
bien y tener un aire sexy. A las mujeres les encanta
provocar. Y a los hombres les encanta que les
provoquen. Sentirte sexy es saber que estds viva’.

Siempre que estoy en una reunién y escucho complicadas estrategias para captar la atencién
del consumidor, recuerdo la sencilla fe de Mary Quant en las pasiones y deseos humanos.
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Gracias a mi experiencia en lanzar nuevos productos consegui mi siguiente empleo: director
internacional de nuevos productos de Gillette para el floreciente mercado de Oriente Préximo.
Fue mi bautizo en el serio mundo de las corporaciones. Durante aquellos tres anos, visité por
primera vez el famoso Casino de Libano, volé en Pan Am 001, y comencé un romance con las
maquinillas de afeitar Gillette que reverdece con cada innovacién que sacan al mercado. Ahora
sov adicto a la Match 3 Turbo. Gillette fue mi primer paso hacia la empresa que me cambiaria
la vida: Procter & Gamble, la multimillonaria multinacional de productos de gran consumo.
Lz gente que inventd la gestién de marcas.

Mi relacién con P&G empezé el 1 de enero de 1975, el dia que entré en la empresa.
2Qué puedo decir? Amo a P&G. Siempre la he amado.

Todo lo importante que sé sobre personas,
negocios y mercadotecnia, lo descubri en P&G.

L. ademds, en lugares asombrosos como Sana’a, Al Ain, Casablanca y Felixstowe Ferry, donde
pasé cinco meses vendiendo las marcas de P&G a la distribucién. Me encanta la envergadura
<= P&G. Adoro su ambicién como empresa. Las disciplinas creadas por P&G han moldeado
mi vida. Ser el jefe de una marca de P&G en los setenta, era como ser el Rey del Universo.

£a Oriente Préximo aprendf lecciones que me han sido de incalculable valor para conectar
con los consumidores, y cémo hacerlo en un lugar donde la mercadotecnia de masas estaba en
panales. Aprendf a amar a la gente. En los paises drabes haces amigos para siempre. La gente
== auténtica, afectuosa, apegada a su familia y hospitalaria. Conocfan bien sus tradiciones y su
sasado, y también eran conscientes de que su futuro seria completamente diferente. Era una
cuperiencia apasionante. Habfa pocas reticencias hacia lo nuevo, porque la gente no tenfa
mucho en cuanto a presente; lo que tenfa era un pasado y un futuro.
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Otra cosa que aprendi alli fue que podifas
marcar la diferencia muy rdpido. No existfan
las tipicas barreras occidentales, asi que las
nuevas ideas emergfan mucho mds
rdpidamente. No existia burocracia que
sortear, ni tenfan un canal comercial altamente
informado para decir: “NO!” Tampoco tenias
a los de las oficinas centrales pegados a los
talones. Cuando llevabas Tide, Ariel o
Pampers a Oujda, Abha o Salalah, cambiabas
la vida de la gente. No se trataba de pequefias
mejoras en su calidad de vida, era mejoras
muy significativas.

P&G es una compafifa entregada en cuerpo 'y
alma a hacer lo que es debido. ;Por qués

Porque los principios
fundacionales no pertenecen
a Procter & Gamble,
pertenecen a la gente que
trabaja en la empresa.

John Pepper, Herbert Schmitz, Ron Pearce y
Fouad Kuryarim viven esos principios y esos
suefios cada dfa. Y nadie vive esos valores con
mds intensidad que el actual lider de P&G,
A.G. Lafley.

Después de todos estos afios, sigo creyendo
en el poder de los principios que aprend! en
P&G. De forma absoluta. Charles Decker ha
recogido muchos de los mejores principios en
su libro Triunfar con P&G 99. Haz lo que es
debido. Aprende de tus errores. Ganar es lo
importante. Utiliza el pensamiento lateral.
Acttia para que las cosas ocurran.

Nunca trates de engafiar al consumidor.
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Para mi, Oriente Préximo era ideal. Estaba
lleno de aventura y podfa andar por las calles
y mercados, mirando, escuchando, haciendo,
aprendiendo. Siete afios después, todavia
enamorado de Oriente Préximo, aproveché
una oportunidad y pasé a otra gran empresa:
Pepsi. Més oportunidades maravillosas y mds
retos excepcionales. Como construir una
planta embortelladora en Katmandd. O
graduarme en la escuela de negociacién de
elite de Pepsi y conseguir el “trabajo en Irak”
gracias a ello. O levantar siete plantas de Pepsi
rambién en Irak. En Pepsi también conoci
mis Jugadores Inspiradores como Roger
Enrico, Alan Pottash -padre de “la generacién
Pepsi”- y un hueso duro de roer, con un
corazén de oro, Bob Beeby, presidente de
PepsiCo International.

En 1987 fui nombrado presidente y CEO de
Pepsi Canada. Era otro mundo! En Oriente
Préximo, Pepsi era la niimero uno; en Canadd
era otra historia. Llevdbamos afos en segundo
lugar, detrds de Coca-Cola. Si quieres
aprender sobre el poder de la marca en la
calle, vivir la lucha entre Coca-Cola y Pepsi es
la mejor experiencia que conozco. En Canadd
tenfamos el problema afiadido de competir
contra otras marcas de la propia Pepsi, como
Diet Pepsi y Mountain Dew. Pepsi, como tal,
corria el riesgo de verse relegada al tercer lugar,
asf que del segundo lugar ni habldabamos.



Mi instinto siempre me lleva
2 nadar a contracorriente.

La mejor manera de evitar
convertirnos en nlimero tres
era, 2 mi modo de ver,
‘convertirnos en nimero uno!

2 limonada era una categorfa muy
smportante en Canadd. Asf que compramos
= marca 7 Up. Al mismo tiempo sometimos
2 un intenso placaje a Diet Coke con nuestra
marca Diet Pepsi. La red de embotelladores
ependientes se tom el reto como suyo y
call= por calle, ciudad por ciudad, provincia
por provincia, acabaron inundando el pais.
Sobrepasamos a Coca-Cola.

“Nada es imposible.

“or aguella época, a finales de los ochenta,

== (anadd estaban preocupados por las
s=oercusiones del Acuerdo de Libre Comercio
con Estados Unidos; temfan que significara el
=02l para todo lo que fuera canadiense. Mi
sunto de vista era exactamente el opuesto.
Pensaba que, como Canadd era pequefo,
=inido y flexible, no podfamos perder.

Sswar en la frontera con Estados Unidos nos
Sacia mas poderosos, no al contrario. Las
£randes cosas siempre vienen de las fronteras,
== Los limites, como he tenido la ocasién de
comprobar personalmente.

"2 inspirar a nuestra gente y nuestros

alquilamos un hotel muy grande y
te en Toronto. Vino todo el mundo: la
bucion, todo nuestro equipo, nuestros

embotelladores y los medios. Mi discurso
inaugural versé por entero sobre qué significa
competir. Hablé de cémo Pepsi acababa

de batir a Coca-Cola y dije que, del mismo
modo, Canad4 podia ser competitivo frente
a Estados Unidos. Hacia la mirad de mi
disertacién, una enorme mdquina
expendedora roja y blanca de Coca-Cola
aparecié en el escenario. No le

hice ningin caso.

Al final de mi discurso, descendf por la parte
trasera del estrado, cogi una ametralladora y
ametrallé la mdquina de Coca-Cola.

Cuando ametrallas una
maquina expendedora,
el ruido es impresionante.

La gente se puso a cubierto debajo de las
mesas y echd a correr hacia las puertas. Por
cuestién de seguridad, nos habfamos puesto
de acuerdo con la Real Guardia Montada del
\ Canadd; es decir, que no actuamos de

. una forma completamente |
4 irresponsable. |

;Qué sucedié al dfa siguiente? =

La voz se corrié por todo el
sector, como si fuera un reguero de

pélvora. Fue increfble. El tiroteo aparecié en
las noticias, en los periédicos y en las revistas.
Era la fuerza del humor y de la marca, al
unisono. Galvanizé a nuestra fuerza de
venta y a nuestros embotelladores.

/
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Kurt Vonnegut lo resume de forma
mmcjorable: “Me gusta permanecer lo

muis cerca del limite que me sea posible sin
despenarme. En el limite puedes ver todo tipo
de cosas que no se pueden ver desde el centro”.

Por qué me pareci6 tan atractiva la idea de trabajar en

un pais que parece tan aislado como Nueva Zelanda? Para

empezar, porque es extremo y seductor. Invita a liberarte de la

oswodoxia y la conformidad. Estd lleno de nuevas ideas excitantes, y

=cmic interesante que no se siente obligada a ajustarse a las convenciones de
Naueva York o Londres.

El poder del limite es una de las ideas mas atractivas
de hoy en dia.

I.2 respalda una metdfora bioldgica que, a mi juicio, afectard de manera espectacular la forma en
Iz que pensamos sobre la idea de cambio.




¢ Las grandes ideas, como el humor, surgen de los limites %
= o
£ de la mente, de los extremos. Por eso el humor puede .
8 pulverizar muchos bloqueos, tanto en las relaciones S
@ personales como en los negocios. s
B Siempre me han gustado los extremos, y mi siguiente paso lo demostrd. Pasé de Canadd 8
&y ungran continente en la cima del mundo, a un pafs extraordinario al limite del Océano -
D Pacifico: Nueva Zelanda. En 1989, me trasladé a Auckland con mi familia, para trabajar Qﬁ
5 como director de operaciones de Lion Nathan, que estaba dirigida por Douglas Myers ==
.©@  (otro Jugador Inspirador). (:_’:5-
s, -
& La primera vez que me reuni con el analista financiero de Lion Nathan en Nueva o
E_; Zelanda, entré en la sala con un leén de verdad que habia pedido prestado en el zoo. “:[;
©  Te puedo asegurar que, a partir de aquel dfa, jnadie en la empresa olvidé el leén que tiene 5
95_ como icono Lion Nathan! Durante los siguientes sicte afios, transformamos una gran ol
g  cervecera neozelandesa como Lion Nathan en una gran potencia en la industria de a
= bebidas en la zona Asia-Pacifico. Y de paso también cambié mi vida. Después de haber %J
“-  trabajado en la mayoria de los continentes y en muchos, muchos paises, encontré mi lugar 3
‘£ en el mundo en estas islas cabeza abajo. No es que pasara todo mi tiempo alli, ni siquiera =
= entonces. A principios de los noventa, me habfa enamorado de China, igual que lo estoy o
;53: ahora. Pasé¢ mucho tiempo en este pafs, estudiando oportunidades de mercado e %j
@  Iinversiones para Lion Nathan. En la ciudad de Suzhou construimos una modernisima %
E fibrica de cerveza, la mds avanzada de todo el pals, con una inversién de ciento cincuenta =
5 millones de délares. Tuve tiempo para disfrutar de los placeres de las marcas locales de %
= cerveza. También trasladamos nuestras oficinas centrales desde Hong Kong a Shanghai. o
£ Mi hogar estd en Nueva Zelanda. Estamos tan cerca del Polo Sur como se puede estar, y -
:':3- atin asi tenemos hasta agua corriente. Esta situacién geogrdfica limite hace que tengamos 3
guj un cardcrer especial. Innovacién al limite. Liderazgo al limite. Creatividad al limite. (5;»;
-2 Inspiracién al limite. Se trata de un buen enclave para deshacerse de los o-
@ convencionalismos y las recetas anticuadas y para liberar tus ideas. Ideas nuevas. f
TEJ El limite es excitante, arriesgado y extremo. Me encanta. —
c(;d Creo que en este nuevo milenio las “culturas periféricas” serdn mucho md4s valoradas. ]‘1
— Las grandes ideas pueden venir de cualquier parte, pero la mayorfa de ellas nacen en las =
g zonas periféricas. Son lugares incansables y llenos de recursos. Lugares donde no se %
@  entiende que alguien diga: “No se puede hacer”. o
2 ¢ oot ;

-

A opefsalie ‘sjuejioxs se ajw) (3 oWl [e uoioelidsu) ") [e PepiAleal)) “apwWl| e
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En Lion Nathan trabajé con Saatchi & Saatchi para crear nuestra comunicacién publicitaria.
Ya habia trabajado con ellos cuando estuve en P&G. Me encantaba su actitud y el hecho de
que crefan, de verdad, en que nada es imposible.

Asi que cuando en 1997 me ofrecieron la posibilidad de trabajar como CEO mundial de
Saatchi & Saatchi, me parecié muy tentador. No obstante, la empresa tenfa problemas y la
moral del equipo estaba por los suelos. ;Querfa de verdad el trabajo? Mientras me lo pensaba,
la decisién dejé de estar en mis manos. Bob Isherwood, el director creativo mundial de Saatchi
& Saatchi, con quien me unfa una estrecha amistad, y Bob Seelert, presidente y salvador de la
empresa, me enviaron al bungalé donde me alojaba, en el Beverly Hills Hotel (jotra
Lovemark!), un fax que resumia el nuevo sueio de Saatchi & Saatchi.




Firmé en el acto. Saatchi & Saatchi me daba la oportunidad de poner a prueba mi fe
e la emocidn y las grandes ideas.

Fsraba decidido a concentrarme en los vinculos emocionales, tanto dentro del equipo de
Saarchi & Saatchi como con todas las personas con las que me relacionara. Me presionaron

2 que hiciera una reestructuracién en la empresa. Hablo de 1997, cuando las consultoras

= gestion todavia iban viento en popa gracias a sus recetas de “corta y pega’, listas para aplicar
2 cualquier problemdtica de negocio que surgiera. Me aconsejaron que me trajera mi propio

~cquipo de gestién de confianza: mi persona de confianza para recursos humanos, la de
cadotecnia, y la de finanzas. Sin embargo, no contraté ni cambié a nadie durante dos afios.

© instinto me decfa que nadara a contracorriente. Le dije al equipo de Saatchi & Saatchi:
Este es nuestro nuevo Sueno Inspirador. Todos vamos a arrimar el hombro para seguir en
ooimera divisién durante los proximos veinticuatro meses. Después, pensaremos en cambios,
contratar nuevos profesionales y en cambiar de tarea a otros. Creo que podéis hacerlo,

+ vamos a hacerlo todos juntos”. Y el tiempo nos dio la razén, y lo hicimos.

1 mi experiencia, cuando entras en una empresa lo que te encuentras suele ser un buen
ipo de profesionales con malos gestores. Y puedes darle la vuelta a la situacién muy
“damente si empiezas con un Suefio Inspirador, marcas algunos retos y haces que todo

* mundo se centre en ellos.

= nuestro caso, ponernos en marcha nos llevd sélo un afio, no diez, como auguré algiin listillo.

Bdemas pudi

primera

“nsformar a Saatchi & Saatchi, de ser una agencia de publicidad a convertirla en una

segunda

~=2ar a tener un rendimiento no sélo extraordinario, sino un Rendimiento Mdximo.

i & Saarchi tenfa que ser la nimero uno, dos o tres del mundo. Preferiblemente la
=cro uno. Tenfamos que estar en continua competencia, y lo harfamos con inspiracién.

tercera
apasionante de todas. Sintetizaba todo lo que yo habfa aprendido.
2 de responder a la pregunta critica:
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Uso el mismo champi desde que tengo uso de razén:
Head & Shoulders. Ridiculo, ;verdad? Quiero decir que se

trata de un champd anticaspa, pero resulta que estoy calvo

como una bola de billar. {No tengo ni un pelo en la cabeza,
y caspa mucho menos! Sin embargo, me encanta Head &

Shoulders. No usarfa ni comprarfa ningtin otro champu.

Es una de mis Lovemarks.







Ao largo de los afios he visitado China muchas veces.
Saatchi 8¢ Saatchi fue una de las primeras empresas que
participaron en la asombrosa transformacién del pais. Ha
sido impresionante ver a este pafs, enormemente complejo
y antiguo, asimilar las pricticas empresariales occidentales
en cuestidn de pocos afios. Y cémo se ha preparado

para superarlas.

Los chinos tienen una antigua maldicién: “;Ojal4 vivas
tiempos interesantes!” Bueno, pues mi mensaje a China es:

jAgarraos, se avecinan tiempos
bien interesantes!

En China no sélo estén copiando los poderosos modelos
econdémicos y sociales de Occidente, sino que lo estdn
haciendo en un momento en el que estos modelos estin
experimentando cambios fundamentales.

El camino recorrido desde los productos a las
“trademarks” y de las “crademarks” a las marcas es una
de las grandes hiscorias de la economia de este tltimo siglo.
Es una historia que ha tenido un profundo impacto sobre
la forma en la que las empresas se han relacionado con los
consumidores. Y viceversa.

Cada paso en este camino ha acercado a los
consumidores a las empresas que producian los bienes y
servicios que necesitaban. Con cada paso, el disefio, la calidad,
el precio, la practicidad, la accesibilidad, la innovacién yla
seguridad han estado mds cerca del consumidor.

Cada paso ha:

» Reforzado la voz del consumidor

e Acrecentado la importancia de lo m4s dificil de medir:
los intangibles de las relaciones, las marcas... el poder
de las personas

* Acercado la emocién al epicentro de todas las cosas

¢ Tiempos interesantes? Me apasionan.
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e los productos a
“trademarks

| orincipio, los productos eran sélo eso...
scuctos. Un producto apenas se

= nzuia de orro. Que te dieran un golpe

= 2 cabeza con la porra de Pedro o con la

wan daba lo mismo, el dolor de cabeza
icntico. Los negocios se hacfan en

a. Acertar en las elecciones era facil.

T=ro somos como somos. Incluso en

- rucdimentario sistema comercial basado

trueque, las “trademarks” aparecieron

lm:mto. Hay “trademarks”, o sellos de

2. en cerdmica de Mesopotamia (hoy

| afio 3000 a.C.

o ir a un café que se llama SPQR.

bre proviene de una de las

" mds temidas y respetadas de

i del mundo. Cuatro letras que

blen claro que te enfrentabas al

ss0 Imperio Romano.

5 de los siglos, el comercio
20 las fronteras locales y aumenté
portancia de las “trademarks”.

~ amente, era ficil confiar en el herrero
~wchlo. Se podfa comprobar la forja,

2er <l metal, preguntar por ahi, pero...

:qué pensar de ese tipo tan raro que vende
utensilios de hierro del pueblo de al lado?
Ya no era tan fécil. As{ que las

“trademarks” dejaron de ser meros nombres
o simbolos para convertirse en sellos de

confianza y fabilidad.

Desde un punto de vista empresarial, las
“trademarks” son una gran herramienta
defensiva. Proporcionan proteccién legal
para las cualidades tnicas de productos y
servicios y comunican tus intereses. Las
“trademarks” delimitan tu territorio como
empresa. En fin, asf es como las ves desde
la éptica empresarial.

Sin embargo, desde el punto
de vista de los consumidores,
la historia cambia.

Lo que les importa a los consumidores de
las “trademarks” es que les ofrece garantia.
“Esto tendrd la calidad por la que voy a
pagar”. Para ambas partes, empresas y
' (4 kil

consumidores, las “trademarks” son
simbolos de continuidad en un entorno
en constante cambio.

Como Kate Wilson, una floreciente
abogada neozelandesa, especialista en
patentes, me dijo una vez:

“Las patentes expiran, los derechos
de propiedad intelectual caducan,
sin embargo, las “trademarks”
duran para siempre”.
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Y no es que las “trademarks” estén libres convertido en el término genérico usado para

de cambios. SPQR tiene centenares de cualquier venda que se pegue encima de una
resultados de bisqueda en Google. Sin pequefia herida. Jell-O y Vaselina han seguido
embargo, la mayorfa de ellos no corresponden el mismo camino. Y el proceso continda. En
a Senado y el Pueblo Romano, sino a un algunos pafses, los nombres de productos
famoso juego de ordenador, “SPQR: The tnicos como Rollerblades o Wallkman han
Empire’s Darkest Hour”, sido aceptados como nombres propios que

La historia de las “rrademarks” estd designan a los patines en linea o
plagada de nombres propios que fueron reproductores musicales portitiles.
famosos y que hoy se han convertido en Ser propietario de una “trademark” no
genéricos. Malas noticias para ellos, ya que siempre te garantiza la diferenciacién, pero te
hoy cualquiera se puede aprovechar del ayuda mucho a comenzar con buen pie. A lo
preciadisimo valor que crearon en su relacién largo del siglo XX, algunas de esas “crademarks”
con el consumidor, Band-Aid se ha se han convertido en iconos imperecederos.

El leén de la MGM rugié por primera vez en 1928, para la pelicula muda Whize
Shadows of the South Seas. :Como para descifrar ese contrasentido tecnoldgico! Por
si alguna vez te habfas preguntado qué dice en la orla que enmarca al leén, dice
“Ars Gratia Artis”, el arte por el arte,
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Todo el mundo quiere que su producto goce de un sello de garantia,
de una “trademark”. Primero fueron los nombres v los esléganes.
Ahora la tendencia es crear “trademarks” a partir de formas, olores y
sonidos. Incluso colores.

En 1980, Owens Corning registré como “trademark” su muy particular
color rosa utilizado en su marerial aislante de fibra de vidrio: PINK®,

Pero no todos los esfuerzos expansionistas han tenido éxito. En junio

del 2000 y después de seis afios de esfuerzo, Harley-Davidson finalmente
abandond su intento de convertir en “trademark” el caracterfstico rugido
de su motor V-Twin. En su solicitud de registro, la empresa alegaba que
el sonido era “tan reconocible para los aficionados a las motos como lo
es el himno nacional para los estadounidenses”.

Al final, Harley-Davidson renuncié.

Joanne Bischmann, vicepresidenta de marketing de la compaifa, dijo: “Si
nuestros clientes saben que ese sonido es inimitable, tanto yo como Harley-
Davidson nos damos por satisfechos”.




La cldsica botella de Coca-Cola fue disehada en 1915y
registrada como “trademark” en 1960. Hasta las historias
que se cuentan sobre el disefio de la botella son fantdsticas,
llenas de derivaciones misteriosas. Me recuerdan los mitos
que se cuentan sobre Red Bull, la bebida de los noctdmbu-
los que nacié en los clubs de baile. Que si contie-

ne semen de toro. Que §1. era un arma pe rfeCtO del mun d 0 n

secreta creada por los militares,

etcétera, etcétera. ﬁo

5
Bnvasecon® .-

grandes marcas del siglo XX.
La empresa protege tanto su fama y prestigio que
cuando Stanley Kubrick quiso utilizar una mdquina
IBM para encarnar a su canalla ordenador en la
pelicula 2001: Una odisea del espacio, la empresa sc
negé. Kubrick, sin perder su irénica sonrisa, retrocedid

[Raymond Loewy]

una letra en el alfabeto y bautizé al ordenador asesino,
de voz suave, con el nombre de HAL.

En un dia corriente, ten por seguro
que tomas contacto con unos

mil quinientos productos con
“trademarks”. Si durante ese dia
vas al supermercado, aumenta

la cifra hasta los treinta y cinco

mil contactos.
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o

La idea de diferenciar un producto de otro con la ayuda de una
7
“trademark” era buena. Y funcioné durante un tiempo... hasta

que tropezé con su propia fascitis gangrenosa, una enfermedad

quc devora la carne: COI’lVel’tiI’Sﬁ cn algo genérico.

Un dfa cuentas con un producto de primera, disfrutas de unos mdrgenes
elevados y te sobran los clientes y al dia siguiente tu producto se ha visto
relegado al fondo de los estantes o tirado en cubetas que exhiben
el rétulo “Oferta Especial”.



No hablo sélo de productos genéricos como la sal, el arroz y el aztdcar. Todo puede llegar a
convertirse en un genérico, si la presién de la competencia es lo bastante fuerte. Piensa en las
compafifas aéreas, todopoderosas en una época. No es de extrafiar que se aferraran a las
“trademarks” para poder defenderse.

Las marcas se crearon para diferenciar productos que
corrian el riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como
dos gotas de agua.

Son también una forma garantizada de que las empresas conserven y rentabilicen sus
innovaciones. Si haces una gran inversién en [+D, puedes protegeda con una patente.
Pero las pequefias ™ o las palabras “pendiente de patente” nunca fueron suficientes.
Tenfas que asegurarte de que todo el mundo fuera consciente del valor de lo que estaba
recibiendo. Algo que las marcas hacen de maravilla.

Cuando en los setenta yo trabajaba en Procter & Gamble, estdbamos muy orgullosos de que
P&G hubiese sido la primera en articular el concepto de marca. Neil McElroy era un héroe.
Habia entendido el enorme potencial del concepto marca v, en 1931, lo habfa traducido

en un méctodo de gestion que hizo del concepto una realidad.

P&G entendié que la gestién de una marca podfa aunar la proteccién legal de las parentes

(49 » . -
y las “trademarks” con las cosas que realmente importaban al consumidor:
regularidad, calidad, rendimiento y valor.

Fue un buen gancho, directo a la nariz,
a los productos genéricos.

No volverfan a hacer acto de presencia para el préximo asalto hasta finales del siglo.
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"MNuestro mundo de marcas

Bntras miramos la television, abrimos el correo, o salimos
@dar un paseo, vivimos en un mundo de marcas.

3 Julsuiﬂsk‘ H

I\ sineriencia en las calles -en las trastiendas y en las plantas embotelladoras, mientras

=<2 duro con Pepsi en el Oriente Préximo- me proporciond las primeras pistas de que

® walor de las marcas estaba llegando a su fin.

i

Suhlar con consumidores podia ver que, conforme se incrementaban las opciones de
“=a en las compras, la lealtad a las marcas que no les afectaban de un modo personal

7‘4 - e mba,

“ompetencia iba a ser cada vez mayor. Por supuesto, el principal acontecimiento era la
=cencia entre Coca-Cola y nosotros, pero cada vez tenfamos mds competidores locales

smacionales.

‘=2= leccién que aprendf fue que muchos de nuestros profesionales de la mercadotecnia
“sian que el negocio de Pepsi era una cuestién de mdrgenes. Y ése era el primer paso para
s haciendo de Pepsi un genérico. Yo siempre pensé que el negocio de Pepsi estaba en

s caia por caja. Déjame que te lo explique.

== = realidades que aprendf en el mundo de los negocios era que yo no habia estudiado
No me habfan ensefiado todas las reglas, asi que tenfa que centrarme en las
e =llas eran las que de verdad se trabajaban el negocio dfa a dfa y estaban mds cerca

g comsumidores.
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Muchos de mis compaferos no compartfan mi opinién. Estaban
convencidos de que el negocio se hacia con los mejores planes,
memorandos y documentos de recomendaciones y
posicionamiento. Yo crefa que el negocio de la cola se hacia
a base de vender cajas. Cada una de las cajas que cada uno
de los detallistas vendia a cada uno de los consumidores
que tenfa ganas de beber Pepsi,
Las cajas son estratégicas. Fue Herbert Schmitz de
P&G quien me lo dijo. Y como me lo cref, y atn me o
creo a dfa de hoy, nunca estaba en mi oficina.
Tampoco ahora.
Mis adelante, cuando trabajaba para Lion Nathan
y vendia cerveza, los problemas fundamentales de las
i marcas se volvieron todavia mds claros. No existe cerveza
”’_ - mala. Todas son refrescantes, tienen un sabor estupendo y
son el mejor lubricante social del mundo. La tecnologfa no
es una barrera de entrada en el negocio. En realidad, la
cerveza sigue siendo una industria artesanal y local. Hay
fébricas de cerveza por todas partes.

T

A través de la dptica de este negocio
increiblemente competitivo, vi que
estaba en marcha un proceso
implacable que hacia de lo que
nosotros mas valordbamos algo
vulgar y corriente.

Para mi estaba claro que a las marcas se les estaba pegando
la palabra “mds”: Mds grande, mds brillante, mas fuerte,
mads rdpido, mds ficil, mds nuevo ¥, el remache final,
clavado en el corazén, mds barato. Y todas estas
caracterfsticas son como el valor al soldado,
se le supone. Recuerdo un articulo en 7he
Economist donde se afirmaba que “1988 era el afio
de la marea”, Yo pensé al leerlo: “Vale, de acuerdo.
Pero no sabemos si es el afio del comienzo o del fin”.




| 2 Economia de la Atencion

L a5 marcas hicieron su agosto durante el proceso de globalizacién. Y hubieran sobrevivido

= las presiones para convertirse en genéricos de no ser por un hecho importante e inevitable.
£5 los noventa estaba claro que viviamos en plena Economia de la Atencién. Tenfamos miles
2= canales de televisién, peliculas, emisoras, periédicos y revistas. Millones de sitios en Internet.
M files de millones de llamadas telefénicas, cartas, faxes y correos electrénicos. Y en medio

“- csta vordgine, nuevos lanzamientos de productos y nuevas y mejores extensiones de linea

2 productos y anuncios reclamando atencién. jDemasiada informacién!

L2 sente esté sobrepasada ante la cantidad de elecciones que tiene que hacer. Adids a la

% nomia de la Informacién. La atencién humana se ha convertido en nuestra principal
moneda de cambio.

®No quiero quinientos canales de televisién. Sélo quiero
BN tinico canal que me ofrezca lo que quiero ver .

[Nicholas Negroponte, Laboratorio de medios del MLLT]
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En la actualidad, el trabajo nimero uno de
cualquier profesional de la mercadotecnia es
competir por captar la atencién. No importa
quien seas ni donde estés. Y una vez que hayas
captado la atencién, entonces tienes que
demostrar que la mereces.

En realidad, el proceso sélo tiene dos
pasos, entonces, ;por qué todo el mundo lo
encuentra tan dificil? Se debe a que nos
obsesionamos en el paso de captar la atencién
y nos olvidamos de lo que nos hace querer
captarla; las relaciones,

Los vinculos emocionales con los clientes
tienen que ser la base de cualquier buena
estrategia de mercadotecnia o tdctica
innovadora. Marketing viral, marketing
de guerrilla, marketing de entretenimiento,

o marketing de la experiencia... todo puede
caprar la atencidn si estd bien hecho, pero
una vez que la hemos conseguido, no solemos
saber qué hacer con ella. Nada que construir,
nada que enriquecer, nada de qué preocuparse.
iQue la debacle del telemarketing nos sirva
de advertencia! Cuando se puso de moda, sobre
los ochenta, fue un éxito extraordinario. Podias
vender cualquier cosa por teléfono. Pasada una
década, asistimos a un panorama bien diferente.

Incluso si los vendedores por
teléfono consiguen superar nuestro
contestador automatico y el filtro de
numeros no autorizados, las reglas
han cambiado drasticamente.

Hoy preferimos colgar antes que
comprar esos cuchillos para carne.
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=is razones del porqué:

& marcas se han desgastado
r 2xceso de uso

‘ner de Disney ha dicho que la palabra

% “desgastada, es estéril y carece de

== Tiene razén. Cuanto mds crece y sc

: = manual de aplicacidn de una marca, mis
“=n= Cuando insistimos en que las flores

s en recepeién se ajusten a las directrices

2=—= =stamos ante una prueba clara de que
&tn:mn equivocada. Es a los

== 2 los que deberfamos estar prestindoles

& A las cosas que les importan a ellos. De lo

= =0 legaremos a ninglin sitio.

marcas han perdido su misterio

- una nueva sensibilidad anti-marca. Cada
= los consumidores informados, que
== como funcionan las marcas y, lo mds
== saben qué efectos se pretende que tengan
12 mayorfa de las marcas no les queda sitio

icrse. En esta era de la informacién, las
= 2= dominio piiblico. Intenciones ocultas,
subliminales, jugadas arteras... jolvidate!
= __ iz de las marcas, esta es una era
wdores perspicaces y al dfa.
= =aduce, en su versién radical,

=< d= Naomi Klein y los grupos
_. @01
arcas no logran entender
$=vo consumidor
onsumidor estd mejor informado, es mds
= lzal v mds dificil de entender. La tipica
" que durante décadas parecia comprar
-~==nte en polvo del mundo ya no existe.
0 =n una nueva poblacién
“onal, multiétnica y multinacional.

Marcas se nall O/t’?sinﬂadou

-0 destacar en el mercado y les resulta muy dificil conectar con la gente.

4. Las marcas luchan contra
competidores de toda la vida

Cuantas mds marcas se inventan, menos percibimos
las particularidades de cada una de ellas. Si no eres la
ntimero uno o dos, ya puedes olvidarte. Y cuanto
mayor es el ndmero de marcas en una categorfa, mds
escasos son los recursos para promocionarlas. Te
metes en el circulo vicioso de novedad, valor,
cambios incrementales minimos, promociones
tdcticas y eventos.

5. Las marcas han caido en las
garras de los manuales de marca

Pierdo la paciencia con la pretendida ciencia de las
marcas. Con sus definiciones, transparencias, tablas y
diagramas. Demasiados profesionales siguiendo al pie
de la letra el mismo manual. Cuando todo el mundo
intenta superar a su competencia utilizando la misma
receta, nadie llega a buen puerto, Lo dnico que
conseguimos es un montén de lo que yo llamo
“marcas-androide”. Los manuales no entienden de
emociones humanas. Los manuales no tienen ni
imaginacién ni empartfa.
6. Las marcas han sido domesticadas
por un conservadurismo flagrante

La historia de las marcas ha pasado de la inspiracidén
y la audacia a la cautela y la aversién al riesgo. Antes
eran las nifias mimadas de los profesionales mds
audaces y valientes. Hoy, sin embargo, las marcas
confian mds en la acumulacién de historias del
pasado que en el potencial de las del futuro. La
piedra con la que antes se construfan los caminos
hacia el éxito, hoy sirve para construir ldpidas. Si los
viejos chistes de Richard Branson consiguen que la
gente se parta de risa -y lo hacen- imagina hasta qué
punto los demds se han vuelto insulsos y aburridos.
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Las marcas ya no pueden solucionar algunos de los retos a los que nos enfrentamos como
profesionales de la mercadotecnia, fabricantes, distribuidores y empresarios.

¢Cémo destacar en el maremdgnum de informacién?
¢C6mo conectar de forma significativa con los consumidores?
* ¢Cémo crear experiencias holisticas de marca?
¢Cémo convencer a la gente para que se comprometa de por vida?
:Cémo hacer del mundo un lugar mejor donde vivir?

En plena Economia de la Atencién, sélo hay un camino para prosperar como profesionales de
la mercadotecnia.

Dejar de perseguir cada moda pasajera y, de forma constante,
concentrarnos en crear conexiones emocionales con los consumidores.
Si no representamos nada, caeremos por cualquier cosa.

El vigje se acabd

El gran viaje desde los productos hacia las “trademarks” y desde las “trademarks” hacia las
marcas ha terminado. Las “trademarks” y las marcas son requisitos minimos. Ambas son ttiles
en la bisqueda de diferenciacién y vitales para la supervivencia, pero no son lo que nos har4
ganar la partida.

Hoy en dfa las reglas del juego son mucho m4s duras. El tejido social es mucho mds débil que
nunca. Los seres humanos andan a la bisqueda de nuevas conexiones emocionales. Cosas en las
que creer y poder amar. Insistimos en poder tener mds opciones. Nuestras expectativas son
mucho mds elevadas y necesitamos mds energfa emocional que nos ayude a tomar nuestras
decisiones. Y, sobre todo, queremos mds y mejores formas de poder establecer conexiones con
todos los aspectos de nuestras vidas, incluyendo las marcas.

Las empresas han dado siempre por sentado que la gente ve
las marcas con sus mismos ojos. Por eso, cuando se
equivocan, meten la pata tan hasta el fondo.

Sin embargo, hay marcas que parecen no cometer este grave error. Van tan por delante que
parecen haber evolucionado hasta convertirse en algo mds que marcas. Este tipo de nuevas

marcas son las que inspiraron a Saatchi & Saatchi en la creacién del concepto Lovemarks,
como el futuro mds all4 de las marcas,
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Durante mis treinta y cinco afios en los negocios, siempre he confiado en mis emociones.
Siempre he creido que despertando emociones consigues los mejores colaboradores,
los clientes mds inspiradores, los mejores socios y los consumidores mds fieles.

En la dltima década se ha visto cémo el mundo de las emociones ha dominado la lista

de los libros mds vendidos. Navega por Amazon.com en buisqueda de titulos y verds lo que
quiero decir. Arte y emocion, Cuerpo y emocion, Cultura y emocién, Razdn y emocidn.
Suena bien. También estdn Emocidn y espiritu, Emocion ) concentracidn, Emocion y religion,
Emocidn y locura, Emocidn en las organizaciones. Y hay muchos mds.
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Todo el mundo, en todas parté

Las EMOCIONES se han convertido en legitimo objeto de estudio de ambics
€MmMOocIoNes, no les llevé mucho tiempo probar lo que ya era una obviedac
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= = mundo de la empresa tenemos Branding emocional, Mercados emocionales, Capital
wwncsenal, Valor emocional y, por supuesto, Mercadotecnia emocional, la de mis amigos de

W s s alld. ;Qué decir de Inteligencia emocional, Genio emocional, o Incapacidad emocional?
e un poco mis lejos tenemos Yaga emocional, Limpieza emocional, Quimica emocional,
Wseswobia emocional y Control emocional.

= \hros que no deberfan faltar en ninguna empresa que se precie: el util Raro emocional y
W szl Vampiros emocionales.

gt

STIO] 1N SOPAWL],

SE ESFUERZA B
Realidad

| En todas partes

& deseando vivir emociones.

== Una vez que los cientificos acometieron el estudio de las
= == tomara la molestia de observar este fendmeno.
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‘Padre e hijo’

Car Stevens era una mega estrella en los setenta, con éxitos sonadisimos como Moonshadow,
Morning bas broken y Peace Train. En 1977 se convirtié al islamismo, se cambié el nombre
por Yusuf Islam y se retird, casi por completo, del negocio de la musica. Desde entonces ha
dedicado su vida a la educacién y a las causas benéficas a favor de su religién. Es muy cauto
con el uso de su mdsica. Muchas de sus canciones tratan de temas anteriores a su conversion,
con los que ya no quiere verse relacionado. Por lo tanto no habfa que sorprenderse de que
nunca hubiera permitido usar sus canciones en ningtin anuncio publicitario.

Cuando al equipo creativo de Saatchi & Saatchi Wellington se le metié en la cabeza usar
una cancién de Cat Stevens en un anuncio, la primera reaccién fue: “Buscad otra cancién”.
El problema estaba en que la cancién que habfan elegido era absolutamente perfecta:

Father and Son (“Padre e hijo”).

1 was once like you are now,

and I know that it’s not easy

to be calm when you've found
something going on.

But take your time, think a lot,

why, think of everything you've got.

For you will still be here tomorrow,

but your dreams may not.

Antes yo era como ti,

y $€ que no es ficil

conservar la calma cuando sientes
que algo pasa.

Pero no te apresures, piénsalo bien,

Piensa en todoe lo que tienes.

Porque tii seguirds aqui manana

pero quizd tus suefios no.

Nuestra gente no querfa esta cancién sélo como muisica de fondo. La cancién era la historia.
Un emotivo retrato de una relacién muy especial; un padre y un hijo creciendo juntos, desde el
nacimiento hasta la muerte.

El cliente era Telecom New Zealand. Igual que otras muchas empresas de telecomunicaciones,
las emociones nunca han sido su fuerte. Estas empresas viven bajo presién cada minuto del dia.
Todo el sector vive en una permanente pesadilla de recorte de mdrgenes, competencia, avances
tecnoldgicos inesperados, y expectativas crecientes de sus consumidores. Normalmente no
suelen tener como prioridad las emociones de sus consumidores.
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Pero Telecom New Zealand, que habia sido un monopolio
hasta la fecha, iba a afrontar con energfa el nuevo régimen
de libre competencia. Eran audaces y estaban dispuestos a
aceptar retos. Sabfan que cuando te comportas como un
producto genérico, tus consumidores te tratan como tal. ..
y entras en el viejo circulo vicioso. Olvidate de que te amen;
hasta lograr apenas un poco de respeto en la calle es duro.
Este podrfa haber sido el final de la historia para
algunos, pero en nuestro equipo se lo tomaron como un reto
personal. Estaban absolutamente convencidos de que nada
es imposible. Redactaron una apasionada carta para Yusuf,
solicitdndole su autorizacién. Claro que sabfan que nunca
jamds la habfa concedido. Jamds hasta esa fecha. Nuestra
gente puso su corazén en aquella carta, y esper6. Semanas
mds tarde, mientras nuestro equipo estaba en la sala de
edicién, desesperado por recibir una respuesta, oyeron el
chirriar de un fax. Era un fax de Yusuf. Habfa reaccionado
a las imdgenes visuales que acompafaban a la letra de su
cancidn v la emotiva verdad de la historia narrada. Habia
escrito una sola palabra en el mismo fax que le habfan
enviado, rogdndole que nos dejara utilizar su cancidn: “5i".

Desde que me incorporé a Saatchi & Saatchi
he dado cientos de conferencias por todo el
mundo. “Padre e hijo” es el anuncio que
siempre muestro para finalizarlas.

En Dubai, Dinamarca, Los Angeles, Londres, Nueva
York, Sao Paulo, Barcelona o Sydney, la respuesta es
siempre la misma. Todo el mundo siente que el anuncio
les habla a ellos en particular. La historia logra una
profunda conexién emocional.

Nuestro cliente querfa un pafs mds conectado
y Cat Stevens canté su cancién. Un mes después del
lanzamiento de la campana, su recopilatorio de grandes
éxitos se colocd entre los diez discos compactos mds
vendidos en Nueva Zelanda.
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No obstante, la mayoria de la poblacién consume y compra con la cabeza y el corazén o, si
lo prefieren, con emociones. Buscan con una base racional: ;qué hace el producto y por qué
es la mejor eleccién? Pero su decisién es emocional: me gusta, lo prefiero, me produce una

buena sensacidn.

La forma en la que ocurre es muy sutil. La mayoria de las veces, antes de ver algo en detalle,
ya nos hacemos una idea previa de lo que es. Antes de comprender, sentimos. Y es esencial
hacer que las personas se sientan bien con las marcas y que éstas despierten sensaciones
positivas. Es lo que marca la diferencia.

Es muy dificil volver a imbuir emocién en la empresa, en estos tiempos en lo que lo que
manda es la reduccién de costes. La gente toma decisiones en tensién, bajo presién, y la
racionalidad resulta tranquilizadora. Sin embargo, la emocién siempre es mucho mds
enriquecedora, tanto a corto como a largo plazo”.

[Maurice Levy, presidente de Publicis Groupe, Paris]

La escritora Virginia Postrel nos muestra, por medio de un gran ejemplo, cémo ignorar las verdaderas
emociones de los consumidores nos puede llevar en la direccién equivocada. Hace diez afios, muchas
tiendas de moda femenina tuvieron la misma idea estipida: que era posible predecir racionalmente los
deseos de las mujeres. La demograffa decfa que las mujeres se hacian mayores y engordaban, asi que
aplicaron una légica arrolladoramente perfecta: las mujeres mayores y gruesas no iban a interesarse por la
juventud, la novelerfa o el “sex appeal”. Craso error. Resulté que estas mujeres ni se sentfan mayores ni
sruesas. Estas mujeres se lanzaban de cabeza a comprar trajes cefiidos y llenos de curvas, y trajes de
chaqueta con minifaldas. Los especialistas en légica arrolladora se dieron a la bebida y las pocas tiendas
que entendfan de verdad el corazén humano tuvieron un gran éxito.

Lo importante es conectar con las nuevas realidades de las emociones. Tenemos que averiguar qué
significan para nosotros. Cémo afectan a nuestro comportamiento. Y en consecuencia, empezar a hacer
las cosas de forma diferente. Los profesionales de la mercadotecnia se suelen limitar a hablar de
=mociones. Hacen presentaciones llenas de grdficos y diagramas; llegan incluso a alzar la voz y agitar los
brazos pero, en el fondo, tratan las emociones como si fuera algo... ajeno a ellos, algo que sienten otros
v susceptible de ser manipulado.

Analizar las emociones ajenas y negarnos a analizar las propias nos hace caer en las mismas viejas
rutinas. Qué desperdicio. Las emociones son una espléndida oportunidad para entrar en contacto con
los consumidores. Y lo mejor de todo, las emociones son un recurso ilimitado. Siempre estdn ahi,
esperando a ser estimuladas con nuevas ideas, nuevas inspiraciones y nuevas experiencias.

Asf pues, ;de qué clase de emociones estamos hablando? Cada uno tiene su propia lista, pero
solemos estar de acuerdo en dos puntos: primero, las emociones se pueden dividir en primarias y
secundarias. Segundo, la mayorfa de nuestras emociones son negativas. Las emociones pueden
inspirarnos y entusiasmarnos y, a la inversa, asustarnos y amenazarnos. Es una cuestién de supervivencia.
Las emociones nos ayudan a discernir lo que es importante, y en la era en la que surgié el primer
cavernicola, resultaba sensato prestarle una atencién prioritaria a los estimulos negativos.
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Lo que mueve a los seres humanos
es la emocién, no la razon.

Cientos de estudios cientificos han demostrado que si los centros emocionales de nuestro
cerebro resultan dafiados de alguna manera, no sélo perdemos la capacidad de llorar o refr,
también perdemos la capacidad de tomar decisiones. Que suene la alarma en todas las
empresas.

El neurélogo Donald Calne lo expresa de forma brillante:

“La diferencia esencial entre emocién y razén es que la emocién nos lleva a
la accién, mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones”.

No hace falta ser neurocirujano para entenderlo. El hecho del
que estamos hablando no requiere para su comprensién
del dominio de una terminologia criptica, ni la
evaluacién de distintas teorfas sobre cémo funciona
la mente y cdmo estd estructurada.

El cerebro es mds complejo, tiene mds
interconexiones y es mds misterioso de lo
que cualquiera pueda imaginar. Eso es todo
lo que necesitamos saber. La emocién y la razén
estdn entrelazadas, pero cuando entran en

conflicto, la emocién gana, siempre. Sin el fugaz
e intenso estimulo de la emocién, el pensamiento
racional se debilita y desaparece.

Maurice Levy, presidente de Publicis Groupe,
empresa propietaria de Saatchi & Saatchi,
lo explica en detalle:

“Los consumidores que toman decisiones basdndose
exclusivamente en hechos representan una minorfa muy
pequefia de la poblacién mundial. Dicen que son personas

sin sentimientos, o quizd personas que se dejan el corazén y las
emociones en el frigorifico, al salir de casa por las mafianas, y sélo lo vuelven a sacar por la
tarde, cuando vuelven. Bueno, pues incluso para este tipo de personas, siempre hay algiin
producto o servicio que compra por impulso o movidos por la emocién.
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Alegria
Tristeza
Ira

Miedo
Sorpresa
Asco



Amor
Culpa
Verguenza
Orgullo
Envidia
Celos

Lo cual nos lleva directamente a la emocién nimero uno.
La fundamental es...
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Mi difunto suegro Don Honeywill tocaba la

famosa entrada de saxo de la cancién de

los Beatles, All You Need is Love. Es una
cancion que significa mucho para mi y
para mi familia. Intimidad en estado puro.

Platén tenfa razén. “Cuando e Amor nos toca, todos nos
convertimos en poetas”. O cinicos. Yo no soy un cinico. En
Saatchi & Saatchi nos hemos dedicado a estudiar intensamente
qué es el Amor y qué puede significar para la empresa. Amamos
nuestras experiencias, amamos equipos deportivos, amamos

acontecimientos, amamos ideas abstractas como nuestra patria,

nuestra ciudad o nuestra causa. Amamos el arte. Y amamos las
cosas. Los objetos que hacemos, compramos o intercambiamos.
Los objetos que definen quiénes somos y dénde estamos.

Somos consumidores por naturaleza. Para todos los
ciudadanos del planeta, nuestras posesiones
afiaden sentido a nuestras vidas. Por eso
compramos, intercambiamos, regalamos,
atesoramos y poseemos cosas.

Las cosas
con las que
hemos decidido
convivir no son

objetos inertes.
Las envolvemos con
nuestra imaginacién.

Nos expresamos a través
de ellas. Las convertimos
en parte de lo que nos importa.



Sean Fitzpatrick jugé en el equipo de rugby de los All Blacks, de Nueva Zelanda, durante doce
afios. Fue uno de los mds grandes capitanes que ese deporte ha conocido. El me conté el lugar
que ocupa el Amor en un deporte tan duro como el rugby:

star en los All Blacks es amar lo
que haces, preocuparse los unos por
i T - ]
los otros. El equipo es una familia
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y uno ama a su familia. Si amas a
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b{}mm de }ugar en un ecjuip@.
Son quince tios que comparten

una misma meta, en lugar de tener

cada uno su propio objetivo

H

individual. En esta meta colectiva,

w-.«

¢l objetivo es ganar y hacer todo lo posible
por ser mejor jugador y mejor persona.

Al mismo tiempo @;‘uiﬁres ‘yuﬁar a tus
compafieros a ser mejores juga wdores y
mejores personas, igual que e harias con

tus hermanos o hermanas’.
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Seis verdades sobre e Amor

La Primera e nn advertencia. Los seres humanos necesitan Amor. Sin él, mueren.
La gente solitaria sin Amor tiene entre tres y cinco veces menos esperanza de vida. Si a esto

le sumamos la cafda en picado de los {ndices de natalidad en muchos paises occidentales

y ¢l cada vez mayor ndmero de personas que viven solas, estd claro que el mundo

necesita mucho mds Amor.

Le Segunda es una definicién. Amar es mds que gustar mucho. No hablamos de un
Pplus de afecto. Amar es sentir un apego profundo. Permiteme que utilice una imagen realmente
magnifica. Cuando los investigadores de la Universidad Emory, en Atlanta, estudian los
procesos cerebrales mediante un escdner, ven cémo se van iluminando diferentes partes del
cerebro a medida que entran en actividad. ¢Qué te parece? Literalmente nos encendemos. Si

quieres una definicién de lo que es Amor, esta no estd nada mal.

La Tercera es que el Amor es una fespuesta, es un sentimiento intuitivo y
delicado. Es algo que es reciproco, de no ser asi, no merece el nombre de Amor. Siempre
habrd personas con mds capacidad de amar que otras, pero todos podemos y necesitamos amar

Nuestra CUarta verdad se refiere a quién y qué amamos. Todos sabemos lo maravillose
que es el Amor romdntico, pero no olvidemos el Amor que hay en las parejas que llevan toda
una vida juntos, o el Amor a Ja familia, el Amor entre amigos de verdad. .. hablo de relaciones
muy diferentes, a las que luego hay que sumar las experiencias que amamos. En mi caso, los
conciertos de Bruce Springsteen, los sibados por la noche o sentir en mi mano una cerveza

Becks bien fresquira. Seguro que tii tendrds muchas otras.
La Quinta verdad es que el Amor nos requiere tiempo. Desarrollar la capacidad de
responder a los ritmos emocionales del Amor requiere una inversién de afios. El Amor tiene

historia. El Amor nos da sentido ¥ 1os hace ser quienes somos.

La Sexta verdad, ¥ quizd la mds profunda, es que el Amor no se puede imponer o
exigir, sélo se da. Al igual que el poder, se consigue Amor al darlo.
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No creo que haya nada mds grande que el
Amor. Quiero decir que no estoy seguro de
qué podria haber mds alld del Amor,

porque el Amor lo ocupa todo. Me costé
muchisimo dar con una definicién del Amor
para escribir en mi libro. Al final defino el
Amor como la voluntad desinteresada de
hacer crecer a la otra persona.

A mi modo de ver, si trabajas
desinteresadamente para que tus clientes
y tus colaboradores crezcan, eso es Amor
verdadero. No conozco una cosa mas

grande que puedas hacer por una persona. , ,

[Tim Sanders, director de soluciones de Yahoo!, y autor del libro Love Is The Killer App]

Cuando alguien me pide que defina

qué es el Amor, suelo reflexionar un
minuto. Luego lo agarro por el brazo

y, mediante una llave, se lo retuerzo

hasta dejarlo inmovilizado por la

espalda. Entonces le respondo: ;Y

ahora, quién hace las preguntas aqui? , ,

[Jack Handey, humorista]
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"Puede que no sea una lumbrera,
pero sé muy bien qué es el Amor.

"Amor: Dos mentes.
sin un solo pensamiento.

[Philip B!

{1 . .

Ah, mi buena y fiel cerveza.

Mi Amor por ti nunca morird
[Homer Simp

.
Amor vy el talento van un idos,

aras una obra de artel
{,!.;'—.—;_:,.)q
“El Amor no hace girar al mundo. El Amor es

lo que hace que el viaje merezca la pena.

[Franklin B
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B cualquiera de las mujeres que he conocido.’

El Amor protege del frlo

mas que cualquier capa.”

[Henry Wadsworth Longfellow]
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Bs mirar juntos en

‘El Amor es una tela tejida por la naturaleza,
y bordada por la imaginacion.”
[Voltaire]

El Amor es la Unica respuesta sensata y satisfactoria
al problema de la existencia humana.”

[Erich Fromm]

Estoy a favor del Amor, siempre

que no moleste cuando estén poniendo los Simpsons en la fele. ”
[Anita, seis afios]




La primera vez que dije que el Amor era

12 herramienta ideal para transformar la
empresa, algunos consejeros delegados de
una cierta edad se ruborizaron, ocultindose

detrds de sus informes de resultados anuales.

Pero no les dejé en paz.

Sabia que lo que faltaba era el
Amor, que el Amor era la Unica
forma de reequilibrar los
aspectos emocionales y crear
una nueva forma de relacionarse
con sus consumidores, algo que
las marcas estaban pidiendo

a gritos.

Sabfa que el Amor era la tnica forma
mediante la cudl las empresas podfan
recuperar parte del control que habian

perdido.

Una vez que nos sentimos cémodos con

la palabra que empieza con la letra “A”,
quisimos comprender mds profundamente
su significado y relevancia en el mundo
empresarial. Nos preguntdbamos si existirfa
alguna forma de ordenar las marcas segtin la
intensidad con la que sus consumidores las
amaran. Buscdbamos aupar a la cima los
casos mds gloriosos para luego poder ir
ordenando las demds segin dicha
intensidad.

Dice la mitologia popular que las
marcas se estan haciendo con el
control de nuestras vidas. Y que
eso, ademas, es algo horrible.
Pero puede que sea justo al
revés, que nuestras vidas se
estén haciendo con el control

de las marcas.
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Mientras vefa las bobinas con los anuncios de televisién de
Saatchi & Saatchi en 1997, durante mis primeros meses en la
empresa, me convencf de que sélo una emocién como el Amor
podia impulsar las marcas hacia una nueva era. Comprobé que
Saatchi & Saatchi ya habia dado un primer paso esencial,
creando conexiones emocionales.

En el mundo racional de la gestidn de marcas, que hace
hincapié en el incremento del rendimiento y los beneficios
funcionales, sélo se acudia a las agencias de publicidad al final
de todo el proceso de mercadotecnia, con la intencién de que
nosotros pusiéramos la guinda de la emocién. No es de
extrafiar que fuera un trabajo tan poco respetado. Tenfamos
que representar algo mucho mds importante. Tenfamos que
representar al Amor.

Cuando el virus Love atacé los ordenadores de todo el mundo,
en el afio 2000, me di cuenta de que iba por buen camino.
Muchos guriis y genios de la inform4tica ‘habian hecho click en
un archivo adjunto sospechosamente desconocido. Y todo
Porque alguien les decia “Te quiero”. Tenfa delante de mis

~ narices un fenémeno que delataba una necesidad

. 'ptofundammtf; emocional.







Capitulo 5

L GIMME S

OME RESEECT

- i e =~ =
- — A R Lo g .;-‘-B Wit < T (=¥ m A y
TR L S oo R = v IR = =| e




Las Lovemarks de este nuevo siglo serdn las marcas y empresas que logren crear
unos lazos genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales en las que
se desenvuelven. Esto significa acercarse a la gente hasta lograr tener una relacién
personal. Y nadie nos va a permitir acercarnos hasta ese punto si primero no
respeta lo que hacemos y lo que somos.

El Amor necesita Respeto desde el primer momento; sin €L, no serd duradero.
Se desvanecerd igual que cualquier pasién o capricho pasajero.

Respeto es el equipaje que se necesita para un viaje de largo recorrido.

El Respeto es uno de los principios fundamentales de las Lovemarks.

“El respeto es el amor

{Frankie Byrnel

A los responsables de dirigir las empresas les encanta la idea de Respeto.

Suena seria y objetiva, ficil de medir y gestionar. De hecho, se ha usado y
maltratado tanto la idea de Respeto a lo largo de este siglo, que hemos acabado
por subestimar su verdadero poder. Y eso que el Respeto es la piedra angular
de cualquier negocio de éxito.

En Saatchi & Saatchi llegamos a una conclusién contundente:
Si no hay Respeto, no hay Amor.

Pero primero necesitdbamos revitalizar el Respeto. Era preciso estudiar qué exige.
Por supuesto que tenfamos que medir el Respeto en las actividades de produccién
o en las finanzas. Pero debfamos ir mucho més all4. El Respeto se basa en la
actuacion, en la reputacioén y en la confianza. De estos tres principios surge,

a mi modo de ver, todo un cédigo de conducta.
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Rinde, rinde, rinde

El Respeto nace de lo que hacemos. De cumplir lo que prometes en cada interaccién
con tus publicos objetivos. Rendir al mdximo es un mero requisito minimo.

Busca la innovacion

La innovacién la explica muy bien el concepto japonés de “kaizen”, un proceso de
continuo perfeccionamiento en beneficio de los consumidores. Hoy en dia se espera
que todas las empresas innoven, e innoven significativamente, creando valor.

Comprometete con el maximo compromiso

Asumir el compromiso, hasta sus dltimas consecuencias, es la clave del Respeto. Los
nuevos consumidores, mucho mads exigentes y activos, Nos juzgan en cada encuentro,
en cada punto de contacto, y castigardn nuestros errores no volviendo nunca mds.
Simplifica

La creciente complejidad de muchos bienes y servicios ha hecho que la simplicidad
sea un valor. La cosa es sencilla. Si es dificil de usar, desaparece.

Adiés VCR, hola DVD.

No te escondas

La gente te puede respetar sélo si sabe quién eres. Recuerda, en la era de Internet
no hay ningin lugar donde no puedan encontrarnos. Ni lo intentes.

Cuida celosamente de tu reputacion

Se forja a lo largo de toda una vida y se puede perder en un instante. Los
consumidores de hoy son implacables con nuestros errores. No bajes la guardia.

Ponte en cabeza y mantente ahi

It por delante de todos puede ser incémodo y solitario, pero recuerda:
el husky que tira del trineo en cabeza es el que disfruta de las mejores vistas.

Di la verdad

Da la cara. S$¢ franco. Admite tus fallos. No los ocultes, los descubrirdn siempre.
Creer en ti mismo, en estos tiempos que corren, puede ser lo Gnico que tengas.
Y en los tiempos que corren, tu reputacién puede ser tu mejor defensa.
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Alimenta la integridad

Las dltimas turbulencias de algunas grandes empresas han dado mis relevancia que
nunca a la integridad: la integridad de tus equipos, de tus productos, de tus servicios,
de tus balances contables ¥ la mds importante de todas, tu propia integridad.

Acepta responsabilidades

Asume la mayor de las responsabilidades: hacer que el mundo sea un mejor lugar
para todos, creando autoestima, riqueza, prosperidad, puestos de trabajo y opciones.
Ofreces calidad cuando superas las expectativas. Es una cuestién de medidas

y normas. No lo compliques, establece un listén de calidad muy alto y luego
supéralo. Alcanzar, superar y luego volver a repetir.

No escatimes con el servicio

El buen servicio es lo que hace que las meras transacciones se conviertan en
relaciones. Es donde el Respeto se puede convertir en Amor. Es el primer
momento de la verdad.

Cuida al maximo el disefio

Curso Urgente de Economfa de la Atencién. La competencia es cada dfa mds dura. *
Si no eres estéticamente estimulante y funcionalmente eficaz, te conviertes en paisaje.
Tienes que ser diferente, no basta con actuar de forma diferente.

No subestimes el poder del valor

No solamente el valor real de cada céntimo, sino la percepeidn del valor de cada
céntimo. Sélo cuando el consumidor percibe que el valor de lo que recibe a cambio
de lo que paga es, como minimo, equivalente, respeta tu oferta. Sam Walton creé
Wal-Mart, el mayor emporio de distribucién del mundo, no perdiendo ni un minuto
de vista qué tenfa el mdximo valor.

Ganate la confianza

Los consumidores estdn deseando confiar en ti. Quieren que seas fiel a las ideas y
aspiraciones que compartes con ellos. Predica con el ejemplo. No los traiciones.

No suspendas nunca jamas un examen de fiabilidad

Las expectativas estdn por las nubes: los coches siempre arrancan a la primera, el café
siempre estd caliente, el cajero automdtico siempre funciona. Hoy la fiabilidad es el
requisito minimo para obtener Respero, luego viene lo demds.
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Como has visto, sc trata de una lista muy dura, exigente e inflexible. Ni te atrevas a sofiar
siquiera en llegar a ser una Lovemark a menos que superes todos y cada uno de los puntos
del zesz. La relacién entre Respeto y Amor es profunda y simbidtica. A riesgo de repetirme:

Si no hay Respeto,
No hay Amor,

Si no hay Respeto,
No hay Amor,

Si no hay Respeto,
No hay Amor,

Y punto.
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Mucho antes de entrar en Saatchi & Saatchi, ya era consciente
de que las marcas estaban entrando en la recta final. Sin duda,

el hecho de que me propusieran trabajar como CEO mundial de
la agencia de publicidad mds apasionante del mundo, acrecentd
mi interés por el futuro de las marcas. No estaba mal conocer

en profundidad los males de las marcas pero... ;cudles eran

los remedios?

;Cémo podfamos inspirar a las marcas para que alcanzaran

el siguiente nivel? Las recetas tradicionales como cambiar la
organizacién, acometer reestructuraciones y usar una logistica
mds eficaz no lo iban a lograr.

Tenia que ser algo nuevo, algo que
consiguiera crear

| ealtad Mas Alla
De La Razon.

Mis reflexiones comenzaron a cristalizar un dia que estaba
pensando en un eslogan del detergente Tide de los setenta. “Tide
for cleaning you can count on” (“Tide, una limpieza con la que
puedes contar”). Pensé: “Algo con lo que siempre se pueda contar.
Eso tendrfa un valor incalculable. Como lo tendrfa gozar de una

Lealtad Mds All4 De La Razén”.

Y la primera palabra que me vino a la cabeza fue confianza.

A muchos de nuestros clientes les encantaba la idea de confianza.
Internet la habia puesto de plena actualidad. Confianza comenzé
a sonarme bien.

Estaba ddndole vueltas a algo que llamaba provisionalmente
“Trustmark”, marcas de confianza, cuando conoci a Alan Webber,
fundador y editor de la revista Fast Company. Ambos
participibamos en un foro de presidentes al mds alto nivel,
organizado por P&G, que tuvo lugar en la Universidad

de Cambridge. Asf es como lo recuerda Alan:







-



Mis ideas se basaban en el trabajo que habiamos hecho al comparar las marcas con lo que
ahora sabemos que terminarfamos llamando Lovemarks. Llamdbamos “Trustmarks” a las
mejores marcas del momento, y luego las comparamos con las Lovemarks. Anotamos

las diferencias en una tabla.

MARCA

Informacion

Reconocida por
los consumidores

Genérica

Presenta una narracion
Promesa de calidad
Simbdlica

Definida

Declaracién

Atributos definidos
Valores

Profesional

Agencia de publicidad

En el articulo decia:

Qovemark

Relacidn

Amada por la gente

Personal

Crea una historia de Amor

Toque de Sensualidad

[conica

Infusa

Historia

Envuelta en Misterio

Espiritualidad

Apasionadamente creativa

Compaiia de Ideas

“Estoy seguro de que se puede poner un precio mis elevado a las marcas que
la gente ama. Y también estoy seguro de que sélo puede haber una Lovemark

en cada categoria de producto”.
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Por aquella época estaba seguro, ahora sé que me equivocaba. Ahora que hemos trabajado
mucho mis en el proyecto Lovemarks, nos hemos dado cuenta de que aquella definicidn

de Lovemark era demasiado restrictiva. La tienda de sushi a la vuelta de la esquina de tu casa
puede ser una Lovemark para ti. Los disefiadores, los fabricantes, las empresas de servicio, las
ciudades y los paises también pueden convertirse en Lovemarks.

El hecho es que las Lovemarks las crean y son propiedad de la gente que las ama.

Alli donde hay un cliente enamorado, hay una Lovemark.

¢ Pueden los consumidores tener dos Lovemarks en la
misma categoria de producto? Por lo que he aprendido,
ipueden tener cuantas les plazcal
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Una de las cosas que todos aprendemos durante nuestras
carreras profesionales es que el lenguaje importa. Este tema
ha sido, siempre, uno de los sellos distintivos de la revista Fasz
Company. Si defines algo de forma totalmente precisa, esa
definicidn se convierte en algo comercializable, que cambia el
discurso vigente de forma decisiva. La gente empieza a
modificar su manera de pensar y de comunicarse con los
demds. Empiezan a tener debates e ideas sobre su negocio que

hasta la fecha ni siquiera eran conscientes de que existian.

Estoy convencido de que eso es lo que hizo nuestro articulo
sobre Kevin. Abrié un nuevo debate en el que la gente pudo
pensar sobre la forma en que las empresas evalian sus
comportamientos. Es interesante destacar que, recientemente,
se concedi6 el Premio Nobel de Economia a una pareja de
economistas que han demostrado, de una vez por todas y para
siempre, que el componente mds fundamental de la economia
es la emocion. Es decir, que la emocién es uno de los

elementos clave del comportamiento econémico.

Una de las ideas en las que mds hizo hincapié¢ Kevin en
nuestro articulo -y que ahora obviamente ha cobrado mds
fuerza- es la de que la forma en la que te relacionas con el
mercado pone de manifiesto, en muchos aspectos, que éste es
sobre todo algo intangible. No se trata del coste por mil, o
del tipo de interés, o del margen que cargas en un producto
y otro. Se trata de la sensacién que produce, de la manera

en la que se presenta a si mismo y, luego, de su capacidad

para estar a la altura, o no, de la imagen que proyecta.

[Alan Webber, fundador y editor de Fest Company]







El concepro de Lovemarks cobré sentido de inmediato. Cada consumidor con el que tratamos
es un ser humano lleno de emociones. Sin embargo, el mundo empresarial lo suele tratar como
un simple nimero. Pablico Objetivo. Estadisticas.

En Saatchi & Saatchi entendfamos bien qué era el Respeto. A lo largo de los afios habfamos
dedicado mucho tiempo a hacer de los productos de nuestros clientes algunas de las marcas
mds respetadas del mundo. Ahora habia llegado el momento de analizar por qué algunas
marcas destacaban de las demds. ;Qué era lo que hacfa que algunas marcas fueran amadas?

Cuando nos pusimos a estudiar qué atributos hacian que las Lovemarks tuvieran su especial
resonancia emocional, rdpidamente llegamos a:

Misterio
Sensualidad

Tres atributos que no solfan formar parte de los cldsicos atributos de las marcas. Sin embargo,
lograban establecer las nuevas conexiones emocionales que anddbamos estudiando. Como ya he
mencionado, desde el principio estdbamos convencidos de una idea que se convirtié en la
protagonista del proyecto Lovemarks.

Las Lovemarks no son propiedad ni de los fabricantes, ni de
los productores, ni de las empresas. Las Lovemarks
pertenecen a la gente que las ama.

A partir de ahf fue fécil ponernos de acuerdo en que sélo se alcanza el nivel de Lovemark cuando
las personas que las aman expresan ese Amor. Pero esperar sentados a que los consumidores nos
dijeran si nuestras marcas eran Lovemarks podfa suponer una espera muy larga.

El Amor es accién. Es crear relaciones significativas. Es mantenerse en contacto permanente
con tus consumidores, trabajar con ellos, entenderlos, dedicarles tiempo. Y eso es lo que hacen
todo el tiempo los buenos profesionales de mercadotecnia, los disefiadores con intuicién y los
profesionales inteligentes, estén en una caja registradora o en una linea de montaje.

Ahora estdbamos preparados para crear nuestros propios principios.
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SE APASIONADC

Los consumidores pueden oler el engaiio a kilémetros de distancia. Si ti no estds enamorado
de tu propia empresa, ellos tampoco lo estardn.

INVOLUCRA ALOS CLIENTES

Solicita sus opiniones para que te aconsejen a la hora de desarrollar nuevos productos
o desarrollar nuevas ideas de servicio. Involticralos en todo, pero no te limites a cumplir con
lo que te pidan. Asume tus propios compromisos. S¢ creativo.

EXALIA LA LEALIAD

Me amards también mafiana? La lealtad exige consistencia. Cambiar es bueno, pero las dos

é
partes deben participar plenamente en el proceso.

FNCUENTRA, CUENTA, Y VUELYE A CONTAR GRANOED HISIUGIRY

Las Lovemarks se infunden mediante historias evocadoras, llenas de fuerza. Las mejores crecen
hasta convertirse en relatos miticos que recuerdan las grandes aventuras de la empresa, sus
productos y sus consumidores mds legendarios. La narracién de historias proporciona lustre,
creando nuevos significados, conexiones y sentimientos.

ACEPTA [A RESPONSABSILIDAD)

Las Lovemarks son, por definicién, las mejores de la clase para quienes las aman. La pasién por
una Lovemark puede ser intensa. Llevada al extremo, ciertas personas pueden llegar a sacrificar
su vida por una Lovemark. De hecho, las naciones o paises estdn entre las Lovemarks mds
poderosas del mundo.
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Vefamos las Lovemarks como relaciones cargadas de emocién. Cada vez
que habldbamos de Lovemarks nos descubriamos hablando de gente que
conociamos o de las que habiamos oido hablar.

Nos preguntamos:

i, Como hacen las familias para acumular su gran
reserva de Amor? ¢ Qué tipo de Amor impulsa

a personas normales a ser extraordinarias?

¢A qué clase de Amor recurrimos para superar
los momentos dificiles? ; Qué forja ese tipo

de Lealtad que va mas alla de la razén?

Las Lovemarks no podifan limitarse al mundo de las marcas y la
mercadotecnia. Por supuesto que ese mundo era importante, pero

crefamos que las Lovernarks debfan abrirse a muchas mds cosas, tanto en

lo local como en lo global. Conectar tanto con las personas como con el
mundo de los servicios, con los lugares y los productos, tanto con los
productos que las personas hacen ellas mismas como con los que adquieren.

Contrastando nuestras ideas permanentemente con todo lo que la gente

decia amar, llegamos a la conclusién de que el Misterio, la Sensualidad y la
Intimidad se crean mediante los siguientes elementos:
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Grandes historias
Pasado, presente y futuro
Despierta los suenos
Mitos e iconos
Inspiracion

Intimidad SERENEleFle

Compromiso
Empatia
Pasion



Ya tenfamos todo lo que necesitdbamos
para crear nuevas ideas. Querfamos que
Lovemarks fuera mds que una idea que
pudiera transformar las marcas y la
mercadotecnia. Tenfa que convertirse en un
nuevo punto de vista. Una forma de cam-
biar la visién que las empresas tienen de si
mismas y cmo se sienten con sus consumi-
dores. Y, mucho m4s importante, cémo los
consumidores se sienten con las empresas.

Las Lovemarks serian nada
menos que el futuro mas alla
de las marcas.

Diselamos un test. Decidimos que para que
una marca fuera una Lovemark tenfa que
encajar en las siguientes definiciones:

* Las Lovemarks crean un vinculo entre
la empresa, su personal y sus marcas

* Las Lovemarks inspiran una Lealtad
que va mas alld de la razén

* Las Lovemarks son propiedad de
la gente que las ama

Era apasionante. Si las Lovemarks
alcanzaban este nivel, llegarian a generar
unos beneficios excepcionales. Darwin lo
hubiera comprendido al instante. De pez

a lagarto. De mono a hombre. De marca a
Lovemark. Un desarrollo evolutivo que nos
auparia al cielo.

Empezamos también a pasar revista a las
marcas que podian encajar ya en nuestra
definicién de Lovemark. Bien mirado, la idea
ya habfa surgido de lo que un equipo estelar
de grandes profesionales estaba haciendo:
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“Si algo se convierte en una marca
de mil millones de délares, ya no
se puede hablar de un apego
exclusivamente racional. En mi
opinién esas marcas estin ocupando
un lugar muy especial en el corazén
de algunos consumidores. Eso las
convertiria en Lovemarks”.

[Jim Stengel, director mundial de mercadoteenia de Procrer & Gamble]

En seguida se nos ocurrieron unas cuantas
marcas para la lista. No sélo marcas globales,
sino marcas que disfrutaban de fuertes
conexiones emocionales con sus consumi-
dores. Marcas que contaban con un grupo de

gente apasionada que las amaba. Marcas que
inspiraban Lealtad Mds All4 De La Razén.

Harley-Davidson era una de ellas. Todos
sabfamos que habia resurgido de sus cenizas,
obteniendo una clientela devota y unos
resultados financieros extraordinarios.
Entusiasmados, la contrastamos con nuestra
lista de atributos de una Lovemark. Harley
reventaba los marcadores. Tenia Misrerio,
Sensualidad e Intimidad para dar y regalar.

¢Y el iPod? Fantdstico. ;Y Coca-Cola? Un
gran éxito. ;Y Virgin Atlantic? {Pregdnrale a
Ben, mi hijo mayor!

Nos hicimos con una lista de marcas
globales y pensamos en cudles crefamos que
cran Lovemarks. Le preguntamos a mucha
gente del equipo de Saatchi & Saatchi en
todo el plancta qué pensaban vy, al instante,
nos encontramos en medio de apasionadas
conversaciones.
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De esas conversaciones conservamos las
propuestas que obtuvieron mds respaldo,
para ver cémo funcionaban las Lovemarks
en la prictica.

Hasta la fecha, muchas de las marcas que
incluimos en aquella primera lista siguen
marchando muy bien. Si aplicamos los tres
elementos clave -Misterio, Sensualidad e
Intimidad- nuestras primeras veinticinco
marcas nos dieron mucho en que pensar.
Algunas estaban fuertes en los tres atriburos,
otras no.

Amazon, Apple, The Body Shop, CNN,
Coca-Cola, Disney, Dyson, eBay, Google,
Harley-Davidson, Italia, LEGO, Levi’s,
McDonald’s, Manchester United, Nelson
Mandela, Nike, Nintendo, Nokia, Pampers,
Cruz Roja, Swatch, Toyota, Vespa, Virgin.

Hubo una cosa que se vio confirmada, sin
ambages, en nuestra lista: las Lovemarks son
personales. Y pueden ser cualquier cosa:
una persona, un pafs, un coche o una
organizacién. Las Lovemarks son esas
marcas carismdticas que amamos y
defendemos con ufias y dientes, para
siempre. Se reconocen de forma
instantdnea.

“Las grandes marcas siempre han sido
Lovemarks. Lo que el concepto de
Lovemark ha hecho es proporcionar
un esquema mental para reflexionar
sobre el tema. Pero creo que ha
habido Lovemarks desde que existen
marcas que han despertado apego y
tejido vinculos afectivos y lealtad.

Una manera de comprender qué es
una Lovemark es analizar como se
sentirfa un consumidor si esa marca
desapareciera. ;Cudl serfa su reaccién?
En nuestra empresa, sé que si
elimindsemos esos Pampers, o Dodot,
que una madre encuentra perfectos
para su hijo, sus protestas llegarfan
hasta el tiltimo rincédn de nuestras
oficinas. De la misma manera,
pensemos en nuestra barra de labios
CoverGirl y la adolescente que cree
que combina perfectamente con el
color de su piel. Si retirdsemos nuestra
marca, se pondria furiosa. Y lo mismo
podrfamos decir de Tide con lejia, o
de Ariel. Mediante esta sencilla
prueba nos podemos hacer una idea
del apego a una marca y de los
vinculos emocionales que van

mis alld de la razén”.

[Jim Stengel, director global de mercadoteenia, Procrer & Gamble]

La siguiente etapa fue estudiar atentamente

El Misterio
La Sensualidad
Y la Inti

Y desarrollar nuestras ideas.

Nos esperaban unas
cuantas sorpresas.
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"iNo te entenderé nunca,
por mas anos que vival”

De todo lo que las personas se dicen a lo largo de una relacién

amorosa de larga duracidn, ésta es la frase definitiva,

la que lo
resume todo.

Las grandes relaciones se alimentan con el descubrimiento, con
la anticipacién y la sorpresa. Cuando sabes todo lo que hay que

saber, ya no te queda nada por descubrir. Si no hay sorpresas,
no hay oportunidades.

Se acabé la relacidn.

.....

Qarete porque se apaga

la chispa? s Con cuanta
frecuencia los consejeros y
& expertos recomiendan el Misterio
&N Y la sorpresa para reavivar
ese fuego que se
extingue?
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Después de pronunciar un Sermon

sobre la Creacidn, un sacerdote se
quedd sorprendido cuando una feligresa
de cierta edad le dijo que, a su modo de
ver, el mundo se sostenia en equilibrio
sobre el caparazon de una tortuga.
Tratando de no heriria, el sacerdote

le preguntdo que qué creia que sostenia

a la tortuga. La sefiora, un tanto
sorprendida, le respondid: “Pues estd
mds claro que el agua, otra tortuga’.

El sacerdote insistié un poco mids:

Y que sostiene a esa segunda tortuga?”
“Otra tortuga —respondic ella- y no se
haga ilusiones, jovencito, que lo que le
queda serdn siempre tortugas, hasta

el fondo del todo’.

Al trabajar con los atributos esenciales de las
Lovemarks, el Misterio era lo mds poderoso.
Puede que esto parezca contradictorio con
lo que solemos pensar. Las personas del
mundo de los negocios suelen pensar que
cuantos mds ntmeros le puedan afadir a

su marca, mas credibilidad tendrd. Puede
que asf logren seguirle el ritmo a los avances
cientificos, pero desde luego lo hacen

en detrimento del Misterio.

Por fortuna, el Misterio es una paradoja.
Cuanto mais lo desentrafias, mds Misterios
aparecen. Pregtintale a los neurdlogos,
cosmologos, bidlogos y a todos los que
tienen profesiones que terminan en “logo”.
Todos te dirdn que ese proceso se perpetia
hasta el infinito, como... las tortugas.

Cuando era nifio, pensaba que las
explicaciones demasiado deralladas eran
soporiferas. Y todos, en algiin momento
de nuestras vidas, hemos visto desaparecer
la magia de una gran idea aplastada por la
pseudo-realidad de los niimeros.

;Recuerdas la desilusién, cuando al final
lograbas convencer a tu amigo para que te
ensefiara el truco de su nimero de magia?
Un minuto antes acababas de ver con tus
propios ojos algo que te parecfa imposible.
Un minuto después te enfadaba comprobar
la facilidad con la que te habian tomado el
pelo. Qué mal negocio. Cambiar pura
magia por truquitos.
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No es extrafio que les resulte dificil comunicarse con los demds, incluyendo a su propio
personal. Nos inundan con especificaciones, detalles y diagramas. Defina este beneficio.
Delimite este piiblico objetivo. Escriba planes y estrategias que estén avaladas por estadisticas.
Me da dolor de cabeza sélo de pensarlo. Y ademds no funciona. No funciona en el negocio de
las lineas aéreas, ni en el de |a alimentacidn, ni en el de Ia limpieza, ni en ningiin otro sector.
:Cémo podria funcionar? Todas las empresas medianamente importantes en un sector tienen
los mismos datos, los mismos proveedores de investigacién de mercado, las mismas técnicas, los
mismos procedimientos v, en muchos casos, el mismo equipo humano, que va cambiando de
emptesa pero permanece trabajando en el mismo sector. Como cantaba Pete Seeger en su
cancién: “Hay una verde, y una rosa, y una azul, y una amarilla, y todas son de pacotilla

v todas tienen la misma pinta”.’

Lo maravilloso del Misterio es que trasciende la racionalidad y el cdlculo.

Sin embargo, el Misterio estd sometido a presiones por todas partes. La presién de los
burdcratas, la de los obsesos del ratio, la de los tradicionaliscas, la banda de los “nunca nos

estaba yendo mejor”, la tripulacién del “mds vale que no cambiemos el rumbo” y, cémo no,

los miembros de la Sociedad para la Conservacién de la Ciudad Verde.” Y el Misterio se va
desvaneciendo delante de nuestras narices. Tomar medidas para defender el Misterio puede sonar
paraddjico, pero es exactamente lo que deberiamos hacer. Crear Misterios es todo un arte.

* “There’s a green one and a pink one and a blue one and a vellow one, and theyre all made ourt of ticky-tacky and they
all look just the same”. Liztfe Bosxes, de M. Reynolds, cantada por Pete Seeger. (V. del T))

" Vilinge Green Preservation Sociery, titulo del dlbum de la banda inglesa The Kinks, que se lanzd en otofio de 1968,
alcanzando rdpidamente el estarus de culro (V. def T)
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Peter Pan tenfa razén. Cuando Campanilla se estaba muriendo porque nadie crefa en
ella, pidié a todos los nifios del mundo que la revivieran aplaudiendo. Bien fuerte. Y
funcioné. Eso es lo que el Misterio necesita, que renazca la fe en su poder.

El poder del Misterio. Lo reconoces cuando lo sientes. Marilyn Monroe tenfa
Misterio. Todavia lo tiene. Russell Crowe lo tiene: tanto si es ¢l peligroso cabeza
rapada de Romper Stomper, como si es Maximus o un genio de las maremadticas
encerrado en s{ mismo.

El manto en el que se envuelve el Mistetio nos obliga a descubrir
las cosas que tienen sentido para nosotros, nuestro propio criterio

de lo que es importante en nuestras vidas. Y, con frecuencia, lo P
descubrimos mediante una revelacién, fulminante como un ;“%%
rayo. Es lo que los franceses llaman un “coup de foudre”.
A partir de €, todo cambia. Eso es lo que convirti6 a E/ . &
Serior de los Anillos, Chanel N© 5 y Red Bull en tres ﬁh | &

Lovemarks para sus seguidores.

El Misterio libera las emociones. El Misterio
enriquece los matices de las relaciones y
las experiencias. Esta presente en las
historias, las metaforas y los

personajes iconicos que hacen que

una relacion sea rica. El Misterio es

una de las claves para crear Lealtad

Mas Alla De La Razdn.




SINIRCT)

TIFPANY & Co,

Una visionaria en Visionaire

Cecilia Dean comprende el etéreo encanto del Misterio. En 1991, junto a sus socios Stephen
Gan y James Kaliardos, fundé la extraordinaria publicacién llamada Visionaire. Esta revista se
publica en Nueva York tres o cuatro veces al afio y da fe del poder del Misterio.

Tiene fama de ser exclusiva. Y de tener una linea editorial integra. Una sofisticada sede en
SoHo. Y unos creadores de imdgenes sin parangén en el mundo. Y de ser una insélita mezcla
de moda y arte contempordneo. Cada ntimero estd inspirado en un tema distinto: libros
panordmicos, bolsos de Louis Vuitton, cajas de pldstico moldeadas por inyeccién, novelas
cldsicas, etc. Cada niimero reinventa el concepto de Visionaire y juega con las infiniras
posibilidades de forma y contenido.

Veo ejemplares de Visionaire en las mesas de muchos creativos de Saatchi & Saacchi en todo el
mundo. ;Por qué? Porque les ofrece una embriagadora combinacién de sofisticacién v Misterio,
ideas inspiradoras envueltas en objetos sorprendentes y sensuales.
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Los cinco magnificos del Misterio

Grandes Historias; combinando el pasado, el presente y el futuro; despertando tus suefos;
grandes mitos e iconos; inspiracién.

1. Cuenta tus historias

Las historias refuerzan a las Lovemarks. Mediante ellas nos explicamos el mundo a nosotros
mismos y le damos valor a las cosas que amamos. Todos sabemos que una buena historia en
el momento justo puede cambiar nuestra forma de pensar y provocar ese vital:
“iAaah, ahora lo comprendo!”
El pueblo Maori de Nueva Zelanda habla de rodear sus grandes tesoros con “charlas
interesantes’. Creen que asi aumenta el “mana” (la categorfa) del objeto. Yo también
lo creo. He visto como la “charla interesante” obra sus milagros una y otra vez.
Lo tltimo que dijo Buck Shelford, lider inspirador y capitdn del equipo de rugby de los
All Blacks, a sus jugadores, justo antes de saltar al campo de juego para defender el orgullo
de su pais, fueron dos palabras originarias de su herencia maorf: “Kia Kaha”. Sed fuertes. Para
cualquier All Blacks, el glorioso legado del equipo es mds intimidante que cualquier adversario.
En este mundo medidtico, es muy dificil lograr estimulos que cambien mentalidades o
comportamientos. Por eso las Lovemarks usan historias para poner en relieve el valor de

la informacién.

La palabra “contenidos” me deprime. No hay punto de vista. No hay energfa. Es una
etiqueta genérica para material genérico. Shovel-ware.” Es una palabra para los miembros de la
mafia especialista en genéricos.

Las historias tienen un enorme valor para las empresas porque van en la buena direccién,
la de las personas. No se puede conrar una historia sin personajes, ni emociones, ni detalles
sensoriales. Ni siquiera el chiste mds tonto de gallinas que cruzan carreteras. Por eso nos
arrapan mucho mds rdpidamente que el mejor de los informes anuales.

P: ;Por qué fa gallina cruzé la carretera? e pmmm=mpmsm—- R: Para demostrarle al zorro que era posible.

* Término periodistico con el que se designa al software, texros, sonidos e imdgenes de libreria que se venden, a bajo precio, en
CD Rom como contenido para rellenar publicaciones (N. del 7))
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Por eso no es de extrafiar que un anuncio televisivo de treinta segundos sea la herramienta
que crea las conexiones emocionales mds poderosas. Es la mejor herramienta persuasiva que
se ha inventado.

Quienes dicen que los anuncios en television son una cosa del pasado no se enteran de nada.
Primero decfan que la existencia de quinientos canales matarfa los anuncios. Ni hablar. Lo que
hacen los planificadores de medios es contratar los canales que su piblico ve. Lo mismo ocurre
con TiVo y cualquier otro dispositivo de filtrado que quieran inventar.

Lo que la gente odia son los anuncios televisivos que son aburridos. Los buenos anuncios

de treinta segundos, esos los adoran. Por eso existen tantos programas de televisién dedicados
integramente a la emisién de anuncios publicitarios. ;Y por qué la gente disfruta con ellos?
Porque cuentan historias. Y a la gente le encanta que le cuenten una historia.

Annette Simmons es una experta en narratologfa. Pone el dedo en la llaga cuando dice:
“Cuando te cuento una historia que te conmueve, me concedes ¢l regalo de la atencién
humana. Esa atencién que me vincula a ti, me llega al corazén y hace que me sienta mds viva”.
La publicidad forma parte de la cultura popular, como la musica, la televisién, el cine y los
cotilleos sobre los famosos. Son el material que da contexto a nuestra vida. Hablamos de

los buenos anuncios en los bares, en los autobuses, en el trabajo, con nuestras familias,

junto a la mdquina de refrescos. En esos sitios es raro que hablemos de datos estadisticos.

Algunas perduran hasta convertirse en mitos y leyendas. ;Por qué? Porque siempre hay alguien
nuevo dispuesto a escucharlas por primera vez.

Lexus siempre ha dado mucho valor a las historias. Puede que no las usen, de forma directa,
en sus anuncios, pero impregnan la cultura de Lexus, y estdn especialmente presentes entre los
profesionales de los concesionarios. Y, con frecuencia, son ellos los héroes de maravillosas historias.

;Mi historia favorita de Lexus? Imagina que vas en tu Lexus, conduciendo al hospital para
llevar a tu esposa, que estd de parto. Sabes que no vas a llegar a tiempo y, justo entonces,
aparece a la vista el concesionario local de Lexus. Eso es exactamente lo que le pasé a Mark
y a su esposa. Pararon y, con la ayuda del personal de Lexus, trajeron al bebé al mundo.
Pero la ayuda no acabé ahi. Le prestaron otro coche, limpiaron el suyo y actuaron en todo
como si fueran de la familia. ;Cémo podian agradecerles Mark y su esposa este gesto?
Pusieron a su hija el nombre de Isabella Alexus.
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La franquicia de las peliculas de James Bond, lanzada en 1962 con la pelicula James Bond
contra el Dr. No, es también muy ilustrativa para explicar el éxito duradero en la
multimillonaria industria cinematogréfica. La pregunta es: ;Por qué este inglés que se enfrenta
una y otra vez a los zares del crimen mundial sigue con nosotros? Muchos han intentado
desbancarlo, pero ni siquiera Terminator fue un rival a la alcura del sensacional espia britdnico.

La razén es simple. Samuel Goldwyn,
el legendario magnate de la industria

cinematogrifica, lo explicé claramente: 2t m % fma
e pelicuty

Las peliculas de James Bond cuentan una no %

historia sencilla, la cuentan bien y siempre n J’L&Vmo

es la misma. Las Lovemarks se adaptan 5& un, )

a las nuevas generaciones de consumidores i 57‘55 é %
s

sin dejar de contar fielmente su historia.
p %
“na M% 7
(]

Tenemos rambién esa gran empresa

espafiola, Camper. Parten de la historia

de Mallorea, la isla espafiola donde se fundé la

empresa en 1976, pero luego se remonran al pasado para hacer suyos el

oficio y la destreza de generaciones de zapateros que existieron mucho antes de que Camper se
fundara. Al incorporarse asi a la tradicién, la empresa cred un estilo y filosoffa de vida Camper,
ademds de una historia de tradicién y origen.

Paraddjicamente, este sélido anclaje en el pasado les ha impulsado a disefiar algunos de los
zapatos mds modernos del mundo. Hay modelos que tienen un pie derecho y un pie izquierdo
de diferente talla. Otros modelos llevan mensajes y poemas inscritos en las suelas. Otros tienen
historias escritas en la etiqueta.

Las Lovemarks saben como explotar y cuidar sus historias. Saben que las historias las cuenta
la gente, las personas. No puedes escribirlas en una pizarra en medio de una sala de reuniones
y esperar que funcionen.

:De dénde salen las historias de verdad? De la gente. De la gente que ama lo que haces y
de la gente que quizd no lo ame, pero a la que le importe lo suficiente como para reaccionar.

Las grandes marcas siempre han estado rodeadas de grandes historias. Las marcas que aspiren a

convertirse en Lovemarks deben cultivar la faculrad de escuchar y encontrar la forma de recabar
historias de las experiencias de sus consumidores.
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2. Usa tu pasado, presente y futuro

Las Lovemarks son como las grandes familias, combinan las lecciones del pasado y la
dindmica del presente para crear un gran futuro. Uno de los principios que guiaron a Walt
Disney cuando construyé la Disney Corporation a partir de un corto de dibujos animados
sobre un ratdn fue reconocer este entramado de pasado, presente y futuro.

‘A todos los que llegdis a este feliz
lugar: Bienvenidos. Disneyland es
vuestro. Aqui, los mayores reviven
tiernos recuerdos del pasado y los
jovenes pueden saborear el reto
y la promesa del futuro. Disney-
land estd dedicada a los ideales, a
los suefios y a las realidades que
han creado Estados Unidos. .. con
la esperanza de ser una fuente de
alegria e inspiracion para el
mundo.”

[Monumento en memoria de Walt Disney en las

puertas de Disneyland en Anaheim, California.

Cuando tengas la impresién de estar delante de una Lovemark, ffjate en si rinde tributo al
pasado mientras mira al futuro. Si no hay ligazén, no hay Lovemark.

No estoy hablando de nostalgia barata, sino de la
inquebrantable conviccion de que el pasado moldea el presente.

Me entristece ver como hay empresas que se deshacen de su historia tratdndola como si fuera
piel muerta. {Qué desperdicio!
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su futuro estdn inextricablemente
entrelazados. Los cuatro anillos plateados
simbolizan las cuatro compaffas (Wanderer,
DKV, Horch y Audi) que se fusionaron

en 1932 para crear la Auto Union que,
finalmente acabarfa llamdndose Audi. ;Cémo
podfan resistirse a ser el coche oficial de la
trilogfa de El Seior de los Anillos?

Las Lovemarks saben que su legado
emocional puede hacer que sus consumidores
se apasionen con sus proyectos actuales e
inspirar Lealtad Mds Alld De La Razén.
Pensemos en Cheerios, una gran Lovemark
estadounidense. A lo largo de los afios,
nuestro cliente General Mills ha
comprendido que para millones de familias
de Estados Unidos, Cheerios es algo mds que
cereales para el desayuno. A algunos nifios
pequefios se les ensefia a orinar poniendo
un Cheerios en el fondo del orinal.

La creacién de una Lovemark es un
fenémeno acumulativo. Si no comprendes lo
que significas para los abuelos es muy dificil
que entiendas qué necesita la siguiente
generacién. Por eso una Lovemark nunca es
estdtica. Si no estd a la altura, no es una
Lovemark de ninguna de las maneras.

Cuando estaba trabajando en el libro Peak
Performance con mis colegas Clive Gilson,
Mike Pratt y Ed Weymes de la Waikato
Management School, descubrimos que los
equipos deportivos de éxito siempre han

glorificado su pasado. Los All Blacks de

Nueva Zelanda son mi equipo favorito, mi
Lovemark personal. Es uno de los equipos
mis exitosos de la historia del deporte.
Tiene un dicho que lo resume: “Siempre

te olvidas de proteger tu cuerpo, pero ni un
momento te olvidas de proteger tu historia”.

3. Despierta los suefos

Los suefios nos llevan a la accién y los actos
inspiran nuestros suefos. jEso es lo que yo
llamo un circulo virtuoso! Todo se resume
en eso: si conocemos los suefios de nuestros
consumidores es porque éstos conffan en
NOSOLros y nos aman.

Las Lovemarks saben que las personas que
las aman son apasionadas, emocionales y a
menudo seres humanos irracionales. Saben
que no son ni estadisticas, ni frases
destacadas de las conclusiones de una de
esas absurdas reuniones de grupo.

Lo importante es escuchar. No me
refiero a mantener la boca cerrada entre
cada una de nuestras brillantes intervencio-
nes, me refiero a escuchar de verdad.

Despertar los suefios es una poderosa
manera de mostrarle a las personas que
entendemos sus deseos y que podemos
hacerlos realidad. La relacién entre las
marcas y los consumidores ha cambiado
de forma irreversible. Se trata de un gran
cambio, como también lo es la recompensa
que te espera.
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¢Por qué los grandes generales estudian las ey
batallas del pasado? Seguro que no es para
estudiar [a organizacién de las wopas. Lo que
buscan son pistas sobre cémo reaccionamos
los seres humanos ante condiciones extremas:
nuestras reacciones emocionales, para asi
poder aprovechar esa informacién.

Los irlandeses dicen que hay trescientos
sesenta y cuatro dfas para practicar V... un
s6lo dfa de San Patricio. Ese es ¢l espiritu que
ha inspirado a Guinness para convertirse en
una Lovemark famosa en todo el mundo.
Aupada por el renacimiento de Ia cultura
irlandesa en los ochenta, Guinness no tardé
ni un minuto en reivindicar por todos los
rincones del mundo sus vinculos con ¢l
pasado, el presente y el futuro de Irlanda,

De forma muy especial en Warners, el pub de
Jim O’Mahony y Stan O'Keefe, en Cathedral
Square de Christchurch, Nueva Zelanda.

El Museo Guinness Storehouse, en
Dublin, ha hecho de la vieja fibrica de
cerveza de Saint James’ Gate “el hogar, el
corazén y ¢l alma de la cerveza Guinness”.
Destinado a convertirse en una £ran atraccién
turistica, el museo se funde fntimamente con Lo ingenioso de Guinness es que no sélo

la historia nacional de Irlanda. conecta con la gente en los pafses donde hay
emigracién irlandesa. La cerveza Guinness se
exportd por primera vez a Africa en 1827 VA
desde entonces, ha cosechado una gran
raigambre. Guinness en Africa habla tanto de
;. su futuro como de su pasado. Los irlandeses
Oubs son gente con suerte, de verdad.

Algunas empresas le sacan mucho partido
a su pasado histérico y ademds logran
proyectarlo genialmente en el presente,
Pongamos como ejemplo la empresa
automovilistica alemana Audi. Su cl4sico
logotipo muestra que su pasado, su presente y

92 lovemarks




Maurice Levy, presidente de Publicis Groupe, lo resume asf:

“Para mf, la idea de dejar de ser una marca y convertirte en una Lovemark supone
cambiar la relacién entre el consumidor y la marca. El cambio consiste en que pasas
de una decisién de compra racional de una marca, a una decisién apasionada e
irracional de ser leal a esa marca. Y descubrirs que, a medida que la marca se
convierte en Lovemark, se e perdonardn muchos de sus fallos. Falta de innovacién,
falta de puntualidad o ausencia de un buen precio. En una Lovemark el vinculo
entre marca y consumidor es muy fuerte. Ha pasado de un racional “lo compro
porque obtengo ésto o lo otro” a un “lo compro porque me encanta”’. En resumen,
es lo que en Francia llamamos /es gratifications psychologiques. Te proporciona lo que
Hamamos les suppléments d éme (los complementos del alma). Ahora podemos
estimular la lealtad del cliente, lo cual va mucho mds all4 de lo que puedes conseguir
siendo una marca o una mega-marca. Es dar un paso de gigante”.

Luego estdn los suefios que inspiran empresas. La visién fundadora de Microsoft fue un gran
suefo:

Un ordenador en cada despacho y en cada casa.

Por supuesto, a finales de los noventa este suefio ya se habfa hecho realidad casi por completo,

asf que empezaron a pensar en uno nuevo. Los oficinistas reemplazaron al visionario.
Se decidieron por:

frecer poder a la gente, gracias a un software maravilloso,
a cualquier hora, en cualquier lugar y en
cualquier terminal.

iGuau, menuda frase! Volved a empezar de nuevo

chicos. ;Qué os parece lo siguiente como suefio
realizable y cargado de emocién?:

“Creo que esta nacién deberfa comprometerse i
a alcanzar el objetivo, antes de que acabe esta
década, de enviar a un hombre a la Luna y
hacerlo volver sano y salvo a la Tierra”.
[Presidente John F Kennedy. Discurso al Congreso de

Estados Unidos, 25 de Maya de 1961]

Neil Armstrong, Apollo 11, 20 de Julio
de 1969: Misién cumplida.

94 fovemarks




% == los secretos empresariales menos comprendidos de nuestro tiempo ha sido el del Tio
&= Walt Disney:

puedes sofarlo, puedes hacerlo”.

== los mds cldsicos mercaderes de sueios es Harley-Davidson. La marca le dio la vuelta
& ~ucrie al comprender que los cincuentones siguen queriendo rocanrolear.

—

p=nan que un dia también ellos “lo enviaran todo al infierno y se
#2aran a la aventura”.

-;xorta que te lances a la aventura por las carreteras interestatales respetando el cédigo
“=oulacion, el suefio Harley es tan real como el rugido de su motor. La libertad y el espiritu
=0 son quienes mandan.

i Boddick entendi6 el poder de los suefios.

= sus suefios los que alimentaron la pasién de The Body Shop. Desde su diminuta tienda
=== < Brighton, Inglaterra, en 1976, The Body Shop ha crecido hasta contar con 1.900
s en casi 50 pafses.

"0 personal de Anita Roddick puso en marcha un imperio empresarial cuyo leit

= [ responsabilidad social corporativa. The Body Shop despierta los suefios que sus

= dores denen sobre un mundo mejor. Es un suefio con ingredientes exéticos y

== 0s0s como el aceite de jojoba, bergamota y caléndula. Los suefios de Roddick siguen

* =cluso después de que ella dejara la direccién general de la compania. Como decfa uno
anuncios de The Body Shop:

“Si crees que eres muy pequeiio para causar algin tipo de impacto, intents e 2 dormir 2 ks cama con un mosquito.
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4. Cuida de tus mitos e iconos

Nada mejor para hacerte ofr en medio de la confusién diaria que los mitos ¢ iconos. :Por qué?
Porque son memorables, y la memoria es la fuente en la que bebe el corazén. Muchas grandes
Lovemarks son también grandes iconos.
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El Teatro de la Opera de Sydney

Disefiado por el extraordinario arquitecto danés Jorn Utzon.

Sus henchidas velas simbolizan la confianza australiana y el vinculo
emocional que une a la ciudad de Sydney con el océano. La idea que
lo inspird surgié de dividir una pequena esfera de madera en gajos,
como si fuera una naranja. La maqueta original estd en la coleccién
del Museo de Arte Moderno de N ueva York (otro icono).

El Swoosh de Nike

Coge tu boligrafo y marca en la casilla de las m4s grandes

campafias de marca del siglo XX. El disefio del Swoosh de Nike es
una marca registrada disefiada por Carolyn Davidson en respuesta

al encargo de Philip Knight de discfiar algo que sugiriera
“movimiento”, No cabe duda de que puso en marcha una montafa
de material deportivo y cambié para siempre el mundo del disefio de
logos. En Internet existen algunos sitios web de fandticos que
disefian un mundo “swooshficado”.

En tiempos de crisis y de peligro, los iconos de la cruz y la media
luna de Cruz Roja Internacional y del Movimiento de la Media
Luna, llaman la atencidn y emocionan. Son simbolos de verdadero
asilo y ayuda. Fundado en 1863, el movimiento ha logrado que sus
iconos perduren de la forma mds simple posible.

La Cruz Roja Internacional y La Media Luna Roja
mantienen sus promesas de aliviar el sufrimiento
humano alli donde las puedas encontrar. La cruz y
la media luna simbolizan ese objetivo tan inspirador.




Hello Kitty

Creada a partir de una idea tan Lovemarks como que “un pequefio
regalo puede provocar una gran sonrisa en un nifio”, la famosa gatita
japonesa sin boca les encanta a los nifios, y adolescentes, de todo el
mundo.

Nelson Mandela
Un hombre que se ha convertido en el paradigma de obrar con
justicia y ser fiel a tus principios.

Starbucks

El logo en forma de medallén sefializa el aroma de café fresco en
todo el mundo. jQué idea tan genial la de esta empresa de Seattle
decidir llamarse igual que uno de los personajes miticos de la cldsica

novela Moby Dick!

El Smiley

Utilizo muy a menudo esta imagen icénica. Tanto en forma de
garabato al pie de mis notas como en brillantes chapas amarillas, la
cara de Smiley es tan sencilla como un rayo de sol.
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Crear personajes icénicos para M&M s fue
una gran idea. Fue lo que los impulsé, mds
alld de los fundadores, el sefior Mars y el
seflor Murrie, hasta el paraiso de los iconos.
Y cuando los colores Amarillo v Rojo se
nombraron a s{ mismos “golosinas
portavoces” del nuevo milenio, la puntuacién
del atributo Amor se disparé por las nubes.

Los M&M's funcionan como
iconos no sélo por su
personalidad grafica tan
irresistible, sino también por su
actitud y estilo festivos, por su
humor e irreverencia. Son
golosinas con un atractivo
egocentrismo. Nifios grandes.

Las relaciones que una Lovemark establece
son muy exigentes. No puedes convertirte
en Lovemark y luego echarte a dormir. Los
iconos también necesitan Amor. La
familiaridad se puede convertir muy
fdcilmente en indiferencia. O en algo peor.
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Al igual que las Lovemarks,
los iconos también deben
estar a la altura de las
esperanzas, temores y
necesidades de las nuevas
generaciones.

El poder de muchos iconos emana del
toque especial de las personas que los
crearon. Tengo una gran admiracién por
los profesionales del disefo, pero a veces,
la metodologia de los profesionales puede
llegar a eliminar la pasién, Un gran icono
es directo. Es la respuesta a una necesidad
y no sélo un paso més del desarrollo
corporativo de una empresa.

¢Mi eleccién para una futura Lovemark
mundial? El Prius, ese maravilloso coche
de Toyota para el siglo XXI.




5. Usa tu inspiracion

'Ins 'Lracién'- “Idea sribita, briﬂante 1
P

Nuestra pregunta
era: “;Qué hacen las
organizaciones de elite
para mantenerse
siempre en pleno
rendimiento?”
Podfamos habernos
preguntado también
&y por qué estas
organizaciones
son casi siempre
Lovemarks?”

;Quieres ver el Amor
en accién? Asiste a un
partido de tu equipo local y
observa las caras de los aficionados
cuando éste marque. Piénsalo por un

- Esperanza

.. momento dCU&lCS son [OS prooramas con 111.15

audlencn en

ego :Limpw, Suefios e Insplraaén

- Con iconos sensacionales ¢ como los anillos,
la antorcha, la llama y las medallas, a los que
hay que sumar la exciracién de las inaugura-
ciones y las compericiones, la Intimidad del
logro personal y la pasién de miles de atletas
compitiendo, los Juegos Olimpicos son una
Lovemark de manual. Cualquier empresa que
aspire a convertirse en Lovemark deberfa
organizar al menos una vez al afio un taller
de un dia de duracién para estudiar este
sensacional acontecimiento deportivo.

Nuestro estudio con equipos que la gente
sigue apasionadamente — el equipo de criquet
australiano, el FC Bayern Miinich, los Yankees
de Nueva York — revel6 que este mismo
espiritu inspirador caracteriza a las grandes
Lovemarks.

Como escribimos en Peak Perfomance:
“Los aficionados experimentan pasién, jabilo y
pesar; encuentran sentido y propdsito en su
entrega al equipo y al cédigo deportivo
elegido”.
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Cinco cosas
que hacer ma







Mi interés por la Sensualidad nacié de mi1
frustracién con Tide. Cuando estaba en Procter
& Gamble, estaba convencido de que tenia una
identidad visual magnifica, la diana amarilla y
naranja. Pero por aquella época vendiamos Tide
utilizando exclusivamente el argumento de la
eficacia. Un dfa, vi a Neil Young en un estudio
de grabacién con una camiseta de tirantes con el
logo de Tide. Me sugiri6 tantas posibilidades que

pensé: “Eh, eso no es justo. El logo
de Coca-Cola esta en todas partes y
el de Tide no se ve en ningun sitio”.

No tenfa sentido. Coca-Cola apaga tu sed. Tide
limpia la suciedad. Y hay tanta suciedad que
limpiar como sed que apagar. Tide deberfa estar
en los lugares donde hay suciedad. Es decir, en
todas partes.

Asi que nos pusimos a investigar su imagen
partiendo de los cinco sentidos, para aprovechar
todo el potencial de inmediatez y seduccién.
Marie McNeely y su equipo invadieron la calle
con vallas de Tide e hicieron que la marca
alcanzara récords de cuortas de mercado.

En mi apartamento, la lavadora estd al lado del
bano. El dia que me instalé hicimos la colada.
Tide. Downy. Bounce. i{Guau! Cuando entré en
el bafio olfa a limpio y fresco. Me levant6 el
animo.
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Hablando de los sentidos, hay un dfa que no olvidaré nunca. Mi primera visita a Oriente
Préximo en 1972. Beirut. La deslumbrante luz y esas texturas increibles, el caos del trdfico

v la gente, los colores brillantes y la oscuridad, los misteriosos olores de un mercado callejero.
Podias saborear el aire.

Al cabo de un par de dias estaba exhausto por toda aquella extrafa riqueza sensorial.

Pese a que soy del tipo de persona a la que le encantan los cambios, me sentfa abrumado.
Como muchos antes que yo, estaba experimentando el choque cultural. ;Su cura? Tomarse

un descanso. Dejar que los sentidos se recuperen. Calmarse. Asimilarlo. {Y luego volver a
experimentarlo! Mds tarde, cuando descubri que, en inglés la palabra “sentidos” viene del latin
sentire, jtodo cobrd sentido!

Los sentidos son la via rapida para llegar
a las emociones humanas.

Directos, provocativos, inmediatos. Dificiles de burlar. Y atin mds dificiles de anular. Los
sentidos hablan a la mente en el lenguaje de las emociones, no de las palabras. Las emociones
nos alertan de lo importante que son los descubrimientos de los sentidos, no sélo para nuestro
bienestar, sino también para nuestra propia supervivencia.

Todo nuestro conocimiento nos llega a través de los sentidos, y éstos son mucho mds que unos
sofisticados receptores de informacién. Los sentidos interpretan y establecen prioridades.
Cuando sentimos que hay conexién emocional decimos: “Tiene sentido”.

1.as Lovemarks las crean los vinculos emocionales con los consumidores, y lo hacen yendo
mds alld de los argumentos racionales o los beneficios de producto. Necesitamos aprender el
lenguaje de los sentidos para lograr que esto suceda. Sin embargo, es una tarea mds ardua
que limitarnos simplemente a afadir més fragancia, sabor o textura, o subir el volumen.

En el mundo sensorial, la carrera permanente a la bisqueda de lo mds rdpido, lo mds brillante
o lo mds sonoro, se agota en s{ misma muy pronto. La gente desconecta y la pierdes. Las
Lovemarks necesitan Sensualidad, pero la necesitan con un toque humano.

e
- S J
Sar

¢, FOr que los sensualistas tienen tan n

Deberfamos rastrear el mundo en su biisqueda.
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Estos sectores industriales necesitan conectar con lo que la gente siente

¥ quiere, y no limitarse a explotar lo que se puede producir. Las tinicas
conquistas vendrdn de la mano de la suma. Sabor s Textura. Vista mds
Sonido. Sabor mds Tacto. Olor mds Sabor.

Los que han conseguido superar su olor, dicen que su sabor es algo
tan maravilloso que no parece de este mundo, Pero, ;quién se atreve
a comprobarlo?

Y es cuando los sentidos trabajan al unfsono cuando surge ese
indefinible sexto sentido que lamamos intuicin. Imposible de medir,
no se tiene en cuenta al hacer cualquier cdlculo empresarial.

Y sin embargo, cuando tu misién es conectar con los consumidores,
la intuicién importa mucho.
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La carrera para apoderarse
de los sentidos

Durante los tltimos veinte afios, he visto como la ciencia y la
tecnologfa aumentaban rdpidamente su dominio del mundo de
los sentidos. Instrumentos de alta tecnologfa disenados para
medir efectos mintsculos. Cientos de publicaciones y patentes.
;Qué es lo que impulsa esta actividad frenética? Entender
cudn importantes son los sentidos en las decisiones humanas : '
para la toma de decisiones y la persuasion. Entender los ~ Tacto.
malentendidos sobre el funcionamiento de esa relacién. Hasta : Ia piédraf&liza del
ahora, los planteamientos y aproximaciones han sido demasiado .
simplistas, demasiado analfticos y racionales, centrados en

exceso en la medicidn.

Las Lovemarks son el eslabon perdido

~ suelo de mi apartamer

En las tltimas décadas, se han realizado grandes inversiones en
innovaciones sensoriales. La receta secreta del Coronel de KFC,
la forma de la botella de Coca-Cola, el aroma de miles de
perfumes, increibles columnas de sonido para uso doméstico,
tejidos que tratan de reproducir todo tipo de superficie natural
que puedas imaginar. Cualquier cosa que podamos llegar a
sentir, pronto podrd ser reproducida.

The Economist nos revela que las ventas globales de la
industria de sabores y fragancias representan mds de un tercio
de los treinta y cinco mil millones de délares anuales del
mercado de ingredientes alimenticios. Y eso es sélo el principio.
La prometedora biotecnologfa estd précticamente sin explotar.

Se trata de un mercado enorme, pero todavia muestra
grandes carencias en dos aspectos fundamentales: la imaginacién
v las ideas. Cuando estudio lo que sucede en el sector de los
sabores, la comida y las fragancias en todo el mundo, descubro
que estdn atrapados en una triste carrera descendente que les
llevard a convertirse en productos genéricos. Se obsesionan con
todo lo que deberfa considerarse mero requisito de partida: la
consistencia, la facilidad de produccién y la eficiencia. Se
centran sobre todo en ingredientes, formas y superficies, pero
siempre con el fin de dominarlos, no para darles rienda suelta.
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Encontrarle el sentido
a los sentidos

Vista, ofdo, olfato, tacto y gusto. Todos estamos dotados de una
amplia variedad de sentidos. Tradicionalmente, los hemos limitado
a los Cinco Grandes.

Pero no olvidemos nuestros otros sentidos vitales, los que estdn
permanentemente controlando nuestro cuerpo: ;Tenemos frio o
calor? ;Estamos erguidos o no? ;Recibimos suficiente oxigeno?
;Ponemos un pie delante del otro? ;Estamos caminando?

Los sentidos humanos son extraordinariamente refinados. Al
parecer, s6lo necesitamos 50 microsegundos para darnos cuenta
de que hay un fallo en la sincronizacién de nuestros sentidos.

Es extrafio que conforme nuestras vidas y experiencias se han vuelto
mds complejas, nosotros tendamos a quitar importancia a nuestros
sentidos, en lugar de prestarles mds atencion. Sin embargo, siguen
siendo nuestros sentidos los que nos mueven a actuar. El olor a
humo nos pone inmediatamente en estado de alerca. ;Luchar

o huir? Pero los sentidos también nos calman y sosiegan. Acariciar
la piel suave de un bebé. Respirar la brisa salada del mar.

La variedad de sentidos humanos es extraordinaria. Demos gracias
a la evolucién, una vez mds. El mundo cambia constantemente.
;Quién gané el juego de la evolucién? Quien lo sepa que levante
la mano. Respuesta: aquellos seres que reaccionaron con mayor
velocidad a una mayor cantidad de informacién y estimulos.

Y fue una victoria fdcil.

| os sentidos nos alertan, nos inflaman, nos
advierten y aammié nos éieﬂam % corazen de

Sin Sensualidad nuestra existencia se volverfa insoportablemente
insipida y hasta imposible.




Crayola es, si escucho a mi coraz6n, una marca - La verdad es que Crayola se ha plegado

sensorial. Sienten pasién por combinar el color, demasiado rapidamente al espiritu de cada
el olor y el tacto de los laplces sobre el papel época. Como cuando cambiaron el
para crear una experiencia sensorial inolvidable. memorable nombre “Carne” pot el insipido
Su éxito és tal que la Smithsonian Institution, “Melocotén”, O como cuando decidieron
de Washmgton D.C., cuenta su historia. cambiarle el nombre al color “Rojo Indio” y
A muchos de nosotros, el olor de las ceras le pidieron sugerencias a los consumidores.
Crayola nos transporta directamente a nuestra No era mala la idea, lo malo fue que eligieron
nfancia. ;Quién sabia, ademds de. los “Castano”, desechando la intrigante
mvestlgadores de Yale University; que el . alternativa “Marrén Guante de Béisbol”
olor a ceras ocupa el lugar dieciocho entre o la fantdstica “Cera Antes Conocida
los veinte olores mds reconocibles por los como Rojo Indio”.
estadounidenses. .. con el café y la- mantequilla - En 2003, una vez mds embarcados en
de cacahuete ocupando el prlmer y segundo - .otra operacién de discontinuacién, pidieron a
lugar del palmarés? - - sus consumidores “salvar un color”. Cinco
Durante los tiltimos cien anos, Crayo[a estaban en la picota, sélo uno se salvarfa.
_ habia producido mds de seiscientos colores. ‘ Jodi, un Consumidor Inspirador, explicé en
'. Era hora de centrarse asi que, en junio de 1990, = ‘www.iwilldare.com:
los propietarios de Crayola, Binney & Smith, *“Las cinco colores candidatos a la
decidieron retirar algunos de los colores mds eliminacién son Burnt Sienna (Siena
antiguos y sustituirlos por otros, mas Vivos € - Tostado), Blizzard Blue (Azul Ventisca),
intensos. Era una decisién sensata y racional que ©~ Mulberry (Mora), Teal Blue (Azul Cerceta)
respondia a los cambios del entorno en el que y Magic Mint (Menta Mégica). Si, Magic
viven los nifios. Programas de televisién, ropa, Mint... ;qué demonios de color es Magic
juguetes, todos son un especticulo de colores Mint? Y ademas, las ventiscas no son azules,
muy Vivos. as{ que deberfamos descalificar
“No tan rdpide”, dijo un grupo de fans inmediatamente el Blizzard Blue. ;Qué le
de Crayola. Haciéndose llamar los “RUMPS” ocurrirfan a las escenas otonales si eliminan el
-Raw Umber and Maize Preservation Society Burnt Sienna? ;Y a los caballos? ;Y a la gente
‘Sociedad para la Conservacién del Sombra de pelo castafio? ;Y a los puentes,
Cruda y el Amarillo Maiz)- montaron piquetes a las cabafias de-troncos o a las ondulaciones
ante lds oficinas centrales de Crayola en defensa ambarinas de los cereales? No seria posible
de esos dos colores que habfan sido eliminados. dibujar ninguno def@llps sin Burnt Sienna.

A los RUMPS se les unieron otro grupo de Raw Umber no serv
furiosos: CRAYON -Committee to Re-establish ~ demasiado simple. B

All Your Old Norms (Comité para reestablecer no da la talla. Necesitar}

todos vuestras viejas normas)- . Entrad en Crayola.com *
Al reconocer esta Lealtad Mds Alld De La y votad para salvar

Razén en cuanto la vieron, los de Crayola el Burnt Sienna.

dieron marcha atrds rdpidamente y relanzaron

los viejos colores en una coleccién Gracias,

conmemorativa especial. Jodi (pdsalo si quieres)”



| os sentidos del mundo

Nuestros sentidos nos hacen recordar quiénes somos, y qué nos resulta conocido y seguro.
La textura tanto de la sopa 4rabe Molokhiyya como de la sémola de mafz, son ofensivas para
muchos paladares. A los japoneses les resulta alarmante la gesticulacién de los europeos al
hablar. Las mismas especias que producirfan graves quemaduras en algunos labios s6lo hacen
sudar ligeramente a los aficionados al curry Mumbai. Una rdpida busqueda en Internet nos
ensefia que al parecer los inuits tienen muchas palabras distintas para nombrar distintos tipos
de nieve que a mi me resulta imposible diferenciar.
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Richard Branson debe ser uno de los grandes sensualistas de nuestro tiempo.

El tinico establecimiento de gran tamafio donde compro musica es Virgin.

(El mejor sitio “pequefio” es Hear, en Seattle. Pruébalo). Con sus puntos de escucha
con auriculares dentro de sus tiendas, Virgin fue el primer establecimiento que me permitié
escuchar la musica que yo querfa escuchar, no la que algin punk quisiera pinchar.

Virgin Atlantic es un triunfo de los sentidos. Desde la sala de musica de la clase Upper-Class |
hasta los elegantes asientos reclinables de la cabina. He visto a adultos talluditos que se pasaban

veinte minutos jugando a elevar y reclinar los lujosos asientos rojos abatibles. Por no hablar de

los masajes, los tratamientos faciales y el bar.

En lo que a compras a bordo se refiere, Virgin supera los cldsicos licores, tabaco y perfume con
una coleccién de productos muy inteligente. Y cémo los agrupan? Acertaste, por cada uno
de los sentidos.

En un dia claro se puede ver hasta el infinito.

(D

La vista es una maravilla. Nuestros ojos absorben una increfble cantidad de informacién y lo
hacen ripidamente. Asf que no es de extrafiar que el procesado de toda esa informacién nos
ocupe alrededor de dos tecios de nuestro cértex cerebral.

Pensamos en imdgenes, no en palabras. Es un hecho. Prueba a decir “TIGRE” a un amigo
v pregintale qué ha visualizado en su mente. No serdn las letras T-I-G-R-E,
te lo aseguro.

No, habrd visto una mancha naranja con rayas
negras. Por eso todos los cursos de
récnicas de memorizacién
utilizan imdgenes e
historias visuales para
ayudar a la gente a
memorizar cosas.
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SAMBA BOSSA NOVA
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También Putumayo World Music tiene una
identidad visual distintiva. El atrevido disefo grifico
de todas las cardtulas de sus discos compactos es
obra de Nicola Heindl. En su trabajo se unen
cradicién y modernidad, igual que ocurre en la
musica del sello Putumayo. Dan Storper lo explica:

=

“Compré una tarjeta de felicitacién
que habfa disefiado Nicola cuando yo
estaba en Inglaterra, hace doce afios.
Por casualidad, una amiga suya,
Susan Brynner, era responsable del
escaparatismo de nuestras tiendas,

y vio la tarjeta de felicitacién
colgada en mi tablén de anuncios.
Me menciond que Nicola iba a venir
de Londres y me preguntd si me
gustaria conocerla. Me interesaba
mucho, sobre todo porque ya habia
decidido lanzar una coleccién de
discos compactos y pensaba que su
estilo podria funcionar muy bien.
Nicola acept6 crear las primeras
cardtulas y, al cabo de un tiempo,
firmamos un acuerdo de exclusividad
a largo plazo para crear todo tipo de
productos comerciales. Actualmente
estamos preparando una serie

de productos utilizando sus
tlustraciones, entre ellos tarjetas
tematicas para notas, cuadernos

de viaje, calendarios y libros”.
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En el afio 2002, dos astrénomos de la Johns Hopkins University se retractaron
espectacularmente de una anterior declaracién: El universo, anunciaron, no era de color
turquesa pdlido, sino beige. Karl Glazebrook e Ivan Baldry habian sido victimas de un
malentendido creado por un virus en el software de su ordenador, y Karl lo confesé todo.
“Es muy embarazoso, pero asi es [a ciencia. No somos politicos. Si cometemos errores, los
admitimos. Asf es como funciona en ciencias”.

Puede que sean cientificos, pero desde luego saben lo que hace tener un buen nombre.
Se imaginaron que decir simplemente “beige” no tendrfa impacto. Asf que recurrieron
a sus colegas.

Las diez primeras sugerencias de otros astrénomos de la Johns Hopkins fueron:

Cappucino Coésmico, Crema Césmica, Verde Astronomo, Almendra
Astronomica, Marfil Cielo, Univeige, Latte Cosmico, Beige Pim Pam
Pum del Big Bang, Caqui Césmico, Sopa de Almeja Primigenia.

Pintalo de negro

En Nueva Zelanda, donde tengo mi hogar, el color negro tiene connotaciones casi religiosas.
Allf, el negro es el color de la pasién, el color del compromiso y de la victoria. Los
neozelandeses sangran en negro.

Todo empez6 con los legendarios All Blacks. Llevan botas negras, calcetines negros, pantalones
negros y camisas negras. Se dice que van a los partides vestidos de luto por sus contrincantes.

Y ese espiritu es contagioso. Entre otros equipos neozelandeses estdn los Tall Blacks (negros

altos) de baloncesto, y los Black Caps (gorros negros) de criguet.

Desde hace afios se hacen peticiones ptblicas para cambiar la actual bandera
nacional de Nueva Zelanda. Cuentan con todo mi apoyo. Se pretende

pasar de la bandera de la Union Jack britdnica y las cuatro

estrellas de la Cruz del Sur a una bandera negra, cruzada

por el famoso helecho plateado de Nueva Zelanda. La

auténtica representacién del espiritu de Nueva Zelanda.

114 fovemarks




Jorre de control

=1 color es un negocio que mueve miles de millones de ddlares,
+ Pantone va en cabeza, controldndolo. Suelo ver a muchos disefadores
+ todos ellos comparten una misma herramienta. El muestrario con la gama
&= colores de Pantone. A pesar de que Pantone ahora dispone de tecnologfa en
Jaternet para combinar colores, todavia te sigues encontrando esos gruesos e

" -onfundibles muestrarios en las estanterfas, en las mesas y junto a las pantallas
- ordenador de medio mundo.

Ponrone escribe el nuevo lenguaje del color. Miles de colores seleccionados, clasificados
guaj
. con su nombre correspondiente. Miles de colores que provienen de muchos lugares distintos

==l mundo.

Satiendo que la consistencia y la claridad son cruciales para los fabricantes, pero este grado
= control me molesta. Supongo que a medida que la gama de colores se diferencie mds y de
a més minuciosa, se hard inmanejable y volveremos, de alguna forma, a los viejos tiempos.

“antone, como la gente del Color Marketing Group, de Estados Unidos, estd también en el
sezocio de la prediccién del color.

do participé en una conferencia del Color Marketing Group, me enteré de que uno de
s objetivos era predecir los colores que estarfan de moda en el futuro.

=1 ciclo temporal que va desde la concepcion, pasando por el disefio, hasta llegar a la
“bricacién es tan largo en algunas industrias, que muchos fabricantes tienen que tomar
‘=« decisiones sobre colores hasta tres afios antes del lanzamiento al mercado.

2 Qué imbécil se arriesgaria a lanzar un coche naranja
en un mundo donde reinen los azules?
Lo que me gusté de su forma de trabajar era el peso que tenfa lo intuitivo y visceral.

Sucna parte del trabajo duro lo realizaban grupos de trabajo de gente que se reunia

'+ compartfa experiencias.

The Human Touch 115



Corazén en llamas

116 lovemarks




Me suena bien

Puede que todo empezara con el champagne, pero hay algo en las bebidas y el sonido
que hace la boca agua. El borbotear de una fuente o el burbujeo de la cafetera.

Fabio Fernandes y su equipo de F/Nazca Saatchi & Saatchi en Brasil vendieron cerveza para
un cliente apoydndose en un sonido muy simple... el “tssss” del gas al abrir la botella. Los
bebedores de cerveza sélo tenfan que decir “tssss” al camarero del bar para que en el acto les
sirvieran una Brahma bien fresca.

Por supuesto, las casas de champagne conocen esta relacién desde hace siglos.

El “pop” al abrir una botella de champagne es uno
de los sonidos mas evocadores del mundo occidental.

Todos sabemos que se supone que ¢l tapén no debe saltar pero, ;quién se priva de esa
extravagancia y de lo que promete ese sonido?

Amo la misica. No tiene nada de sorprendente. Hago presentaciones por todo el mundo
¥, para hacer que las ideas fluyan, me ayudo de los titulos o de las letras de muchas canciones
para inspirarme.

La musica se ha convertido en la banda sonora de nuestras vidas. Asociamos canciones a
momentos especiales de nuestras vidas y nos embarga la emocién cuando el aire se llena de las
notas de la cancién oportuna. Y no sélo la miisica tiene un papel ran poderoso. También las
letras pueden guiar nuestro rumbo en la vida, dar valor a ejércitos y hacer que los enamorados
se sientan atin mds unidos.

La miisica es importante para nosotros porque puede cambiar nuestro estado de dnimo y
provocar emociones profundas. Esto siempre lo hemos intuido de forma anecdética, pero
también sabemos que las anécdotas son llamadas de atencién para la ciencia. Por eso en 1995,
Jaak Panksepp, un intrépido neurocientifico de la Bowling Green State University, de Ohio,
se propuso ponerlas a prueba. Pregunté a varios cientos de jévenes, de ambos sexos, por qué
la miisica era importante para ellos.
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Mi piso en Nueva York es un paraiso de los
sentidos. En Nueva Zelanda, mi familia y yo
vivimos en una hermosa zona de monte
natural, con palmeras tropicales y drboles kauri
de 150 afios de edad. Asf que nuestra casa alli
estd en directa armonia con el paisaje.

En Nueva York, por mucho que me guste la
ciudad, mi idea era desconectar. Allf vivo en
medio del bullicio, pues
trabajo con otras siete mil
almas repartidas por rodo el

NEW LIS

mundo, en un torbellino de The AD 100

tension emocional. Querfa

ARCHITECTURAL DIGEST

ordenadas y estructuradas, y decidi
crear un espacio que pareciera haber
sido excavado, como si hubiera sido
tallado en la roca”.

Sam encargé piedra caliza portuguesa para
transformar el piso en una cueva. Su
supetficie es multicolor, labrada por su
antigua historia geoldgica
de conchas y corrientes
liquidas. Cuando ando
descalzo por ella, me resulta
tranquila y tdcil.

volver por las noches a un

hogar que fuera seguro y
cdlido, relajante y
tranquilizador... como quien
vuelve a un articulo de fe.
Querfa abrir la puerta y
encontrarme con algo muy
simple. Queria sentir lo que
siento cuando me abrazan.

El arquitecto Sam Trimble
respondié a mi encargo con empatia
e inteligencia:

“Acudf a textos de geologia y a una
enciclopedia para encontrar metidforas
que me ayudaran a definir el espacio
fisica y conceptualmente. Durante mi
btisqueda, descubri las cuevas tecténicas,
unas cavernas naturales que parecen

iMe acaricia las plantas
de los pies!

También se usaron otros
materiales naturales en el
resto de la casa. La piedra
de las paredes y el suelo se
realzan con la suavidad de la
madera y ambas se iluminan
con juegos de luces y
sombras.

Sam cred un espacio tan bello y sensorial
que ni siquiera necesité colgar cuadros
en las paredes.

S6lo tengo que entrar y el espacio, sus
colores y superficies, me envuelven y me
tranquilizan. La paz me libera. Me siento
renovado alli. Pese a que esté lejos de
Nueva Zelanda, me siento en casa.
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La emocién no fue solo una de las respuestas,
fue la respuesta.

Alrededor del setenta por ciento de personas, de ambos sexos, dijeron que la misica
era importante para ellos porque “despierta emociones y sensaciones’. La siguiente razén,
a distancia de la primera, era su capacidad de “aliviar el aburrimiento”.

Desde el punto de vista de Lovemarks, las conocidas frases “la voz del consumidor”, “la voz
del producto”, “la voz de nuestro tiempo”, deberfan tomarse al pie de la letra. Hablar y
escuchar son dos de los medios mds poderosos para crear conexiones emocionales con
cualquiera. Y necesitas las dos cosas. Hablar sin escuchar es incordiar e intimidar.

Escuchar sin hablar es perder nuestra personalidad y matar la conversacién.

Las marcas ya estdn con el tema del sonido, y no estoy hablando sélo de produccién de
anuncios televisivos. Hablo del sonido ambiente de las tiendas, los mensajes telefénicos, la
sintonia de las marcas, la radio e Internet. jEn Toyota estdn interesados hasta en los silencios!
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Recuperar el olor

Los sentidos humanos del olor y del gusto
estdn tan estrechamente unidos que es
dificil experimentar uno sin el otro. Juntos
llegan mds directamente que el resto de los
sentidos a nuestras emociones, a nuestra
memoria y a nuestros suefios. El olor
domina al sabor. Es tan importante que
tenemos sélo cuatro genes para la visién,
pero mds de mil encargados del olor.

Con unos cuatrocientos mil olores
reconocibles en el mundo, tenemos acceso a
un vastisimo archivo de posibles
conexiones.

Dicen que la memoria olfativa
reside casi exclusivamente en
la memoria a largo plazo.

¢ Por qué, si no, fue el sabor
de una magdalena lo que
despert6 los recuerdos de
Marcel Proust, y no su

forma o su nombre?

Recuerdo que una amiga me conté una
gran historia sobre el poder del olor. Hacfa
un par de meses que trataba de vender su
casa, sin éxito. Cambid de agente y el
nuevo le sugirié que horneara galletas justo
antes de que llegara gente a ver la casa. El
efecto fue inmediato. Los primeros que
acudieron se quedaron con la casa.

El aroma célido y acogedor de las galletas
en el horno hizo de la casa un hogar.
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“Si me dijeran ‘Di una marca
que haya conseguido crecer
rapidamente, hacer productos de
calidad, tratar bien y con respeto
a su personal y entender las
diferencias de gustos y las
economias de otras partes del
mundo, sin dejar de crecer’, la
marca que me vendria a la
cabeza seria Starbucks. Lo
interesante de Starbucks es que
definen su producto no como
una taza de café, sino como una
experiencia maravillosa, una
pausa, una oportunidad para
relacionarse y entrar en contacto
con la comunidad. Sus
establecimientos son ese tercer
espacio en medio de las prisas y el
agobio de la vida cotidiana. No
venden café, y lo saben. Venden
algo mucho mas emocional. El
otro dia bromeaba con alguien
diciéndole que en los viejos
tiempos te llevabas el café a la
oficina. Ahora con el Wi-Fi en
Starbucks, te llevas la oficina al
café. Es un éxito asombroso”.

[Alan Webber, fundador y director de Fast Compuinay]




Si es el olor o el sabor en lo que mds se apoya Starbucks, eso estd por debatir. Esta
extraordinaria empresa ha construido un verdadero imperio en torno a un grano marrén
oscuro. Al asegurarse de que el aroma a café flote en el ambiente de sus locales, Starbucks ha
creado un lugar diferente donde a sus clientes les encanta estar. Y todos los demds han tomado
buena nora.

Nos estamos adentrando en el parafso de las muestras. El lugar favorito de los sensualistas. Se
empieza a permitir que los jabones, las pinturas o los alimentos horneados huelan exactamente
a lo que son. De repente, se ve bien que un mercado de pescado huela a... mercado de pescado.

Por lo que respecta al sabor, hoy es dificil de creer que el sushi, el apreciadisimo aperitivo
japonés, antes se percibfa en Occidente como un vulgar pescado frio y hlimedo envuelto en
algas. ;La leccién Lovemark? No descartes un sabor sélo por que no te guste la primera vez.
A mi no me gusta el de Red Bull, pero a millones de personas les encanra.

A los #zns de la F1 no les llaman “petrol heads” (“cabezas de gasolina”) por casualidad. {Qué

g p i
locura sensorial son hoy las carreras de Férmula Uno! El humo de la gasolina rica en ocranos, el
rugir de los morores, el olor de la goma quemada de los neumiticos. Embriagador. Pon un uno
por ciento de esa energfa en cualquier otro negocio y tendrds algo sensacional entre las manos.
Por algo sensacional y sensaciones son palabras de la misma familia.

Cada uno de nosotros tenemos un olor personal tan caracteristico como una huella dactilar.
.Por qué entonces han sido tan timidas las empresas a la hora de usar el mds sensorial

¢ q

de los sentidos?

i Por qué tan pocas empresas tienen su propia fragancia’?

En mi opinidn, el olor es tan directo, tan personal y tan especifico, que la gente retrocede
a la hora de entrar en ese terreno. Y sin embargo, si la tocas bien, puedes ganar el partido.
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Con el corazdn en la boca

En la pasada década hemos aprendido mds sobre los cinco sabores bdsicos -amargo, dulce,
salado, 4cido y el recientemente descubierto umami’- que en los dos mil afios anteriores.

Estamos en los albores de una revolucién del sabor.

El sabor (y el olor como su ingrediente fundamental) es hoy un componente fundamental de
investigacién y desarrollo. Fl problema es que, de todos los sentidos, el sabor continta siendo
el mds dificil de medir. Es profundamente subjetivo. Es dificil descubrir qué elementos
componen el sabor cuando las cantidades que lo aportan son {nfimas,

¢La solucién de la ciencia? Los estudiosos del sabor recorren el mundo a la busqueda de nuevos
sabores e ingredientes novedosos. Los buscan, los localizan, los atrapan y se llevan el tesoro a
casa para analizarlos y aprender a recrearlos en un laboratorio.

A pesar de todo, el gran desafio sigue siendo el mismo. ¢Cémo puedes predecir lo que le
gustard a la gente? Quizd la clave esté en adentrarse en este desafio desde el mundo de los
sentidos y no desde el mundo de la quimica. Bl sabor y el olfato son unas oportunidades tnicas
para crear Lovemarks. En la actualidad, ambos sélo capan la atencién de la industria de la
alimentacién y las fragancias.

Puede que parezca tonto preguntarse:

“sQué sabor tiene ese coche?” o
“¢A qué huele este reproductor de DVD?”
Es hora de superar este prejuicio. Acercar los sentidos al mundo de las organizaciones, al del

desarrollo de productos, o a las relaciones con los consumidores es una fantdstica fuente de
inspiracién y puede ser lo que nos haga ganar la partida.

* Nota del autor: La palabra “umami” proviene de umai, que quiere decir “delicioso” en japonds. Mds dificil de definir que los
P que q
cuatro sabores bdsicos, se dice que corresponde al sabor del caldo o la carne (“meaty” or “brochy™).
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Mi ejemplo favorito es la campafia que hizo Apple para lanzar su iMac. Sacaron el sabor
fuera de su territorio para meterlo en nuestros corazones con anuncios de iMac. En las fotos
aparecfan sus ordenadores de color fresa, uva y ardndano. ;Qué decfa el titular? “Rico, rico”.

Puro razonamiento Lovemark. Los clientes de Apple son famosos por su Lealtad Md4s All4
De La Razén y estdn convencidos de que sus ordenadores estén para comérselos.

En Saatchi & Saatchi usamos Lovemarks cuando pensamos en lo sensorial. Tomemos como
ejemplo la campafia que creamos para Procter & Gamble y su champt anticaspa H&S. En las
paradas de autobis pusimos la imagen de una chica joven con su melena al viento e invitamos
a la gente a pulsar un botén que lanzaba una bocanada de aire perfumado al limén.

El recuerdo de ese perfume y su asociacién con un espiritu
fresco y libre es lo que perdura.

"el_ah:eath"imsh air
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Ese toque magico

Hecho: La piel es el érgano

mds extenso del cuerpo.

Hecho: La piel humana tiene su
propia red especial de nervios.
Hecho: Las yemas de los dedos, la
lengua y los labios tienen el mayor
nimero de terminaciones nerviosas
de todo el cuerpo.

Muy bonito, 4y entonces qué?

Con las yemas de los dedos podemos
identificar en el acto si algo es suave,
dspero, duro o blando, seco o himedo,
caliente o frio, gracias a su gran numero
de terminaciones nerviosas. Afade a esa
sensibilidad la de los musculos y
articulaciones, que nos indican cudnta
presién ejercemos o ejercen sobre nosotros.
Por eso podemos recibir sensaciones
intensas de cualquier cosa que entre en
CONtacto con nosotros.

No es de extrafiar que cuando las cosas
van bien digamos que nos sentimos bien.

En algunos lugares usan el sentido del
tacto tan bien que son una fuente de
inspiracién para los demds. Italia debe ser
el ndmero uno. Aterrizas en un aeropuerto
iraliano y en seguida te das cuenta de que
estds en la tierra del abrazo. Se han hecho
serios estudios universitarios para decidir si
los italianos usan mds el tacro que cualquier
otra nacionalidad. ;La conclusién?
Afirmativo. A los italianos nunca se les dice
“No toques” y su tradicién de disefio,
soberbiamente tdctil, brota directamente
de esas manos tan sensoriales.
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Ast de curiosamente funciona el tacto.

Incluso cuando nos equivocamos, tenemos
razén, como lo demuestra la pardbola india
de los seis ciegos y el elefante.

El primer ciego tendid la mano ¥ tocd
el costado del enorme animal, “El
elefante ~dijo- es sélo una pared”.

El segundo ciego palpé la trompa del
elefante. “Es mas probable que el
elefante pertenezca a la familia de las
serpientes”. El tercer ciego, qute tocd
por casualidad un colmillo, dijo que el
elefante era afilado y mortal como una
lanza. Agarrando la cola del elefante,
el cuarto ciego estaba convencido de
gue el elefante era un trozo de cuerda.
El quinto ciego, palpdndole la oreja,
afirmé que el elefante era como un
abanico. Y el iltimo ciego, rodeando
con los brazos una pata del animal, se
burld de los demis y dijo: “Es evidente
que el elefante es exactamente como
un drbol”,



;Por qué en los coches la mayorfa de las texturas son idénticas? Cierra los ojos. ;Encuentras
alguna pista que te delate de qué marca es el coche? Con suerte, puede que sueltes un “qué
aburrida combinacién de cuero y madera”, o, en los modelos mds baratos, un “no te preocupes
por mi, sélo soy el tipico conductor de un coche de vinilo y plistico”.

“Con frecuencia, la impresién que te causa un coche surge de detalles muy pequefios, como
el tacto de un material, cuero o madera. Se trata de una nueva forma de pensar, imaginar
como percibird el cliente este tipo de detalles. Para tomar mis decisiones, siempre conduzco
el coche. Hay demasiadas cosas que descubres al conducir que jamds hubieras averiguado
partiendo sélo de un montén de datos. No existe mdquina que pueda sustituir al cuerpo
humano. Es el mejor sensor que existe. Por ejemplo, a veces, al girar el volante, percibes
algo. Es un sonido tan sutil que no se puede medir, pero la sensacién que produce est4 ahi.
Lo mismo se puede decir de otras cosas, como la guantera, el salpicadero o el portavasos.
Cuando abren o cierran, generan sus propios sonidos. Con frecuencia surgen sonidos que
irritan al conductor. La idea es crear una quietud que no puedas medir con datos, a la
manera tradicional, sino sintiendo y tocando”.

[Masao Inoue, ingeniero jefe, Divisién de Planificacion de Productos. Toyora Motor Corporation]

;A qué se destina la mayor parte de las inversiones de la industria automovilistica? A mermar
la experiencia tdctil de los vehiculos mediante la direccién asistida, la super-suspension y los
neumdticos de alta tecnologia. {No es de extrafiar que acabemos sintiéndonos como el chico
de la burbuja de pldstico de la pelicula! Sin contacto con nada. Literalmente.

Necesitamos recuperar el sentido del tacto. Las tecnologias que usan el tacto plantean un reto
mds a la fabricacién en serie.

Me fascina estudiar el entusiasmo con el que los nifios experimentan el tacto de los mandos
de las videoconsolas. Por ejemplo, los de la Xbox. Ocho botones, dos gatillos, tres
interruptores... y unas posibilidades ilimitadas.

No es de extrafiar que los japoneses menores de veinticinco afios se autodenominen “La
Generacién del Pulgar”. Los mensajes de texto de telefonfa mévil marcan entre las generaciones
una lfnea divisoria tan definitiva como el debate entre pantalones con o sin parta de elefante.

Tiene mucho sentido que hablemos de “puntos de contacto con el consumidor”. Muchos tipos
de industria se estdn empezando a percatar de esto. Desde el lineal de supermercado hasta el
cuaderno de cupones, pasando por el anuncio de televisién, el envio postal o cualquier otro
punto de contacto, el tacto importa a la gente.

En nuestro intento de hacer la vida mds ficil a los demds, hemos eliminado valiosas fuentes

de sensaciones en muchos productos. No se trata de querer seguir frotando nuestra ropa contra
una piedra, pero meterla en una mdquina y pulsar un botén no es desde luego la solucién
ideal. Entre los dos extremos debe haber un lugar para nuestros preciosos sentidos.

The Human Touch 125



©
o
4y
c

~

Cinco cosas
que hacer ma







:Qué puede hacer que una experiencia de la que
participan otros millones y millones de personas sea algo
importante para ti? La Intimidad.

Siempre me habia preguntado
écomo intimar con los consumidores
sin ser falso o entrometido?

Obtuve la respuesta volando a Nueva Zelanda con
Qantas. Fstaba cansado y distraido. Todo lo que

querfa era encontrar mi asiento, colocar mi maleta y
desplomarme. Cuando un auxiliar de vuelo me abordé,
debo reconocer que no me hizo mucha gracia. Sonrié
amablemente y me dijo: “Una copa de chardonnay,
seflor, 0... una birra, colega?” Asf es como se

crea Intimidad.

Mientras desarrolldbamos Lovemarks en Saatchi &
Saatchi, dimos prioridad al Misterio y a la Sensualidad.
Nos ofrecfan nuevas, distintas y apasionantes maneras de
conectar de nuevo a la gente con las marcas, de forma
mds profunda y mds satisfactoria emocionalmente.

Pero al ir profundizando en nuestro trabajo, nos dimos
cuenta de que faltaba algo. Una voz queda y sosegada.
Una voz que hablara, no de grandes efectos o sensaciones,
sino de las pequefias cosas de la vida cotidiana.

Personal. Sensible. Permanente.
Nos estabamos olvidando
de la Intimidad.
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Porque la Intimidad afecta muy directamente a nuestras aspiraciones e inspiraciones, €s mucho
mds polémica que el Misterio o lo Sensorial, Nos lleva al tipo de relacién que queremos tener;
la clase de familia que necesitamos; las cosas que compartimos, y las que no compartimos y
quién establece los limites.

La Intimidad plantea cuestiones como: ;cudnto me puedo acercar a ti sin que te incomodes?
;Cudnto quiero que me conozcas? ;Cudnto quiero conocerte?

El concepto de Intimidad ha variado mucho segtin la cultura y la época. Por ejemplo, sabemos
que el amistoso apretén de manos que abre muchos encuentros era, en su origen, una forma
prudente de mostrar que no empufiabas un cuchillo u otra arma, una versién neolftica del
cacheo de aeropuerto.

Los tres besos en las mejillas de los franceses, el roce de nariz de los maories de Nueva Zelanda,
el abrazo new age y el “choca esos cinco” de las calles. Todos son facetas muy distintas de la
Intimidad.

En primer plano

Un problema de las marcas en su lucha para evitar convertirse en genéricos es que se han
distanciado de sus consumidores. Distantes, indiferenciadas, irrelevantes.

Concentradas en su crecimiento y pidiendo atencidn a gritos, las marcas no tienen mucho
tiempo para los matices y la sensibilidad. Corrijo, no tienen mucho tiempo para nada.

McDonald’s, Nike y el resto de las gigantes pioneras globales creadas en Estados Unidos estdn
trabajando para retener los vinculos emocionales que las convirtieron en leyendas y en negocios
de miles de millones de délares.

La gran pregunta: ;son las marcas las que han cambiado? ;No serd al revés? ;No serd que ha
cambiado lo que la gente quiere de las marcas?

Mi estudio de la relacién entre marca y consumidor intenta profundizar en los patrones de
conducta del ser humano. Pensemos en el lugar que ocupaba el automévil en el corazén de los
consumidores estadounidenses en el pasado, alld por los cincuenta y sesenta. Estaba tan dentro
de sus corazones que era imposible encontrar un retrato de familia que no tuviera su coche
como telén de fondo. Avancemos ahora hasta el siglo XXI.
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¢ Cuando fue la ultima vez
que os alineasteis delante del
para hac

coche eros una foto?

La gente necesita Intimidad en sus vidas.
Sin embargo, las empresas han dejado escapar
muchas oportunidades totalmente cantadas.

Muchas de las grandes marcas se distanciaron
en los noventa. Apartdndose de la gente que
les habfa dado la vida, sus consumidores, se
concentraron en otro publico objetivo:

los accionistas.

Lo que un accionista quiere
de una marca es algo muy
diferente de Jo que quiere
alguien que la ama.
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Los accionistas rara vez aman a las marcas en
las que invierten. Y lo dltimo que quieren de
ellas es una relacién intima. Piensan que ésta
podria trastocar su buen criterio. Lo que
quieren es medicidn, beneficios crecientes
(siempre) y nada de sorpresas (jamds).
iImaginate una relacién con alguien asi!

Por eso no es de extranar que tantas
marcas perdieran los vinculos emocionales
que les habfan hecho tener un éxito
extraordinario y se volvieran meras
calculadoras de la peor estofa. Las sefales no
engafiaban: cabezas trabajando, no corazones.

Se habian olvidado de la dimensi6n {ntima
de las relaciones. Les encantaba el Marketing
Relacional. Se estrujaban las neuronas
analizando los beneficios del patrocinio, de las
asociaciones con el mundo del ocio y todas
esas cosas. Pero al menor intento de acercarte a
ellas. .. salfan corriendo a refugiarse lo mds lejos
posible. Ignoraron el poder de la Intimidad.
Descuidaron el tipo de reacciones que hacen
que las marcas se conviertan en Lovemarks.

Son tantas las Lovemarks que tienen un
apodo carifioso que cabrfa preguntarse si no
se trata de un requisito previo para serlo.

(depende del lugar en el que vivas)

omare una Coca

Los de Federal Express lo entendieron bien.
Comprendieron que esa clase de Intimidad
era un regalo y acortaron su nombre.




Los compradores reaccionan huyendo de esos sitios como alma que lleva el diablo. Hoy en dia no
dedican mds de treinta y dos minutos de media a la tipica compra semanal en el supermercado.

No estoy diciendo que haya nada malo en agilizar los procesos y hacerlos més eficaces. Todos
queremos ahorrar tiempo y dinero, tanto si eres el comprador como si eres el fabricante o eres
el chofer del camién.

alals TR = himimar m
ero 4,por que eliminar com
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entregarnos en cuerpo y alma

Cualquiera que haya visitado el mercado de pescado de Tsukiji en Tokio sabe de qué estoy
hablando. Allf se subasta pescado congelado por valor de varios millones de délares sin la ayuda
de un miserable ordenador o calculadora.

No estoy sugiriendo que volvamos a hacer negocios con simples apretones de mano y notas en
papel de estraza, pero se puede aprender mucho de las redes de relaciones de confianza que se
generan en los mercados tradicionales. Con el desarrollo del mercado masivo, las empresas
perdieron el rumbo, distancidndose de las relaciones personales.

Cualquiera que tenga teléfono habrd recibido alguna vez la llamada de un perfecto extrafio
(también llamado televendedor) preguntindole que cémo estd y si ha tenido un buen dia.
Como si le imporrara algo. Los cajeros de los bancos y los supermercados nos tratan como

si fuéramos amigos del alma. Nuestros nombres de pila, antes reservados a nuestros amigos y
familia, hoy se han convertido en moneda corriente. El correo electrénico basura es sintoma
de esta tendencia. .. elevada a su méxima expresién.

¢Y cudl es el resultado? Que todos estos detalles suenan a falsos. El problema estd en frases del tipo:

T

SR A ¥ B T ) e
iHola, soy Harry. Seré tu mejor ar

por esta noc

El problema es que todos estos detalles se basan en frios cdlculos pormenorizados de cada
proceso y ptblico objetivo y no en relaciones con mayor o menor Intimidad. Presuponen
demasiado. Y los seres humanos somos capaces de detectar esta clase de falsedad de forma
rdpida, muy rdpida.

Sin embargo, si conectas con las emociones de la gente, te revelarin casi todo, a pesar de que
les preocupe proteger su vida privada. Segin un estudio de investigacién realizado por Jupiter,
cl ochenta y dos por ciento de los encuestados estaban dispuestos a proporcionar informacién
de cardcter personal a una nueva tienda en Internet a cambio de participar en un sorteo de
cien délares.

No se trata de explotar esta sed de relaciones personales, sino de saciarla con integridad.
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¢, o€ puede negociar
una relacion de Amor? No lo creo.

El siglo XX ha destruido la Intimidad. Todos estdbamos decididos a reducir la complejidad

de las compras y las ventas para lograr unas transacciones ripidas y eficaces. Con razén quienes
visitan un centro comercial notan que en su vida falta algo. Antes, el momento de la compra
suponfa compartir un momento cdlido con el vendedor. Hoy en dfa es una experiencia vacia
que tiene lugar en un pasillo interminable.

“Por regla general, si el tipo que te pide que escojas
una carta, cualquier carta, lleva sombrero de copa,
realmente no te estd dejando escoger”.

[Penn Jillette, mago de Penn & Teller]
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Una calle de doble sentido

Aunque la Indmidad es fundamental para nutrir nuestras relaciones emocionales, es mds
escurridiza que el Misterio y la Sensualidad. ;Por qué? Porque se trata de un proceso de doble
sentido: escuchar y hablar.

La mayoria de las marcas no sabe escuchar. Han evolucionado a la par que los medios de
comunicacién y se han quedado ahi, hablando, hablando y hablando sin parar.

La fragmentacion de los medios de comunicacién requiere de un nuevo talante. Y ahf es donde
entra Lovemarks en juego. No se trata de abandonar el mercado de gran consumo, sino de
transformarlo con relaciones afectivas de distinto signo.

moacntrne
NosOLlros

No es la practica habitual de la mayorfa de las empresas!

Pero ése es el camino por el que debemos aventurarnos.
Las Lovemarks pertenecen a la gente que las ama.

No son propiedad de las empresas ni de los profesionales que las disefian, las producen,

las venden o las distribuyen. Actuar con el convencimiento de que las Lovemarks pertenecen
a sus consumidores exige cambios radicales. Y uno de los mds radicales es abrirse a la
Intimidad. Sélo mediante la Intimidad caerdn las reservas y reticencias y las marcas

podrdn convertirse en Lovemarks.
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Algunas marcas parecen crear Intimidad sin proponérselo. Oprah Winfrey es un ejemplo
fascinante. Sus sensatos consejos unidos a sus opiniones personales son una férmula que ha
funcionado a toda una serie de presentadores de programas de entrevistas.

Oprah sabe, mejor que nadie que yo haya visto en televisién, del poder de la Intimidad.
También entiende que la Intimidad puede cambiarte la vida.

La cdmara adora a Oprah Winfrey pero, en vez de devolverle ese amor, como hacen otros
presentadores de televisién, ella la mira y conecta directamente con su publico. Ese es el secreto
de Oprah. La transformacién, y no sélo la comunicacién.

El reto de |la soledad

La Intimidad se enfrentard a un nuevo y duro desafio en las préximas décadas: los hogares
formados por una sola persona. Es la sentencia de muerte para la forma tradicional de
relacionarnos con los demds, en tanto que miembros de un colectivo social estructurado.

Los seres humanos no podemos vivir sin lazos de Intimidad y, sin embargo, parece que estamos
construyendo un mundo en el que cada vez resulra més dificil disfrutar de ellos. ;Es una locura!

Hace poco vi en la CNN los resultados de una encuesta que habfan realizado entre personas
solteras estadounidenses que conclufa que lo que mds se echa de menos al no tener una relacién
de pareja es la compaiifa. Luego lef que un montén de gente en Estados Unidos declara que
ver la serie “Friends” en television forma parte de su vida social. ;Que me den un respiro!
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Empatia, para comprender y responder a las emociones de los demds
Compromiso, que prueba que estamos en una relacién a largo plazo
Pasién, esa chispa luminosa que mantiene viva la relacidn

Empatia
Sélo hay un medio de comprender las
emociones de los demds o de comprender
cualquier cosa, si a eso vamos. Escuchdndoles.
Segiin mi experiencia, la empatia se crea tanto
con las palabras como con los silencios.
:Cudndo oimos las revelaciones m4s
asombrosas? Cuando ofrecemos al que habla
un espacio emocional en el que sentirse
comodo, escuchdndole.

oo 1
Nnace ae la

rado.
Como aprendemos rdpidamente en cuanto
tenemos una relacién de Intimidad, lo que se
dice no es tan importante como las inflexiones,
las pausas, la combinacién de sonidos y el
lenguaje corporal. Todo junto constituye un
complejo sistema de sefiales y signos capaz de
construir una relacién de empatfa.

A los profesionales de la mercadotecnia
esto les resulta muy dificil de aceprar. Sus
disciplinas se basan en andlisis y conclusiones
racionales, no en charlas ociosas y frases a
medio acabar. En su obsesién por extraer la
mdxima informacién posible, estos
profesionales fallan una y otra vez cuando
intentan establecer auténticos vinculos
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emocionales. La Intimidad consiste en ser
conscientes de lo que estamos compartiendo
en un momento dado, no en saber que nos
comunicamos.

Muchas aventuras pasajeras se convierten
en relaciones para roda la vida gracias a la
empatia. Sin emparfa, ni hay emocién ni hay
Intimidad, y olvidate de que tus consumidores
te den opiniones sinceras y transformadoras.

Siempre he dicho que el Toyota Camry es
una Lovemark. Y no se debe sélo a que sea el
coche mds vendido en Estados Unidos, un afio
si y €l otro también. Se debe a que ha sabido
generar una empatfa extraordinaria con
muchisimos usuarios.

El Camry es un coche tranquilo y
reservado. Da la talla estupendamente en el
dia a dfa. No prerende causar grandes
revuelos, pero cumple todos los requisitos para
poder causarlos, y bien grandes. Es como un
buen amigo o un familiar, de esos que te
hacen sentir bien con su sola presencia. Nada
de teatro ni alboroto, sélo una gran
comprensién y ayuda. No se olvidan de tu
cumpleafios, no se entrometen y siempre
recuerdan que te gustan las rosas rojas.




Se han enamorado de un coche que entiende que no quieren llamar la atencién. Un coche que
sabe que el Amor puede ser una experiencia privada, de las que no necesitan paseos abrazados
y besos en plena calle. As{ que no olvidemos este Amor que une. Camry no lo ha hecho.

Google es otro tipo de motor que ha encontrado su propio camino hacia la empatfa y se
ha visto recompensado por ello. Google dice que efecttia mds de ciento cincuenta millones de
busquedas en Internet al dia. Mientras que motores de buisqueda como Yahoo! se convirticron
en portal de portales, Google no se complicé. Para nada. Ha llegado a un nivel de simplicidad
tal que el 4rbol de Navidad, que colocaron temporalmente en su pdgina de inicio, provocé un
mar de comentarios. ;Quieres empatfa? ;Qué tal que tus consumidores te quieran tanto que
inventen una nueva expresién basada en tu nombre de marca, “Googlear™?

Una experiencia movil

Piensa de nuevo en los teléfonos méviles. Si, ya sé que interrumpen conciertos, que ponen en
peligro muchas vidas haciendo que los conductores se distraigan y que los que hablan en alto
en un restaurante molestan a todos los demds, pero los méviles también nos pueden dar un
par de lecciones sobre lo que las personas valoramos de verdad.

Volvamos al principio.

El teléfono tiene una curiosa historia. La idea inicial era que fuese un mero emisor. Una persona
podrfa lanzar un mensaje a muchas otras que se encontraban muy lejos. O quizds tocar alguna
cancién. Bien, ;pues no funciond! Y es que lo llevamos en la sangre: necesitamos responder.

Sélo después logré encontrar su verdadera misién el teléfono, esta vez como instrumento de
comunicacién personal. Quizd por haber nacido en Inglaterra, siempre me ha divertido el papel
que ha jugado su sistema de clases sociales, retrasando la difusién de esta genial nueva tecnologfa.
Parece ser que muchas personas se negaron en redondo a usar el teléfono mévil por temor a
verse obligadas a hablar con alguien que no les hubiera sido presentado formalmente. No se
puede caer mds bajo en cuanto a Intimidad.

El teléfono mévil sobrevivié a la estupidez y el esnobismo y abrid todo un mundo de
Intimidad. La gente podfa mantenerse en contacto. Podfan hacerse confesiones de una forma
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en la que jamds hubieran imaginado en una
conversacién cara a cara. Podfan hacer que
sus vidas fueran mds rdpidas y sencillas.

En los noventa el teléfono mévil
revoluciond nuestra vida diaria, haciendo
que permaneciéramos en comunicacién
constante, en todas partes y a todas horas. Al
sacudirse rdpidamente la etiqueta de
“yuppie”, el teléfono mévil se convirtié en
un instrumento de Intimidad. En un
constructor de relaciones.

Durante un dfa normal, un adulto puede
llegar a usar unas cuarenta mil palabras. Eso
supone unas cinco horas de discurso
ininterrumpido. Si lo multiplicas por una
media de edad de setenta y cinco anos, eso
nos da mds de mil millones de palabras en
una vida.

;Y de qué tratan todas estas palabras?
:De importantes asuntos del dfa? Muy
pocas, poquisimas. Podria decirse que la
mayorfa de las cosas de las que hablamos son
triviales. Es mds importante el hecho de
hablar en si que lo que decimos al hablar.
Hablamos de la familia, de los amigos, del
tiempo, de las noticias locales v,
especialmente, de las anécdotas del dia. El
cotilleo es la savia de la Intimidad.

Hoy en dia llamamos a casa para
anunciar que ya vamos en el coche camino a
casa. Constantemente nos llamamos los unos
a los otros para contarnos dénde estamos, lo
que ocurre y lo que podria ocurrir. Se trata
de un seguimiento constante, durante toda
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la vida con nuestros seres queridos.

La charla intima se ha convertido en
una actividad 24/7, veinticuatro horas al dfa,
siete dfas a la semana, Olvidate de la
gramdtica y el argumento. Hablamos de una
charla incoherente, incompleta y emocional.
No se trata de transmitirnos informacién tal
y como la recibimos. Se trata de comprobar
constantemente dénde estds td, dénde estd el
otro y cémo os sentfs los dos.

Para mi, el compromiso es uno de los
atributos mds importantes y mds exigentes
de las Lovemarks. Recuerda aquella
maravillosa definicién de la diferencia entre
estar comprometido y estar implicado. En
un plato de huevos con beicon, el cerdo estd
“comprometido”, mientras que la gallina

s6lo estd “implicada”.

Cuando trabajaba en P&G me hablaron del
libro de dos profesores de Cape Town, Jan
Hofmeyr y Butch Rice, “Commitment-Led
Marketing” [Mercadotecnia orientada al
compromiso]. Todos estuvimos de acuerdo
en que la lealtad no es suficiente. Como
sefialaban Hofmeyr y Rice, la lealtad puede
deberse a que los consumidores actden con
el piloto automdtico, repitiendo la compra
de una marca por no querer tomarse la
molestia de elegir otra.



Demasiado cansados para cambiar

Pero el compromiso puede hacer que la lealtad pase de ser una aceptacién mecdnica a un estado
impregnado de emociones reales: es la Lealtad Mis All4 De La Razén.

Esta combinacién de lealrad y compromiso es la poderosa fuerza que necesitamos captar para
las Lovemarks. Alcanzar esa etapa crucial en la que la gente ha superado la fase de buisqueda
de informacién y las comparaciones y ya han tomado su decisién. Se han comprometido
delante de los amigos y la familia. Ya somos parte de ellos, v no nos van a dejar.

Los clubs de fans son un sintoma claro de que entramos en territorio Lovemarks. Son también
un medio fantdstico para estudiar la intensidad de las emociones. Empecemos con LEGO

y LUGNET, el LEGO Users Group Network (Red Internacional de Usuarios de LEGQ),
creado por fans de LEGO. No es propiedad de LEGO, pero encarna la experiencia LEGO,

M A TS o

Desde los aventureros a la robética, pasando por los piratas o el fitbol, sus miembros
intercambian, venden, debaten, polemizan y aprenden.

Este reino de los fzns ha dado un nuevo paso con la aparicién de Internet. Ahora podemos ver
miles de peliculas protagonizadas por la familia LEGO. Entra en Www.geocities.co.jp/
Hollywood/9060/cinemae.html para ver una inolvidable versién de 7he Matrix o en
www.planetofthegeeks.com/workbench/ lego/legomovies.html para algo menos sofisticado.
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Por lo que respecta a compromiso pero con otro sabor, cojamos a Lucky Charms (Amuletos de
la Suerte), el cereal de desayuno con algodén dulce. Una Lovemark clarfsima para millones
de nifios en todo Estados Unidos. Por eso es también el cereal de desayuno mds consumido en

los campus universitarios.

Eso si que es un compromiso serio, cuando tienes a jovenes
universitarios comiendo los mismos cereales que tomaban de
pequehos. Y haciéndolo en publico. 4 El ingenioso mensaje para
este grupo de amantes de los cereales? “| got lucky at breakfast!™

La gente comprometida est preparada para esperar... y desesperar.

Para reservar mesa en el restaurante Le
Caprice en Londres.

Para un recorrido subterrdneo por la mina
Monte Isa, en Australia.

Para fumar un puro Padron Milennium.
Para tener un bebé, nifio o nifia.

Para comprar una Harley-Davidson Softail
Deuce.

Para hacerte socio del Reebok Sports
Club/NY, el gimnasio mds moderno del
mundo.

Para recibir un tratamiento terapéutico con
barro de turba, famoso por sus propiedades
curativas, en Austria,

o “Tuve suerte con el desayuno” (N. del T.)
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Para poder comprar un Aston Martin V12
Vanquish.

Para que afilen tu espada japonesa en
Japén.

Para adquirir los bolsos Kelly y Birkin, de
Hermés, en Singapur.

Para comprar un reloj Rolex Daytona.

Para ser ciudad anfitriona de la primera o la
tltima etapa del Tour de Francia.

Para un abono de temporada de los New
York Giants.

Para ser propictario de un buzén de la
oficina postal GPO (General Post Office)

de 150 afios de antigiiedad. Incluye Ilaves,

Frase de doble sentido que puede interpretarse como “Tomé Lucky (cereales) para desayunar”




La Lealtad Mds Alld De La Razén fue lo que persuadié a la tribu de Apple a seguir comprando
la marca cuando Apple producfa esas tristes cajas beige que no se diferenciaban un 4pice de
cualquier otro ordenador del mercado. Para gente que se habfa hecho cliente de Apple por ser
algo auténtico, que compraran uno de estos ordenadores era mucho pedir. Muchos de ellos lo
hicieron, sin saber verdaderamente el porqué.

Steve Jobs hizo su vuelta triunfal a Apple en 1994. De nuevo en la onda, la empresa volvié
a la vanguardia y no la abandond. Y todos esos consumidores fieles se sintieron justificados,
volviéndose mds fieles que nunca. ;Qué mantuvo a los amantes de Mac durante los duros
tiempos del periodo beige?

Yo lo llamo “tener Amor guardado en el banco”.

Contando con esa Lealtad Mds Alld De La Razén, Apple pudo equivocarse y ser perdonada.
Esta es la recompensa por ser una Lovemark. Sélo el Amor puede hacer que los consumidores
permanezcan fieles durante los malos tiempos, cuando el sentido comun les dice que deberfan
cambiar de marca. Como los usuarios de Apple amaban el producto, estaban tan
comprometidos que éste se habfa convertido en una proyeccién de sf mismos. Eran gente
Apple. Miembros amados de la familia Apple.

Para Microsoft, desde la cima de su montafia de miles de millones de délares, esta historia
puede parecer irrelevante. Craso error. La leccién para Microsoft no es la amenaza de que Apple
pueda crecer hasta hacerse grande gracias al Amor y el compromiso, sino las probabilidades de
la propia Microsoft de mantenerse en la cima careciendo de esas condiciones. Torres mds altas
han caido. Cuando aparece algo mejor y mds digno de Amor, es muy dificil resistirse.
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Pasion

Hay algo mds que creo que las marcas necesitan, y que va muy unido
2 la Intimidad, la empatfa y el compromiso. Se trata de la intensidad
y el apremio que acompafian a las emociones mds fuertes. Unidos

al Amor pueden hacer del producto mas insignificante algo
imprescindible. Solo la pasién tiene el poder de otorgar a la relacién
intensidad para sobrevivir en los buenos y en los malos tiempos.

Con pasioén se alcanzan
hasta las metas mas dificiles.

Sin pasién, hasta los planes mejor detallados se marchitan y mueren.
Analizarla es perder el tiempo. Tenerla es una bendicién y un regalo.

Cuando Nike firmé con Michael Jordan, ni se imaginaban la pasién
que este hombre levanta siempre entre sus consumidores.

Clare Hamill, vicepresidenta de Nike Goddess, cuenta:

“B| fenémeno de la marca Jordan, que forma parte de la
marca Nike, contintia demostrando la existencia de un
Amor inexplicable hacia ese hombre. Con Michael
Jordan todo se vuelve personal. Lo llamas Michael, lo
tuteas. De alguna forma, algunos equipos deportivos

y algunos deportistas logran crear esa clase de conexion
emocional. Son como parte de tu familia.

Vives y mueres con ellos”.




La pasién se puede hacer mds profunda si se
comparte. El mechero Zippo ha sido fuente de
inspiracién para los soldados estadounidenses en
todo el mundo. ;Por qué? Aparte del hecho de
que no falla nunca, creo que se debe a que Zippo
ha fomentado el uso de su mechero como medio
de expresion. Tener tu Zippo grabado con tu lema
personal se ha convertido en un rito inicidtico
para millones de soldados y marineros.

Todo empez6 durante la Segunda Guerra Mundial

cuando los soldados estadounidenses, lejos de sus hogares, tenfan su mechero por preciada
posesi6n, a menudo grabado de forma personalizada al estilo del llamado arte de trinchera.
Ernie Pyle, el famoso corresponsal de la Segunda Guerra Mundial, escribié en 1944:

“Si les contara lo codiciados que son esos Zippos en el frente, y la gratitud y el
placer con el que los chicos los reciben, probablemente me acusarfan de exagerar.
Estoy absolutamente convencido de que el mechero Zippo es la posesién mds
preciada por todo el ejército”.

Entonces, ¢para qué preocuparse?

Permitir que los consumidores participen en tu marca te hace ganar mucho poder. Con las
Lovemarks, igual que sucede con las relaciones personales, se suele ganar poder al cederlo.

La pregunta obvia es, por supuesto, ;por qué a una empresa tendrfa que importarle que sus
productos se conviertan en Lovemarks? Bien mirado, a empresas como Microsoft las cosas no
le van tan mal. ;Por qué un padre deberfa ser generoso con sus hijos? ;Por qué deberfamos
preocuparnos por los vecinos de la puerta de al lado? Porque sélo asf podemos construir un
mundo en el que nos guste vivir. También porque sélo asi podemos construir relaciones
duraderas, y Lealtad M4s All4 De La Razén. Sin Amor, os garantizo que hasta las mayores
empresas se hundirdn. Y no verdn las cosas venir porque a nadie le importar4 lo suficiente
como para avisarlas. Ya ocurrié antes y puede ocurrir de nuevo. Incluso si eres la empresa mds
grande, la mejor o la m4s brillante, ¢POr qué no aspirar a ser también la m4ds amada? ¢Por qué
no aspirar también a ayudar a construir un mundo mejor?
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Cinco cosas
que hacer mafiana
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Los Ejes Amor/Respeto

Bob Seelert, presidente de Saatchi & Saatchi,
es un hombre brillante y un estimulante
padrino de cualquier idea que luche por
abrirse camino. Un dia, bien entrada la
noche, estdbamos en el acropuerto de
Auckland, esperando el vuelo a Los Angeles y
yo empecé con mi cantinela del Amor. Bob
ya la habia ofdo antes, pero esta vez, cogf una
servilleta, dibujé una linea horizontal y escribi
Amor en un extremo y Respeto en el otro.

Le mostré cémo podria funcionar. Cémo
todo nos decia que las marcas se habian
desinflado y que tenfan que evolucionar para
convertirse en algo mds. Y también que yo
situaria esa nueva clase de marcas cerca del
extremo de la linea del Amor. Mucho
Respeto, pero yendo hacia la derecha, hacia
“Mucho Amor”. Los productos que se
quedaran en el extremo izquierdo, tendrfan
un Respeto y un Amor débiles. Las marcas
corrientes estarian, seguramente, en medio.

El objetivo seria llegar a
situarse en el extremo de la
linea. jMucho Amor!

Bob miré el dibujo un par de minutos y dijo:
“Creo que hay una manera mejor de ilustrar
esto”. Cogiendo el boligrafo dibujé una
segunda linea, cruzando por la mitad mi linea
de Amor/Respeto. Mi linea se convirtié en
dos Ejes en el acto.

Bob tenfa razén. Los Ejes mostraban de
inmediato que el Amor era un objetivo que
estaba en un plano distinto al del Respeto.
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Ahora si podfamos mostrar de forma sencilla
la creciente importancia del Respeto y la
urgencia de pasar a una relacién basada en
el Amor. Amor al disefio, al servicio, a los
clientes, a la vida.

Sin Respeto no hay fundamento para una
relacién verdadera. Sin aquellos dos ejes, tan
claros, hubiera sido muy fdcil que nuestras
ideas sobre el Amor vagaran entre
sentimientos sin un sentido prictico. Lo que
hubiera estado muy bien de haber querido
dedicarnos a la psicoterapia, pero no era ahf
donde querfamos llegar. Bob hizo que el
Amor pusiera los pies en la tierra.

El Respeto es la clave

del éxito de la mayoria de
nuestros mayores clientes.
Un éxito que no se debe
subestimar, pero que ya
no es suficiente.

Empresas como Toyota o P&, clientes de
Saatchi & Saatchi desde hace mucho tiempo,
han invertido miles de millones de délares
y ganado un enorme Respeto para sus
productos y marcas. Y lo han hecho con
una gran determinacién y autodisciplina.
Cualquiera que fuera el nombre que
diéramos a la nueva generacién de marcas,
iban a necesitar Respeto... por toneladas.
El Respeto, estaba claro, tenfa que ser un
pre-requisito. Sin Respeto, nada que hacer.




¢,,.Cuan bajo
se puede caer?

Era evidente que en la zona inferior
izquierda —poco Respeto, poco Amor—
estarfan los productos genéricos. Los
productos que necesitamos, pero que no
deseamos, los que ni siquiera nos hacen
mucha gracia. Arena, hierro, sal, grava, esa
clase de cosas. Algunos de ellos consiguen
escapar de las sombras y subir de categoria.
El arroz Basmati es un ejemplo. También el
marmol de Carrara. ;Era posible que las
marcas perdieran su estado de gracia para
caer en el infierno de los productos
genéricos? Pregintaselo a las empresas

de telecomunicaciones. Por supuesto

que si.

Al terminar una de mis conferencias se me
acercd una joven experta en mercadotecnia
con una importante pregunta.

“Ha dicho que la emocidn es la clave
para construir relaciones -me dijo-.

Yo trabajo en la industria de los ladrillos.
;Cémo se le echa emocidn a los
ladrillos?” “No se le echa” -le dije-.

“Lo que haces es hablar de lo que
representan los ladrillos: hogares,
familias sentadas al calor de la chimenea,
sintiéndose resguardadas y seguras.
Grandes empresas hechas realidad.
Rascacielos construidos por albaiiles
que sofiaban con tocar las nubes”.
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A la zona inferior derecha correspondian
los caprichos momenténeos, las modas
pasajeras, los amores de verano. Marcas
amadas durante quince minutos y
desechadas después para hacer sitio a la
siguiente maravilla que esperaba su turno.
Desde el hula-hoop a las corbatas ultra-
anchas™ o el “ramagortchi”. Esos caprichos
surgen de nuestras fantasfas sobre quiénes
somos v de dénde somos. Se alimentan de
nuestros deseos, no del entendimiento.
Divertidos, fiitiles y fugaces. Se puede
hacer mucho dinero con una moda
pasajera, siempre que se lance en el
momento petfecto. ;A quién le interesa la
coleccién de los Beanie Babies™ ahora?

Algunas modas pasajeras se pueden
convertir en Amor. Por ejemplo, la
PlayStation, lanzada como un juguete en
asociacién con Nintendo en 1991. Sony no
tardé en ir por libre y lanzar en 1994 la
primera PlayStation en Japén. Superd
ampliamente la competencia de Sega y
Nintendo y dio un paso mds al lanzar la
PlayStation2 en 2001. Ahora ya nadie

la podria tachar de moda pasajera.

* Nota del autor: ;No recuerdas aquellas corbatas ultra-
anchas? Eso es porque eran una moda pasajera. Hoy
aqui, mafiana en ninguna parte.

** Peluches con forma de animales de gran éxito en
Estados Unidos en el pasado (V. del T)
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En busca del Amor

?7 Vel Cuando en Saatchi & Saatchi empezamos a dar forma
al concepto de Lovemarks, los Ejes Amor/Respeto nos

7 34/:')8% [i4 fueron muy Utdiles para reflexionar sobre las marcas.
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Respeto

En la encrucijada

En el cuadrante superior izquierdo

es donde se encuentran la mayoria de

las marcas. Ahf es donde las han situado
los esfuerzos e inversiones de los tltimos
cincuenta afios. Pero muchas corren

el riesgo de caer en las arenas movedizas
de los cuadrantes inferiores, competencia
fiera, mdrgenes estrechos y una falta de
diferenciacidn que las puede convertir en
marcas insipidas. Otras han conseguido
unos niveles altos de Respeto basados

en una sélida gestién y en la mejora
continua. Pero el Respeto ganado estd
falto de emocién. A pesar de ser marcas
muy sensatas y mesuradas, es dificil
distinguir unas de otras.

La buena vida:
| as Lovemarks

En el cuadrante superior derecho siempre
brilla el sol: muche Amor y mucho
Respeto. ;Por qué no querer estar ahi?
Sabemos instintivamente qué marcas se
sitian ahf. Virgin lo estd. A United le
gustarfa estar. ;El iMac? Efectivamente.
;El ThinkPad? No o creo.

El lugar natural de Disneyland,

pero no ¢} de Six Flags.

Haz tu propia lista.
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Los Ejes Amor/Respeto brillan con luz propia en las conversaciones: conversaciones sobre

productos y marcas y lo que necesitan para llegar a convertirse en Lovemarks, conversaciones

sobre éxitos, conversaciones para generar ideas.

Jill Novak, una vicepresidenta senior de Saatchi & Saatchi Nueva York, y Eric Lent, direcror de
mercadotecnia para el mercado de los jévenes de Kodak, se reunieron para hablar de los Ejes
Amor/Respeto y analizar cémo Kodak deberfa afrontar el mercado de los jévenes

estadounidenses.
A mediados de la décad
de empezar a hacer fotos

a de los noventa un nuevo grupo estaba a punto

a Generacion Y, nacida entre 1979 y 1994.

La Generacién Y era la generacién de jévenes con mayor poder adquisitivo de la historia. Y les
encantaba la fotografia, sobre todo a las chicas entre doce y diecisiete afios.

El problema era que Kodak estaba sometida a la fuerte competencia de Fuji. Ademds, la
Generacién Y estaba muy familiarizada con la tecnologfa, lo cual agravaba el problema. Eric lo

resume asf:

“La tecnologia nunca habia est: do

generacion. La ca

tegoria se estaba

digital, lo que hacia que estos jovenes tu

5 =
lideres de opiniéon qu
1 . g |
absoluta necesidad de me

; e
toda la vida”.

Para una empresa que tenfa, en palabras de Eric,

madres”, era el momento de un cambio radical.

Jill: Eric, vamos a hablar de la experiencia de Saatchi
& Saatchi y Kodak en el mundo de los jovenes. Se
trata de una aventura que comenzamos hace casi
cuatro afos, con el objetivo de negocio de hacer de
Kodak la marca favorita de una generacidn que es
critica para Kodak, la Generacién Y, haciendo
hincapié en las adolescentes.

Eric: Los Ejes Amor/Respeto muestran la situacion
competitiva en el mercado estadounidense en 1999.
Estaba Polaroid, con sus fotografias instantdneas y
adhesivas, i-Zone. La recnologfa era muy novedosa y
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con tanto
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“cien anos de tradicién dirigiéndose a las

atractiva para los adolescentes. Era la moda del
momento, con mucho Amor pero sin Respeto a
largo plazo. Nuestro otro competidor, Fuji, atacaba
principalmente por el lado de los precios. Eso los
colocaba en el cuadrante de poco Amor y poco
Respeto. Pero incluso asi, seguian siendo unos
competidores fuertes. Al ser una compafifa japonesa
y no estar sometida a la presion de los resultados
trimestrales como nosotros, podian tener una vision
a largo plazo del mercado, treinta afios o mds. Por
aniadidura, Fuji tenfa reservas por valor de miles de



millones de délares a las que podia recurrir para
asegurar su competitividad en precios.

Y por fin llegamos a Kodak. Por lo que respecta a
las mdquinas de usar y tirar, que es de lo que estamos
hablando, yo nos colocarfa en el cuadrante superior
izquierdo. Ademds, estdbamos despertando mds Amor
entre los adultos que entre los adolescentes.

Jill: Eso era Kodak en 1999. ;Dénde crees que
estarfamos hoy entre los adolescentes de la Generacién
Y, segtin vuestros Ejes Amor/Respeto?

Eric: Dirfa que vamos camino de ser una Lovemark.
Todavia no lo somos del todo, pero vamos por buen
camino. Fuji entrd en el mercado de las cdmaras
desechables, pero siguié centrada en el precio, asi que
no ha cambiado su posicién. Polaroid nunca salié del
cuadrante de las modas pasajeras.

Jill: ;Podrias explicar cémo trabajamos juntos para
conquistar el mercado adolescente?

Eric: Una marca para adolescentes tiene que ser
divertida y guay. Y eso es lo que éramos en 1999, pero
también lo eran todas las demds marcas de la
categoria; todas eran divertidas y guays. Asi que
analizamos en profundidad nuestra marca y nuestros
consumidores y descubrimos que, gracias a nuestro
pasado, tenfamos un par de ases en la manga.

El capital de Kodak son la emocion,
el optimismo, la calidad y Ea
confianza. Unos valores de mucho
peso entre los adolescentes.

Asi que los tradujimos al idioma de los adolescentes:
conexion, esperanza, autenticidad y honestidad.
También descubrimos que ya estdbamos formando
parte de la cultura adolescente. Podfas ofr frases como:
“Perdén, ;me puedes devolver mi momento Kodak:?”
Ahf tenemos una conexion fuerte, rica y profunda.

Sabfamos también que los adolescentes sufren
cambios muy bruscos. Prueban diferentes sistemas de
valores, diferentes grupos de amigos, diferentes tipos
de ropa, intentando descubrir quiénes son, cudl es su
lugar y cudl es su papel.
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También descubrimos que todo el
mundo se pega a un chaval con
una céu‘nal a.

Con una cdmara en las manos, eres ti el que
conrrola la situacién. Te ayuda a superar algunas
inhibiciones sociales. Estdbamos muy cerca de
algunas verdades muy, muy profundas de la
adolescencia,
Jill: ;Podemos repasar cémo el Misterio, la
Sensualidad y la Intimidad ayudaron a Kodak a
empezar a ser una Lovemark entre los adolescentes?
Eric: Empecemos por la Intimidad. En cuanto
rascas un poco descubres que los adolescentes son
personas muy frégilcs que tratan de averiguar
quiénes son y cudl es su sitio. Nuestra publicidad
les trasmitfa esperanza y optimismo en su bisqueda
de identidad.

Por lo que respecta al Misterio, todos nuestros
anuncios televisivos mostraban situaciones que de
inmediato intrigaban a los chavales.

Mostramos his
dar discursos
Dejamos que fuese
gue

sacaran las co

Jill: Un gran ejemplo fue el anuncio “gético”.

Eric: Desde luego. El anuncio que Saatchi & Saatchi
cre6 para nosotros mostraba a una adolescente
“gética” haciendo fotos y creando un collage para un
trabajo en la escuela. Mientras lo hace conoce a
otro chico “gético”, tan alternativo como ella.
Cuando ella ensena su collage a la clase, todos lo
rechazan, no lo entienden. Todos menos uno, el
chico “géico”, que le lanza una sonrisa complice.
Jill: ;Dénde deberfamos esforzarnos para que
Kodak continie avanzando hacia el norte, hacia el
cuadrante superior derecho de las Lovemarks?

Eric: Creo que en la Intmidad. Lo que nos
diferencia de todas las demds marcas es que
conectamos con el mundo adolescente.
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Descubrimos lo que bautizamos
como “puntos de pasion™

La musica, la moda, los deportes,
los famosos, el ocio y la tecnologia.

Identificamos la musica como el punto de pasién
mds importante para los adolescentes. Trabajamos
con una empresa discogrdfica de Los Angeles y
descubrimos una banda de chicos muy prometedora
llamada Youngstown. No querfamos un grupo
conocido porque los adolescentes querian ser ellos
mismos los que los descubrieran y los lanzaran

a la fama.

Jill: El Misterio, ;no?

Fric: Exacto. Asf que preparamos a los Youngstown
para que fueran los embajadores de la marca

v los enviamos de gira por veintidds mercados
estadounidenses, en asociacién con Volunteers of
America’. Fuimos a log centros comerciales, poraue
son el centro de la vida social estadounidense.
Iicimos muchas acciones orientadas a la creacién
de notoriedad del evento, como publicidad, radio,
el Channel 1 en las escuelas, nos asociamos con
Sam Goody ™ para vender un pack especial
Youngstown, que inclufa una cdmara desechable, un
disco compacto y un llavero. Por regla general, este
tipo de eventos logra convocar a unas doscientas
petsonas, pero nuestra banda reunfa hasta tres mil
adolescentes en cada actuacién. Cuando empezaba
el espectaculo, al fondo del escenario, se iluminaba
un enorme logo de Kodak, disefiado especialmente
para el mercado adolescente.

Los miembros del grupo salian a

Era una gran fiesta de la fotograria.

Jill: También creamos aquellas fundas tan guays

con el logo de Kodak, las Kodak Wraps.
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Fric: Que también segufan la consigna de la
Intimidad. Les pedimos a unos grupos de chicas
adolescentes que disefiaran el accesorio para cdmaras
desechables mds atractivo que pudieran imaginar.
Colgamos los disenos y colores elegidos en
Alloy.com v los adolescentes votaron. Luego
lanzamos al mercado exactamente o que habfan
elegido: Un producro creado por y para adolescentes.
Jill: Asi que Kodak ocupa hoy una posicion
privilegiada entre los jovenes, pero es necesario
mantener la inercia. ;Qué podemos hacer para
asegurarnos de que Kodak no se convierta en una
moda pasajera, como Polaroid?

Fric: Sobre todo, no perdernos un dpice de lo que
les llama la atencién a los chicos, porque sabemos
que sus hdbitos cambian.

Y tenemos que seguir diciendo a
todos los adolescentes del pais que
esta muy bien que sean ellos mismos.

Ademds de eso, necesitamos productos y Servicios
que se adelanten a las necesidades no sarisfechas

de los adolescentes y que satisfagan sus descos. Para
resumirlo en dos palabras: debemos seguir siendo
auténticos y relevantes. [Las recompensas son grandes
cuando decides avanzar hacia las Lovemarks. Con
unos recursos relativamente limitados, logramos un
éxito significativo. El primer aumento de cuota de
mercado en la historia de la empresa en el segmento
de cdmaras de usar y tirar. Las tres mejores
puntuaciones de los cien afios de historia de la
publicidad de nuestra empresa. E incrementos

en la preferencia de marca y uso de la categorfa.

De hecho, los adolescentes de hoy usan cdmaras
desechables con una frecuencia superior. .. jen un
cincuenta y tres por ciento si la comparamos con la
del afio de partida en 1999

* Organizacion estadounidense sin dnimo de lucro
promotora del voluntariado (V. del T.)

** Tienda en Internet estadounidense
que vende peliculas, muiisica, electrénica
v juegos interactivos (N. del T.)
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Malcolm Gladwell de nuevo:

“Me interesa saber qué supone tomarse en serio el inconsciente para

la mercadotecnia y otras disciplinas. Después de un lapsus de cincuenta
anos, buena parte de la psicologfa actual se estd dedicando a analizar
seriamente el mundo del inconsciente. Y lo hace de una forma mucho
mds sofisticada que antes, explorando el papel del inconsciente en la
toma de decisiones y en la formacién de impresiones y de preferencias.

Al tomarnos el inconsciente en serio, cambiamos la
orientacién de casi todas las investigaciones de mercado y
sus objetivos. Es una buena noticia para la creatividad del
mundo publicitario, pero mala para los triturantimeros.

En el corazén de todo experto en mercadotecnia late un fandtico del
control, que quiere un sistema cuantificable, y cuyo mdximo deseo es
encontrar transparencia en cuestiones que son opacas por naturaleza.

En mi nuevo libro, me intereso por esta cuestién: Cuando le preguntas
a alguien cémo estd, ¢hasta qué punto puedes tomarte en serio su
respuesta? La verdad es que no demasiado en serio. Sin embargo, la
tendencia a tomarse las respuestas al pie de la letra se repite en todos
los campos, no sélo en el de la mercadotecnia”.

Las Lovemarks necesitan investigacién, pero un tipo de investigacién diferente. Pocas veces me
piden mi opinién como consumidor. Supongo que los datos de mis decisiones de compra son
recogidos y analizados por ordenador, pero nunca me han pedido que les cuente mis
motivaciones. Necesitamos un tipo de investigacién que coloque a los consumidores en el
centro y no en la base de una pirdmide de gran tamafio. 1Y no me refiero a darle la vuelta a una
transparencia de Power-Point!
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Busco un tipo de investigacién que cuente los latidos del corazén en lugar de los dedos de la
mano. Una investigacién que consiga conectar con la vida interior de los consumidores, y que
no sea un mero constructo estadistico. Ni como era la del pasado, ni como nos gustarfa a
nosotros que fuera, sino tal y como es de verdad: viva, llena de sentimientos, temores, deseos,
esperanzas y suefios. Kris Kristofferson acertaba cuando dijo que somos: “Una contradiccién

andante, mitad verdad, mitad ficcién”.

Los insights nuevos y verdaderos son el medio para aprender de la vida interior del consumidor.
Peter Cooper del instituto londinense de investigacién QualiQuant Internacional, nos ofrece
este ejemplo:

“La forma en la que personalizamos nuestros ordenadores u otros objetos

cotidianos de uso diario en casa, tiene mucho que ver con nuestra interpretacion
del mundo. Uno de los primeros estudios en que participé fue para Electrolux,

¢l fabricante de electrodomésticos. Todavfa hoy me sigue sorprendiendo el
comentario de un ama de casa de Manchester, en Inglaterra. Hablé de su secadora
de la siguiente manera: ‘A mi secadora la llamo Fred, y mi relacién con ella es a
menudo mejor que la que tengo con mi marido’”.

Del mismo modo en que las Lovemarks absorben los mejores atributos de las marcas, la
investigacién del futuro terminard por aprovechar las mejores técnicas de la investigacién actual.

El fracaso de la investigacién a la hora de conectar de verdad con el consumidor, no es sdlo
un problema de los investigadores, sino de todos los profesionales que trabajan en cualquier
dmbito de la empresa.

Es algo que descubrf de primera mano cuando trabajaba en Oriente Proximo para Procter &
Gamble. En P&G, como en otras empresas por aquella época, la investigacién se basaba en
nimeros. A veces me daba la impresién de que hacfamos poco mds que verificar lo que ya
sabfamos. Nos aferrdbamos a los casos de éxito del pasado y tratdbamos de superarlos siguiendo
las normas. Me resultaba dificil verle el valor a todo aquello, as{ que pasaba todo el tiempo que
podfa, digamos tres semanas de cada cuarro, fuera de la oficina.
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Confirmé la veracidad de este descubrimiento una y otra
vez. Cuando trabajaba para Pepsi, averigiié que una de las
cafeterfas locales compraba refresco de cola de marca de
distribucién y rellenaba con él botellas de Pepsi. Cuando
llegaba un cliente, siempre le servian una “Pepsi’.

Puedes matarte a analizar las cifras y no llegards

nunca a saber cémo se valora, de verdad, tu marca.

Dondequicra que estemos, poner en marcha una
investigacién sobre Lovemarks supone entablar relaciones
muy estrechas con los consumidores. En Oriente
Préximo, significaba ir a mercados y cafés. En Estados
Unidos, significa ir a encuentros deportivos y a los patios
de los colegios.

No cabe duda que muchos consumidores estdn
altamente informados y desconffan profundamente de
la mercadortecnia. Pero por otro lado, hay algo a lo que
siempre responden: la pasién. Nadie puede resistirse al
entusiasmo. Si amas el producto que vendes y quieres
comprender de verdad al consumidor, puedes cosechar
unos resultados extraordinarios.

En Saatchi & Saatchi abordamos la investigacién de
tres maneras. Bstoy convencido de que las tres pueden
transformar la manera en que las empresas conecran con
sus consumidores:

1. Subir una montana
2. Ir a la jungla

3. Pensar como un pez
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Me apasionaba estudiar tiendas y visitar hogares.
Primero revisaba los nimeros y luego me iba a Dubai,
visitaba cientos de pequenas tiendas del soukh y lograba
que los consumidores me invitaran a sus casas. Hablaba
con los comerciantes, con los consumidores, con la gente
que pasaba por la calle. Independientemente de lo que
dijeran los nimeros, yo sacaba mis propias conclusiones
a partir de estos contactos.

Segin lo que me indicaran mis visitas a tiendas, sabfa si
tenfa el modelo de distribucién correcto, el precio
idéneo y la correcta colocacion del producto. Mis
conversaciones con los dueios de las tiendas y lo que
vefa con mis propios ojos me indicaban si nuestros
planteamientos bdsicos iban en la direccién correcta.

Después de visitar las tiendas, iba a los hogares a ver a las
mujeres trabajar en sus labores domésticas. Me sentaba y
miraba cdmo vivian ellas y sus hijos. Me enteraba de
cudnto tiempo pasaban con sus maridos, cémo se vestfan
cllos, qué tpo de prendas se ponfan, adénde iban y
cémo reaccionaba la gente. Aprendia lo que era
importante para ellos como familia.

Conforme las iba conociendo mejor, algunas de esas
mujeres me dejaban mirar en sus cestos de la colada, ver
qué habia en sus armarios. Algunas de esas personas eran
muy pobres; a veces no tenfan siquiera ropa interior. La
leccidn estaba clara. Mientras hacifamos que el objetivo
de nuestra publicidad fuese el ayudar a las consumidoras
a lavar la ropa delicada, jsaben qué?, la mayorfa carecia

de ella.
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no viven eusladas LOS errm afios e

la gente le gusta estar ]unta, formando
equipos, clubes y organizaciones, formar no tenfa sentido medlr la emoaon con los
familias, parejas y comunidades. Nos gusta baremos tradicionales. Que tenfan que
hacer la I_I_layoria de las cosas con alguien. inventar mediciones con sentido.




_excepcionales.

ue tienen sobre ciertas ‘ - :
- marcas’ . _ = Como dijo el gran escalador Sir Edmund
Hillary cuando alcanz la cima del Everest:
“;Pudimos con el sinvergiienza!

El instituto QuahQuant y Saatchi &
Saatchi creamos un equipo para realizar

partir de ahora podemos
sacarlas a la paiestra y
cuantaﬁcarlas '
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Nuestra técnica de “Xploring” se basa en un
principio muy simple.

El “Xploring” surgié de nuestros esfuerzos
por comprender China. jMil trescientos
millones de personas, nueve millones seis-
cientos mil kilémetros cuadrados y cuarenta
nuevos bebés por minuto! En Saatchi &
Saatchi creemos que “Nada es Imposible”.

Empezamos por animar a nuestros
clientes a invertir en un tipo de investigacién
mejor y mds orientada a los nsights.
Invertimos nuestro propio dinero y tiempo
en dindmicas de grupo y discusiones,
encuestas y andlisis. La verdad es que
recogimos mucha informacion.

Para obrtener informacién sobre sus
clientes, la mayorfa de las empresas va al zoo.
Meten a los encuestados en una “jaula®;
alimentan con bocadillos y luego de}an que
respondan a las preguntas que les hace un

' ?. Alguien que los =

Hablemos de “Xploring”. Se trata,
probablemente, de la técnica de
investigacion mds antigua que se conoce.
Pero pese a su eficacia, la mayorfa de las
empresas parece haberse olvidado de ella.

Curiosamente, “Xploring” es mucho
mds ficil, asequible, reveladora e
inspiradora que la investigacién que usan
la mayoria de las empresas.

No hay dobles espejos, ni técnicas de
proyeccién, sélo interaccién, observacién y

mucha conversacidn.
Nos han invitado a innumerables
hogares, hemos salido por ahi con los chicos
a las salas de videojuegos, acompanado a las
mujeres al trabajo y hecho los deberes
escolares con los nifios. Hemos husmeado
en I s*ﬁ"i' Or 1ﬁcos_de la gente, bebido

montafas rusas, hmpiado banos, canta

.karaokes llorado por matrimonios rotos ¥






En esos viajes hemos conocido

a millonarios de 22 afios de edad y a
empleados de gasolinera que sofiaban
con tener su propio nNegocio.

Nos encontramos con ninos
cuya ambicion era aprender
inglés, no para poder estudiar
en el extranjero, sino para hacer
de China un pais mas poderoso
en el mercado mundial.

Nifios con la ambicién de mantener China
limpia. Ancianos que creen que la China de
hoy es un mundo de mujeres. Y jévenes
estudiantes que creen firmemente que el
futuro de la economia mundial estd en las
manos de China.

Para tener éxito en China, no debemos
dejarnos cegar por las impresionantes
dimensiones de su mercado (y mira que lo
son), sino tomarnos nuestro tiempo para
entender a su gente; y lo mds importante,
lo que les motiva. Como dice A.G. Lafley
de P&G: “Las respuestas no sélo se
encuentran en los niimeros, hay que salir y
mirar por ahi”.

Simplemente haciendo eso, volvimos de
nuestro primer viaje de “Xploring” con
insights que no creo que pudiéramos haber
obtenido de otra manera.

{ Los chinos tienen un seq&%&%ﬁd

luchan por un mayor reconocimiento y una
mejor situacién juridica y social.

[ll' Como en todas partes, lo que los
chinos dicen no es necesariamente lo que
sienten, asf que el miedo al qué dirdn afiade
otro factor de complejidad.

| ; ;

,i H Los chinos estdn enamorados de lo
romdntico. Pero no es el pasado lo que les
interesa.

i ;
[T Estdn muy motivados por hacer de
China un pais grande en el futuro.

‘n"“i‘r‘ | No hay aparatos de video de sistema
tradicional. Hay muchos DVD. China no
se ve frenada por décadas de carga
tecnolégica y ha saltado directamente a lo
ultimo y lo mejor.

HH || Los consumidores chinos no temen
a la tecnologfa. La desean con todas sus
fuerzas.

- |I] Los chinos no quieren volverse
occidentales. Quieren que los respeten
como chinos. Los iconos y la imagineria
occidental les interesan. El respeto por lo
chino, les une.

No es dificil ver cémo estos insights pueden
inspirar conexiones emocionales. La belleza
del“Xploring” es que puede llevarse a cabo
ficilmente en un supermercado, en la
bullmosa calle de una ciudad, en una.
ualquier sitio donde
hagan SuL Vlda Los




P&G ha tomado la idea de “irala jungla” y la
ha convertido en una actitud que espera

de todos los miembros del equipo de la
empresa. Jim Stengél, presidente mundial de
marketing de P&G, lo ha expresado asi:

“Lo que intenta P&G es estar muy cerca y
personalmente en contacto con nuestros
consumidores. Esto significa estar ahi fuera
con ellos, y participar de las distintas formas
que viven sus vidas. Y eso no se reduce a
encuestarlos por teléfono o en Internet.
Implica estar en sus casas, comprar con ellos,
ver cémo usan nuestros productos, hablar con
ellos de sus vidas. Para nuestros profesionales
senior, para los junior, para todos, nuestra
cultura en P&G significa ser parte de la vida

de nuestros clientes”.

Jim nos revela gran cantidad de #nsights
descubiertos junto a los consumidores.
Insights que no sélo han modificado la manera
en la que P&G habla a sus consumidores, sino
también el desarrollo de nuevos productos.
Veamos un ejemplo de lo eficaz que puede ser
este tipo de investigacién:

“En Estados Unidos vendemos gran cantidad
de detergente Tide en establecimientos de
descuento donde ofrecen los productos en
envases de gran tamafo. jAcabamos haciendo
las botellas de detergente tan grandes y
pesadas que nuestros consumidores apenas
podian levantarlas! Pero al ver el problema in
situ en el supermercado y en los hogares, nos
dimos cuenta de que tenfamos que actuar.
jestra solucién fue poner una especie de
lfo en la parte inferior de la botella algo

un botén, sostener el cacito debajo de la
botella y obtener la cantidad de Tide que
necesitara para lavar.

No se te ocurre una idea asf si estas
sentado en tu despacho. Se nos ocurrié al
ver los esfuerzos que tenfan que hacer los
clientes, en casa, para verter jabdn en sus
lavadoras desde aquellas enormes botellas”.

En Oriente Préximo, la misma técnica de

observacién nos llevé a descubrir la situacién

opuesta. Allf, nuestros equipos detectaron
que muchas consumidoras no podfan
permitirse comprar un envase de Ariel. Asf
que empezamos a venderlo en bolsitas
pequefias. Ahora los hogares pueden repartir
el gasto de la colada y evitar tener que ir al
rfo a lavar con una pastilla de jabén.

Masao Inoue, ingeniero jefe del modelo
de coche que menos consume de Toyota,
el Prius, salié a la calle a hacer su propio
Xploring. Trabajaba en un nuevo modelo
para el mercado americano, tan distinto
del mercado japonés.

“El béisbol es muy popular en Los Angeles,
asf que me fui alli a ver un partido. Dejé
mi Prius en el aparcamiento y luego me fui
al estadio. Cuando volvi a recogerlo, me
encontré con que estaba rodeado de coches
enormes y de camionetas. El Prius parecia
muy, muy pequeiio all{ en medio. Es algo
que percibi con mucha fuerza; hay que
vivirlo para darse cuenta. Y pensé que el
Prius, tal como era, resultaba demasiado
pequefio para el mercado de Estados
Unidos. Al estar alli y ver }
fi0s, aprend{ algo q
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Los.maories de Aotearoa, en Nuxzva Zelanda,
dmen “si quieres atrapar un pez, primero
® aprende a pensar comeun pez .

L

Ya hemos visto lo eficaz que puede ser salir a
la calle y estar con la gente, participar en su
vida, no sélo ebservar. Otra técnica que
funciona es trabajar con los consumidores
para elaborar #nsights. No hablo de grupos de
discusion, sino de sesiones interactivas donde
los consumidores pueden ayudarnos de forma
significativa a cambiar el disefio, el servicio, la
produccion o la distribucién.

Cuando Nike decidié desarrollar un concepto
de tienda especifico para mujeres, sabfan que
necesitarfan mucha ayuda de las propias
mujeres. Clare Hamill, de Nike, nos lo
explica:

“Cuando decidimos crear las tiendas
Goddess, sabiamos que querfamos establecer

- una relacién individual con cada una de
nuestras clientas. De hecho, querfamos mds
quie es0; queriamos crear un entorno
relacional en el cual pudiéramos escucharlas
e interactuar con ellas. De modo que si
alguna decia: “No voy a comprar esto, no
me va’, trasmitiéramos esa informacion a
los equipos encargados de ese articulo para
que la integraran en el producto’.
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En las tiendas Nike Goddess, Clare y su
equipo hablaban con las clientas sobre el
tiempo y el equilibrio, sobre compras y sobre
la complejidad de los tiempos que les
tocaban vivir y también sobre las razones

que las impulsaban a practicar algtin deporte

o hacer ¢jercicio. Para crear una Lovemark es
fundamental tomarse en serio las sugerencias
e ideas de los consumidores, pero en Nike
Goddess dieron un paso mads:

“La tinica manera de lograr que los clientes
amen un producto es hacerles participar en
su creacién. Es lo que hacemos con
nuestros atletas. Michael Jordan trabaja con
nuestros diseftadores y-en Nike Goddess
constantemente pedimos a grupos de
mujeres que trabajen con nosotros.
Sabemos que tenemos que reunirnos-con
las mujeres a quienes vendemos; conocerlas
y trabajar con ellas. Max fue una de esas
mujeres que trabajaban con los equipos
responsables del praducto. Es una gran idea
que los equipos cuenten con una cara, un
nombre y una fuente de inspiracion. Es
decir, una consumidora an les cuente de
primera mano lo que opina”.

P&G cree tanto en el valor de las 1deas de
los consumidores, que ha creado una
instalacién especial, para asegurarse de que la
interaccion con ellos sea lo mds dindmica e
inspiradora posible.

A unos cincuenta kilémetros de Cincinnati,
en el interior de un edificio inclasificable,
P&G ha diseiado la reproduccién de una
casa y tna tienda normales y corrientes. Allf



se invita a los cansunudores a c:oIabosa.r; en cl

disefio de nuevos productos y a mejorar. los

que ya estdn a la venta. Los consumidores
participan hasta el punto de ducharse y,
 sobre la marcha, dar sus opiniones sobre
_-el tamafio y el pcrﬁlmz de los ;aboncs

Estos ejemplos ponen de raheve el requisuo
esencial para poder investigar una Lovemark:
la participacién activa y personal de los

consumidores. Y es en este aspecto en

el que estd destacando la eficacia del medio

Internet. Estd claro que la red tendrd un
papel cada vez mds importante en la
investigacién de mercado valiente y creativa.

Internet, como medio, se ha visto frenado
por la forma en la que s¢ ha medido la
cficacia: obsesiondndose con los hits y clicks
en vez de descubrir cémo puede cambiar la
vida de las personas.

Por mi experiencia con

el consumidor, estoy
convencido de que hay vida
afectiva en Internet y que
podemos explotarla.

Peter Cooper, de QualiQuant Internacional;
estd a la vanguardia de las investigaciones
asfsﬁdas por ordenador, tanto en Internet
como tradicionales: ' :

“La pantalla del ordenador ofrece muchas

ventajas como herramienta de investigacion.
No es preciso hacer todas las entrevistas en
Internet, también se pueden hacer asistidas

Y

: (&
por oﬁélcnado: sin conexién a Internet. Lo
que nosotros hemos demostrado una y otra

vez es.que, en ambos casos, si eliminas la

presencia del entrevistador, se genera un
dilogo espontineo entre el entrevistado

y la pantalla del ordenador. Es mucho mds
probable que la persona entrevistada exprese
libremente sus emociones y sea sincera. En
otras palabras, hemos eliminado al critlcu i
que era el entrevistador.

Con esto no quiero decir que los
entrevistadores sean siempre ‘criticos’,

sino que sin su presencia, nuestras
emociones salen a la luz sin censuras, de
forma muy parecida a como ocurre cuando
sofiamos despiertos. Podemos extraer, de
forma muy rdpida y econémica, y con

una metodologia cuantitativa, el tipo de
informacién que podriamos obtener

de una reunién de grupe bien dirigida.

Este método es, también, muy interactivo.

Se puede recoger y reenviar el material a los
entrevistados de forma casi instantanea. No
tenemos que enfrentarlos con las habltuales

tatjetas con preguntas de escalas sub]etlvas

numéricas o de orden de preferencm, que les

_obligan a actuar de una forma mds racional.

Este tipo de escalas resultan ttiles para medir
ciértos aspectos relacionados con el Respeto,
por ejemplo, pero no para medir el Amor y
otras emociones. Para medir emociones
necesitamos imdgenes verbales y visuales, as{
como técnicas proyectivas, que ademds ganan
mucha eficacia con la interaccién entre el

entrevistado y la pantalla del ordenador”.
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Cinco cosas
que hacer manana
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Las Lovemarks pertenecen a quienes las aman. Es asi de sencillo. Cuando centramos nuestro
estudio en el punto de vista del cliente, y no simplemente en el de la marca, hay algo que
emerge con fuerza: Hay gente que se toma su Amor por una marca muy, muy en serio.

Esas personas se escandalizarfan ante la idea de un “consumidor pasivo”, esa idea tan querida
por los manuales de marca y los activistas antimarcas. Hablo de los consumidores que
promueven y defienden su marca. De los que se organizan en campafias para recuperarlas,
hacen sugerencias de mejora, crean sitios de Internet y provocan el boca a oreja. También son
los que actian como guardianes morales de las marcas que aman. Se aseguran de que sus
marcas enmienden sus errores y trabajan para que retomen el buen camino.

A esas personas, yo las llamo “Consumidores Inspiradores”.

“Cuando pienses en mercadotecnia viral y en las personas
que hablan a otras de tu servicio, recomendindoselo,

esas personas son tus Consumidores Inspiradores. Son
consumidores que se encargan de vender, ellos mismos,

las cosas que les apasionan. Son los que dirdn, por ejemplo,
'¢Cémo es que todavia no has volado con JetBlue?’, y poco
falta para que te compren ellos mismos los billetes y te
metan en el avién. Se encargan de que tu marca vaya de boca
en boca. En sus inicios, Yahoo! se beneficié, y mucho, de esa
labor. Ahora también le est4 pasando a Google. Hay mucho
fandtico de Google que no puede dejar de hablar de Google
a sus amigos. En Yahoo!, consideramos Consumidores
Inspiradores a todas aquellas personas que hablan a los
demds de nuestro servicio sin recibir un délar de nuestro
presupuesto para mercadotecnia”.

[Tim Sanders, director de soluciones de Yahoo! v avcor del libro Zove is the Killer App]
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En 1985, fueron
Consumidores
Inspiradores los

que le dijeron

a Coca-Cola
Company, en
términos nada
ambiguos, que la

New Coke no iba a
sustituir a su Coca-
Cola tradicional. Y ahi
se acabd la historia. Lds-
tima de los cuatro millones de
délares invertidos en investiga-
cién de mercado y de las mds de
200.000 catas ciegas. Puede que en
teorfa (o incluso en la prictica), la nueva
Coca-Cola supiera mejor, pero a los
amantes de Coca-Cola no les importaba.
Un diluvio de cartas y llamadas telefonicas
exigieron la vuelta de la Coca-Cola original.

Un grupo de Consumidores
Inspiradores fundé la Socie-
dad para la Preservacion de la
Coca-Cola Auténtica. Se
desat6 el panico acaparador.
En San Antonio, Texas, un
hombre acudié al embote-
llador local y comprod
“auténtica” Coca-Cola por
valor de 1.000 ddlares.

Y Coca-Cola entendi6 el mensaje.

A esta enorme empresa le costd
menos de tres meses reaccionar ante la
oleada de indignacién de los consumi-
dores y volver a los ingredientes tradicio-
nales. Coca-Cola aprendié que los duefios
de una Lovemark son sus consumidores,

no las empresas.
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La metedura de pata de la New Coke (Nueva
Coca-Cola) es legendaria, pero lo que me
interesa son los consumidores que provocaron
aquel terremoto y su rectificacién. Coca-Cola
les rinde tributo colgando recuerdos de
aquella época en su pdgina de Internet.

Este es uno de mis favoritos:

“Mi familia y yo hemos sido bebedores
activos de Coca-Cola de toda la vida.
Recuerdo una vez que Coca-Cola decidié
cambiar la férmula; fue un cataclismo en
mi familia. Creo que habfa una fecha fijada
para empezar a vender la nueva Coca-Cola
y retirar la antigua de las estanterias. Mi
padre, que era un fandtico bebedor de
Coca-Cola, se asustd, corrid a la tienda y
compré varias cajas de lo que hoy
cenocemos como Coca-Cola cldsica.
Aquellas Coca-Colas sélo nos duraron dos
semanas. Yo era un nifio cuando ocurrid
todo esto, y atin recuerdo que mi padre me
reprendid por beberme su “vieja Coca-
Cola”, que guardaba como un tesoro.
Gracias a Dios que volvié la Coca-Cola
cldsica, de lo contrario mi familia todavia
no se habria recuperado del golpe”.

Como decia Roger Enrico, antiguo consejero
delegado de Pepsi-Cola, el archirrival de
Coca-Cola, en su famoso libro The other guy
blinked, “Al final de su pesadilla, [Coca-Cola]
habfa averiguado qué es realmente:

un guardidn”. Deberfa haber anadido. ..

“de una Lovemark”.

Aquellas pruebas a ciegas eran ciegas de
verdad. Se olvidaron de hacer la pregunta
clave:
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“i Como se sentiria si
cambiasemos la formula de
Coca-Cola por ésta?”

Esa es la pregunta que hubiera permitido a
sus Consumidores Inspiradores alertarles de
las consecuencias y que les dejaran bien
claro que su eslogan “La mejor, todavia
mejor” no iba a funcionar nunca.

Los Consumidores Inspiradores
comprenden que el Amor de una marca es
de doble sentido. Cuando el consumidor te
quiere lo suficiente como para pasar a la
accién, es preciso hacerle caso de inmediato.

Sé sincero. ;Cudntas cartas con sugerencias
has dejado a un lado, a la espera de tener
tiempo para leerlas? ;Cudntas veces has
esquivado a un cliente furioso por no
afrontar una situacidn estresante? ;No es un
poco extrafio que nunca hayas recibido un
correo electrénico de un cliente? Pues si,
las empresas se protegen a sf mismas, y los
consumidores lo saben. Y sin embargo, en
las manos de esos consumidores estdn las
semillas de la inspiracién.

Empieza a considerar a esas
personas que aman lo que
haces como a tus Consumi-
dores Inspiradores. Ayudales
a apoyar tu marca y veras
como la impulsan hasta
convertirla en una Lovemark.




Una pausa inspiradora

Los Consumidores Inspiradores también pueden ayudar a una Lovemark a mejorar sus
productos. “Break” (pausa), es una tableta de chocolate cuadrada que, en Grecia, cuenta
con gran fidelidad por parte de sus consumidores. Pero tenfa un problema. Las tabletas
eran tan gruesas, que la gente se las vefa y deseaba para partir o morder un trozo.

Los comerciantes pronto recogieron el mensaje
de sus clientes y se lo hicieron llegar a Break.
Los consumidores querfan una tableta mds fina que
pudieran partir ficilmente con la mano. El equipo
de Break escuchd estas quejas y actud. Hicieron las
tabletas mds finas y redujeron su precio.

En los mensajes de los Consumidores Inspiradores,
las Lovemarks ven Amor donde otros sélo ven quejas.

Un metomentodo inspirador

En Espafia, un Consumidor Inspirador intervino en las decisiones de mercadotecnia del
gigante General Mills. Un faz de los productos de comida mexicana Old El Paso sabifa que, si
queria encontrar mds ficilmente sus platos favoritos, tendria que echarle una mano a General
Mills. En su opinién, para tener éxito, habfa que prestarle mds atencién a la idiosincrasia local.
sPor qué usar la expresién “Thick’n Chunky” (espesa y con trozos) para una salsa si era
“como nuestro pisto de toda la vida, pero cocinado al estilo mexicano™

Para los espafoles, los productos Old
El Paso eran demasiado picantes, dificiles
de preparar y los reservaban para ocasiones
especiales. Pero nuestro Consumidor
Inspirador estaba convencido de que la EL P
comida mexicana podfa comerse a diario, OL So
igual que la paella. .

Puso sus ideas en un papel en forma de
lista de sugerencias, y las envié a General
Mills. Resaltaba las similitudes entre la comida mexicana y la espafiola e incluso se ofrecfa
para escribir un libro de cocina que convencerfa a los espafioles de que Old El Paso
era ficil de preparar.

;El resultado de esta iniciativa inspiradora? Los responsables de mercadotecnia de General
Mills escribieron para esta historia un final feliz. Hicieron los cambios sugeridos: nuevas
etiquetas, nuevos nombres para sus productos, y, ssaben qué?, muy pronto se publicard un libro
de recetas de cocina escrito por fans de Old El Paso.
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Los Consumidores Inspiradores crean
paginas de Internet para fans, son el
catalizador de las grandes campanas de boca
a orcja, pueden hacer que los grandes
productos sean mejores, pueden aportar
ideas que transformen tu marca... siempre
que td se lo permitas.

Seglin mi experiencia, los Consumidores
Inspiradores no sélo aman a una marca,
también aman al ser humano. Esto es lo que
les da carisma, lo que les proporciona su
enorme fuerza.

Son el primer eslabon de la
cadena del “boca a oreja

1

;Cudl es el anuncio televisivo mds famoso de
la historia?

El de Apple, en 1984, ;no te parece? Pues
s6lo lo emitieron una vez, durante la
Superbowl. Cuando la gente lo vio por
primera vez aquella noche de domingo, no
creo que muchos lo entendieran. ;Qué estaba
haciendo aquella mujer con aquel martillo?
Pero luego, empez6 a correrse la voz.

La mejor estrategia es divertir y estimular a
los consumidores con una gran obra
maestra de comunicacién, llena de Misterio,
Sensualidad e Intimidad que logre dar que
hablar a la gente. Entonces se pondrd en
marcha la milagrosa maquinaria de
comunicacién del boca a oreja.

Personalmente, la expresién “Boca a Oreja’
siempre me ha parecido una obviedad. ;De
dénde van a venir las palabras sino? Lo
importante es quién estd generando ese
boca a oreja y por qué lo hace. Si alguien se
te acerca por la calle y se pone a contarte
maravillas de su teléfono mévil, todos
reaccionarfamos igual: apretar el paso y
dejarlo atrds. Es verdad que podemos ofr
todo, pero sélo queremos escuchar lo que
nos importa, dicho por alguien a quien
amamos y respetamos. Asf que las
Lovemarks crecen gracias a los vinculos
afectivos y no sélo a cualquier tipo de
“boca a oreja’. Como decia Malcolm

Gladwell:

Veamos en plena faena a algunos de esos
Consumidores Inspiradores.
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Abuelas inspiradoras

Los Consumidores Inspiradores no sélo quieren que sus
Lovemarks estén a su alcance, sino al alcance de todos.
Esa es su fuerza. As que cuando, en Turqufa, una abuela
se dio cuenta de que la leche del tapdn rojo que ella usaba
era dificil de encontrar en las tiendas del barrio, se puso
manos a la obra. Esta Consumidora Inspiradora cuidaba
de su nieta, y la leche del tapén rojo era la tinica que ella
consideraba lo suficientemente buena para “la nifia de sus
ojos”. Por desgracia, ella y su marido vivian a las afueras
de Estambul, donde la leche del tapén rojo era dificil de
encontrar. Hablé con su tienda habitual, llamé al representante de ventas de Siitas y siguié
llamando y llamando hasta que la leche del tapén rojo estuvo disponible en su barrio.

Lo que habfa conseguido era fantdstico, pero luego, dio un paso ain mds importante.
Consciente de que su tienda de barrio dejarfa de traer la leche si no se vendfa mucho, lanzé su
propia campana de publicidad. Decoré la tienda, recluté a un grupo de voluntarios para que
distribuyeran folletos, y se dedicé a dar a conocer la marca en todas partes.

Creo que hay Consumidores Inspiradores como estos en todo el mundo, dispuestos a
responder a la llamada.
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Cuatreros inspiradores

Algunos Consumidores Inspiradores estdn tan enamorados

de su marca, que literalmente no pueden quitarle las manos
de encima. Eso es lo que descubrié la cerveza Becker
en Chile, cuando introdujo un nuevo personaje muy
impactante, una divertida oveja negra tomando una Becker.
La oveja se convirtié en un cldsico en un abrir y cerrar
de ojos. Todo el mundo se enamoré de la oveja Becker.
Se convirtié en un icono. Tanto, que el equipo de
mercadotecnia empezd a recibir llamadas de los distribuidores
diciendo que les robaban el material publicitario de las
tiendas a tal velocidad, que no les daba tiempo a reponerlo.
No es que quiera animar a nadie a desvalijar tiendas
pero, desde luego, ésa es la clase de actitud que puede
utilizarse para bien. Los Consumidores Inspiradores quieren

estar cerca de lﬁS marcas que aman. TEHEIHOS que Sﬂlif ahf
fuera, con ellos, y alimentar su energia.
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Instantaneas inspiradoras

El mayor reconocimiento que puede obtener
cualquier marca que aspire a convertirse en una
Lovemark, es el tiempo que sus Consumidores
Inspiradores le dedican a sus clubs de fans.
Entre las muchas Lovemarks que han
provocado la aparicién de esas asociaciones

de consumidores, informales pero apasionadas,
ninguna me sorprendié tanto como la de la
cdmara de foros LOMOQ, fabricada en Rusia.
Puede que sea anticuada, y que tenga un disefio
raro, pero, puedes creerme, la gente la adora. En Internet hay veinticinco sitios nacionales,
ochenta personales y siete comunidades virtuales en torno a la LOMO, incluyendo la propia
sociedad www.lomography.com. Los fans de la cdmara LOMO consiguieron que la fibrica de
San Petersburgo volviese a fabricar la legendaria LC-A. Visitaron la fdbrica y luego presionaron
al entonces alcalde Vladimir Putin. Nada puede frenarle el paso a una Lovemark.

Inspiracion relanzada

Unos consumidores Leales Mds Alld De La Razén convencieron a Technics para que recuperara
la legendaria pletina Technic 1200. Resulté que los DJ’s la adoraban hasta tal punto, que no
querian pinchar con ningtn otro equipo. Hoy en dfa, la marca Technics roza la categoria de
Lovemark en todas las discotecas del mundo. No hay mds que ver las camisetas, bolsos y las
alfombrillas para el ratén con el inconfundible disefio de las pletinas y otros equipos Technics.

Y lo mismo sucedié con el helado Kung
Fu en Dinamarca. Un locutor de una
emisora local convencié a mds de 6.000
Consumidores Inspiradores para que se
pusieran en contacto con la compafifa
Van den Bergh y le pidieran el retorno
al mercado de su helado Kung Fu, con
sabor a regaliz. Cuatro afios mds tarde,
en 2002, Van den Bergh lanzé un sitio
de Internet donde los consumidores
podifan votar su variedad de helado
favorita. El resultado estaba cantado,
gané Kung Fu con 51.000 votos.
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Puede que mds fandtico incluso que los amantes de
la LOMO sea Jim Jetters de Douglasville, Georgia,
quien parece encarnar al Consumidor Inspirador
por excelencia. En 1999, el Toyota Starlet

de Jim estaba a punto de llegar al millén de
millas (1.600.000 kms). Sin duda, adoraba

su coche. El Starlet todavia conservaba su
transmisién y su motor de serie que, con

un mantenimiento normal, nunca le habian
dado ningiin problema. Jim queria que todo el
mundo se enterara.

La pasién por su Toyota hizo que saliera en el programa “Late Show with David Letterman”
y la audiencia pudo ver cémo iban apareciendo en el cuentakilémetros los ceros del millén
de millas.

Afadamos que Jim tiene también dos Toyota Camry, uno con 240.000 millas y otro con
100.000 en ¢l cuentakilémetros. Jim ya ha empezado la cuenta atrés para estos dos también.

Un paso adelante

Los Consumidores Inspiradores son siempre apasionados, entusiastas, a veces fandticos y
absolutamente leales. Si examinamos sus vinculos afectivos, podremos ver de qué se nutren las
Lovemarks. Desde luego que tienden a verlo todo o blanco o negro, pero son cosas del Amor.
Buscar Consumidores Inspiradores e incorporar sus ideas al disefio, fabricacién, mercadotecnia,
distribucién y ventas, es algo de sentido comtin.

A las empresas les cuesta abandonar el tipo de relacién, basada en el control, que tienen con sus
clientes. Por eso siempre fueron reacias a permitir que el poder de los Consumidores
Inspiradores fuese por libre. Pero esa época ya pasé. La aparicién de Internet ha fortalecido
enormemente el poder de estos Consumidores Inspiradores, y lo van a utilizar mucho mds de
lo que podamos imaginar. Prepdrate.

Estoy convencido de que, acercdndose a los Consumidores Ins iradores, cualquier empresa
y q 2 q
puede transformarse y dar un paso mds para convertirse en una Lovemark.
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En nuestra pagina de Internet www.lovemarks.com hemos
recogido las voces y opiniones de Consumidores Inspiradores.
A continuacion recogemos algunos ejemplos de lo que despieria
la pasion y la lealtad de gente de todo el mundo.

REMO

Es la antitesis de lo aburrido, la cueva de

Singapore Airlines

Me encanta la manera en la que me dejan

Alf Baba en Internet, la esencia de lo que dormir tranquilamente mientras me sirven

se lleva y, siempre, siempre... diversién. Nos recuerda la (fantdstica) comida, y que cuando me despierto

a la alocada juventud, el placer de encontrar el regalo  a medianoche me traigan un plato de deliciosos
perfecto, sabiendo que, quien lo reciba, no podrd tallarines. ;La felicidad total, y sin falsos cumplidos!
resistirse a correspondernos con otro regalo REMO. [Consultor, Reino Unido]

El Amor es cualquier objeto a rayas de REMO.

[Directivo, Australia]

A-Channel ‘ \‘\

El impacto que A-Channel tiene en 8 6
todas las comunidades donde emite es CHR!

PALM PILOT

Vino un operario a casa para darme un

fenomenal. Es mds que una emisora de television, es
un foro ptiblico, una institucién benéfica ¥ una amiga

presupuesto, cuando saco su Palm Pilot para todos los habitantes de Manitoba.

para comprobar su agenda, supe que le A-Channel es AMADA porque lo que ofrece es Amor,

daria ¢l trabajo a él. Cuando conoces a otro devoto ademds de una programacién estupenda. Hay algunas
de la Palm Pilot, has encontrado a un amigo, alguien emisoras, aqui en Canadd, que se preocupan por su
en la misma onda, que sabe lo que son las cosas. publico, pero A-Channel es tan sincera que irradia

[Consultor, Ausralia] ~ Sus buenas vibraciones por todas partes. Las gentes de
Manitoba exhiben la tipica “A” en sus casas, coches,
en la ropa de sus hijos y en la suya propia. Una “A”
hecha por ellos mismos. Lo suyo si que es pasién.

I KEA [Productor, Canadd]
Tkea es el lugar donde la fantasia se @

hace realidad y donde los adultos IPod

se vuelven nifios. En Ikea puedes saltar en las sillas, g
dormir en las camas, perfeccionar tu sueco, inventar No importa dénde esté, si llevo
tu casa, pedir ldpices gratis y dejar a tus nifios conmigo mi iPod, muevo el esqueleto.
pequefos en una zona de juegos... ;v todo te No es cuestién de latitud, es de actitud.... -
cabe en el coche! v se parece al Amor.
[Estudiante, Italia] [Ejecutivo de publicidad, Nueva York]
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Apple

Han pasado catorce afios y sigo :
enamorado. Para ser sincero, no
sé por qué me siento asf. Simplemente, nunca he
querido dar una oportunidad a los otros. La verdad
es que ni siquiera sé qué diferencia hay... aparte de su
aspecto. Me han dicho que los dos tienen las mismas
prestaciones, de una manera u otra. ;Me producitfan
las mismas sensaciones si estuviera a oscuras? Puede
que yo sepa que, en el fondo, todo depende de cémo
aprendemos a manejarlos, cémo responden a nuestras
necesidades, cémo hacen las cosas. ;O puede que
haya algo mds? Richard Briers o George Clooney.

PC o Apple Mac. ;Quién es el idiora que se
divorciaria de su alma gemela? Mac de Apple,

tii eres mi Lovemark. [Disenador, Nueva Zelanda]

La Estatua
de la Libertad

En épocas de incertidumbre,

pasadas y presentes, la humanidad le confiere

(;0 quizds la tiene por si misma?) la fuerza de un
icono viviente, la esperanza de un espiritu vivo. He
estado cerca de su piel, he subido por su escalera de
espiral y he contemplado sus dominios desde lo alto
de su corona. No hay nada en el mundo que inspire
mds confianza que la nobleza de su cara, su mirada
firme y su postura sélida y erguida. No hay palabras
para expresar la esperanza y la fe que la Estatua de la
Libertad perpetia.

[Director creativo, Estados Unidos]
Barbie

La famosa moda pasajera de los sesenta, &__

hoy en dia es toda una Lovemark,

gracias al Amor imperecedero de nifias de todo el
mundo. La Barbie evoca sus suefios y esperanzas.
Las lleva de la mano por el camino hacia la edad
adulta, pero siempre bajo la tranquilizadora
apariencia de un juego.

[Editor, Nueva Zelanda]

Aveda

Como un grupo de hermanas,

3 §f

productos para cabello Aveda me esperan sentaditos,

amables, atentas y atractivas, mis

todas las mafianas, para que me cuide el pelo.
Vestidos en dulces y suaves colores, el equipo
en pleno se pone en marcha para suavizarme,
desenredarme y hacer que brille... Trabajan
pacientemente para domefiar mi rebelde estropajo,
hasta darle el brillo y la caida justa. Me envuelven
en sus brillantes esencias y me preparan para
enfrentarme al mundo, segura de que me aman.
[Educadora, Estados Unidos]

Twinings &
et
Los tés Twinings ocupan un lugar ‘\‘“‘.‘" u.\lm.\fii

especial en mi vida. Las mananas no

son mi mejor momento, pero si, al despertarmc, me
concentro en la imagen de mi bandeja de desayuno,
con su tetera y ese olor a té Twinings Russian
Caravan, redno el suficiente valor para salir de debajo
de las mantas. Sélo necesito una taza para despejarme
la cabeza, suavemente, no con el latigazo de la
cafeina...
realidad. Los tés Twinings me ayudan a enfrentarme

sino con un carifioso empujoncito hacia la

con dnimo al dia que me espera.

[Madre, Australia]

Donde viven los
monstruos

El mejor libro para nifios que se haya escrito nunca.
Todo el mundo se puede identificar con Max porque
hay un poquito de él en todos nosotros. A veces,
queremos escapar de algo o de alguien, pero, en
nuestro fuero interno, sabemos que la hierba siempre
es mis verde donde nosotros estamos. Es un libro
totalmente intemporal que estimula la reflexién.
Perdurard siempre y serd lefdo y releido por nifios y
padres hasta el final de los tiempos.

[Empresario, Estados Unidos]
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BBC

Hace tan sélo unos afios

que la BBC reservé un pasaje de ida a Estados
Unidos en el Queen Elizabeth II. Al poco tiempo,

se habia convertido en un rayo de sol entre las miles
de emisoras edulcoradas que nos bombardeaban aqui,
en Estados Unidos. Desde entonces, siguiendo su
programacién, mis horizontes culturales se han
ensanchado y madurado. Desde que me pasé al
“canal inglés”, la palabra comedia tiene otro
significado para mi, la “decoracién de interiores”

se ha convertido casi en un deporte v mi jardin (si es
que puede recibir ese nombre el trocito de césped de
dos por dos que hay delante de mi casa) ha florecido.
Por fin, mi anglofilia estd totalmente satisfecha.

[Pasante juridico, Estados Unidos]

Motocicletas BMW

Las motos BMW son un mundo (v
una marca) aparte. Y mucho mds :
que una marca. Es un estilo de vida, una manera de
vivir, la forma de definirme y definir el mundo que
me rodea. Cuando estoy en mi R 1150 GS
recorriendo los maravillosos y salvajes rincones de
Africa, esta mdquina increible se convierte en mi
equipo de supervivencia. Después de cientos de miles
de kilémetros, el “equipo” se convierte en “colega”, v
el vinculo se hace afectivo. Para mi, esta marca
significa libertad. Romper con ataduras, escapar.
Claro que esto es una caracteristica comtin a otras
marcas de motos. Lo que hace tnica a BMW es que
es una moto hecha para lz aventura. Me convierte a
mi, un hombre corriente, en un explorador, un
pionero, un jinete solitario. Me hace ser mds de lo
quﬁ SO)T.

[Escritor, Surdfrica)

Dodge Viper

Un amigo de mi hijo le prestd su Viper para ir a una
boda. Mi hijo me llevé a dar una vuelta. Nunca

Yovemarks

habia experimentado una
transformacién tan grande:
de pasajero a copiloto. Este
coche te abraza cuando te
sientas, te hace parte de ¢l. Si nos hubieran puesto

una multa no serfa por ir muy rdpido, sino por volar
demasiado bajo. Esto no es un coche, es una
méquina del tempo.

[Agricultor, Canadd]

Absolut

Es inteligente, divertido y moderno.
Siempre tiene una historia diferente que

{assour|
ok

contarnos, invitdindonos a descubrir lo que
serd esta vez. Puede ser lo que se proponga,
transformar cualquier objeto, situacién o

cuestién. Yo, que ni siquiera bebo vodka,
adoro la marca Absolut.

[Disefiador, Rumania)

Technics

Tecnologfa cldsica. EI modelo
1200 es el plato original de
transmisién directa. Un equipo
de alta fidelidad de precisién,

hecho para durar. Se fabricé por primera vez a

principios de los setenta, se introdujeron pequefios
cambios a finales de los setenta (un motor diferente
y unas cuantas piezas nuevas) y se lanzé el MKI L.
Su sélida fabricacidn, su capacidad para localizar las
pistas, su peso, y control de velocidad de la musica,
etc... hicieron que su popularidad se incrementara.
Los primeros pinchadiscos de miisica “disco” y
“beat”, tanto de las discotecas como de Ja calle,
necesitaban confianza y flexibilidad para poder
mezclar y crear efectos de “loops” v “scratchear”
con otras mdsicas distintas. E1 1200 era lo que
buscaban. Siempre da la talla. Los melémanos
estuvicron de acuerdo. Esto ¢s lo que llamamos un
matrimonio bien avenido: un equipo de precisién y
los rockeros de toda la vida.

[Pinchadiscos, Reino Unido!




Fnac

Fnac, el especialista en libros, discos

compactos y videos, tiene alrededor

de sesenta tiendas en toda Francia.

Sus principales competidores son grandes superficies
como Carrefour, que venden todo muy barato, desde
un kilo de zanahorias hasta un televisor. Por el
contrario, Fnac ha conseguido crear un ambiente
especial en sus tiendas y el orgullo que significa
comprar productos culturales alli, antes que en las
grandes superficies. Sus dependientes se lo saben
todo, hasta el punto de que resulta un desafio
preguntarles sobre algin tema que no dominen.
Ademds, en cada rienda encuentras un espacio
dedicado a exposiciones, encuentros con autores o
algtin tipo de espectdculo. Esto hace que la Fnac no
s6lo sea un lugar donde se vende cultura, sino un
lugar donde se vive la cultura.

[Ejecutivo, Francia]

ORIGINAL §

Tommi®

Cada vez que vuelvo a Beverly y Rampart, no puedo
evitar sentirme como si volviera a tener dieciséis afios.

Original Tommy’s
Burger

Era parada obligada cuando volvia a casa de un
partido de los Dodgers y los Kings, de conciertos, de
compras o cualquier cosa que me hubiera hecho ir a
Los Angeles a pasar el dfa. Allf he visto de todo,
desde celebraciones de boda a peleas entre bandas,
pasando por Magic Johnson en su limusina, hasta un
vagabundo que devord una hamburguesa que le di el
dia de Navidad. Tommy’s me hace el mismo efecto
que mi primer beso, o mi primer coche; es algo que
llevas contigo siempre. Para mi, Tommy's serd
siempre mucho mds que una hamburgueserfa;

es parte de mi vida.

[Diseador grifico, Estados Unidos]

Birkenstock
Una gran historia: en el siglo XIX el

zapatero alemdn Konrad Birkenstock
perfeccioné la forma de la plantilla
de los zuecos de su abuelo, afiadiéndoles un soporte
flexible en forma de arco. Se gand el respaldo de los
médicos locales. Ochenta afos después, Karl, ¢l hijo
de Konrad, realiza una innovacién de segunda
generacién y, dando un paso mds, convierte el zueco
en zapato. (Voild! Ha nacido la sandalia Birkenstock.
Me encanta su estilo cldsico, pero lo que mds me
gusta es su comodidad. Heidi Klum puede quedarse
su “coleccion de disefio” en tela vaquera y piedritas
brillantes.

[Constructor, Pafses Bajos]

Mikimoto

En 1986, el chico con el que salia =

desde hacfa solo tres meses, me

regalé mis perlas Mikimoto. Inmediatamente supe
que era el hombre de mi vida. ;Qué regalo mds
roméntico y lujoso para hacerle un hombre a una
mujer! En mi mente, las perlas siempre han estado
asociadas a imdgenes de la bella Jacqueline Onassis y
a las reinas de Inglaterra. Cuando me las pongo me
recuerdan el Amor que mi marido siente por mi. Son
un tesoro para mi. Me casé con aquel chico, y, dos
nifios después, seguimos estando muy enamorados.

[Esposa y madre, Estades Unidos]

Tiffany’s

Es sélo una caja de color aguamarina,

pero sabemos que lo que hay dentro

es algo absolutamente especial. ;Podrfa alguien abrir
una caja de Tiffany’s sin estremecerse al pensar lo
que puede guardar? Ninguna otra marca expresa
mejor lo que sientes por alguien.

[Director creativo, Australia|
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Tonga

Es el secreto mejor guardado del
Sur del Pacifico y, probablemente,
el lugar mds acogedor del mundo. Desérricas islas
paradisfacas, playas virgenes, volcanes en actividad,
lagunas de coral, Jonah Lomu. Estd en trdmirtes para
conseguir ser declarada reserva marina internacional.
Una famosa historia de independencia y el lugar
donde se produjo el motin del Bounty. Una
visibilidad de buceo de cincuenta metros. El tnico
lugar del mundo donde puedes ver bailar a ballenas
jorobadas sin salir de la playa.

[Experto en mercadorecnia, Nueva Zelanda]

Snaidero

Snaidero fue el primero en
entender que las cocinas estdn
pasando de ser lugares donde se
cocina y a veces se come, a lugares donde puedes
transformar la comida en Amor y afecto hacia ti y
hacia tu familia y amigos. Disefiadores famosos han
trabajado en la nueva cocina ES, que tiene una forma
tal que puede colocarse en cualquier parre, incluso
delante de una ventana. Es cémoda y funcional y se
adapta a las curvas de tu cuerpo cuando te inclinas
para practicar uno de tus deportes favoritos: cocinar.

[Director general, ltalia)

Coppertone

En los afios sesenta, el perfume

intenso y exdtico de esta locidn, el
asociada al sol y al mar, nos liberé “%
de las fronteras de nuestra costa. S

151 cerrabas los ojos en una playa solitaria con
bikini, podfas sofiar con escapar a América, donde
todo era posible!

[Directora de empresa, Nueva Zelanda)
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Toyota

Aqui en Egipto, todos los dias veo

camionetas Toyota que son “muy
amadas”. La pintura, en este clima donde la arena es
un gran problema, no dura mucho. Aqui a la gente
que tiene Toyotas le molesta comprobar que el letrero
de Toyota de la parte trasera del vehiculo se les borra.
La solucién, para muchos, es pintar el nombre
Toyota en colores brillantes encima del letrero
original. Asi demuestran su Amor por su camioneta y
por la marca Toyora al mismo tiempo. En El Cairo y
en todas partes de Egipto, se pueden ver esos letreros
tan llamativos en la parte trasera de las camionetas.

[Comerciante, Egipto]

Campbell's

Mi Lovemark es la comida mds
reconfortante que existe; sopa de tomate

Campbell y una tostada con queso
fundido. Si tengo un dia melancélico, la mejor cura
que existe es tomar sopa tumbada en el sofd. La sopa
Campbell’s es mds que una marca. Si, ya sé que fue
inmortalizada por Andy Warhol, pero eso sélo fue el
reconocimiento a su irreemplazable valor como
icono. Aqui estoy, en Suiza, un pafs con algunos de
los mejores platos del mundo... las fondues y las
fantdsticas raclettes son, por derecho propio, comidas
reconforrantes. Pero en este nebuloso dfa de invierno,
lo dnico que deseo es un gran placo de sopa
Campbell’s con una tostada de queso fundido.

[Administrativa, Suizal

Google Go .Jgie
iGoogle es mi mejor amigo! Google es mi mejor
amigo! jGoogle es mi mejor amigo! Google es mi
mejor amigo! jGoogle es mi mejor amigo!

[Redactor publicitario, Turquia)



Concorde

Simbolo espectacular del logro
tecnolégico, es, de lejos, el avién
mis hermoso que surca los cielos. Ese casco, esbelto y
delicado, y esa ala de forma tan compleja. Ninguna
otra mdquina hace que la gente se pare a mirarla
boquizbierta. Ninguna otra miquina conserva su
propia y singular identidad; nunca decimos: “Mira,
un Concorde”, sino “El Concorde”.

[Ingeniero, Francia

Doc Martens

Para mf, como para otros chicos

de la periferia, las Doc Martens
simbolizan la angustia y la rebeldia adolescente.
Cuando empecé a llevarlas, mis padres no lo
entendian. Para las chicas, las Doc Martens
mostraban al mundo que, por primera vez, estdbamos
en una edad en la que ser “guay” era mds importante
que ser guapa, en la edad en la que estabas
desarrollando tu propio estilo. Cierto que todas tus
amigas llevaban unas botas idénticas, asi que tu estilo
no era precisamente original, pero ibamos por buen
camino. jPor lo menos no me vestfa como

mis padres!

[Estilista, Estados Unidos]

Breyers

Para resumir lo que siento,

tengo que citar a Ren (de “Ren &
Stimpy”): “;Ah, mi adorado helado!”
Lo que no tiene un Breyers es lo que precisamente
hace que sea taaaaaanaaan bueno. Comerse un
Breyers es comer algo hecho en casa. Desde la forma
en que se derrite hasta el sonido que hacen sus bordes
al flotar en soda. {Como helado de lujo es
incomparable!

[Contable, Estados Unidos]

Ermenegildo Zegna

Es un suefio. La ropa perfecta para
el hombre perfecto. Sélo para unos
pocos elegidos. Cuando me muera, quiero que me
vistan con un traje de Ermenegildo Zegna para poder
estar en el cielo junto a todos los dngeles de
Ermenegilde Zegna.

[Vendedor, Costa Rica]

Bundaberg

No todas las cervezas de jengibre
se hacen igual, pero la mayoria si.
Para mi, hay una que estd por encima del reso.

Su etiqueta amarilla, tan diferente a las demds, te
habla de un misterio de hace mis de cien afios.
Contrastando con el marrén intenso de la botella,
evoca ese legado subtropical de entrega y dedicacién
que fue necesario para perfeccionar esta singular
bebida; un absoluto nirvana. Al abrirla, el estallido
efervescente es toda una orgfa sonora. Y el sabor
cuando estd frfa es... jguau! Un baile en la garganta
que apaga la sed mientras va bajando. Las palabras
no le hacen justicia, v eso ya lo dice tode.

[Periodista, Ausrralia]

Steinway

Este piano, elegido por mis

del noventa por ciento de los ” l

concertistas, s una de las grandes Lovemarks
musicales. Los pianos Steinway son pulidos, afinados
y cuidados primorosamente a lo largo de muchas
generaciones. Un Steinway une el pasado, el presente
y el fururo con el misterioso poder de la misica.
[Vendedor de coches, Estados Unidos]
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Cinco cosas
que hacer mafana




En Saatchi & Saatchi hemos puesto en précrica
el concepro de Lovemark. Queremos crear
tantas Lovermarks para nuestros clientes como
nos sea posible. Sabemos que las empresas que
no estén creando Lovemarks no estdn
consiguiendo crear valor. A continuacién
recogemos los casos de Olay, Brahma, Lexus,
Cheerios y Tide, fruto de las ideas y el trabajo
de nuestra gente en todo el mundo. Cada uno
de estos ejemplos demuestra, sin lugar a dudas,
el éxito que proporciona potenciar los atributos
de las Lovermark: Olay, utilizando el Misterio
para penetrar en un mercado muy cerrado;
Brahma haciendo que en el mercado de
cervezas corran Grandes Historias de boca en
boca; los concesionarios de Lexus, cultivando la
empatfa con sus clientes; Cheerios y Tide,
reposiciondndose en el mercado como Iconos
de los consumidores.

OLAY
Una historia de Misterio

;Qué hacer cuando tienes tanto éxito que tus
consumidores fieles de toda la vida no quieren
que cambies? ;Qué hacer cuando sabes que la
categorfa en la que se mueve tu marca te estd
limitando, pero los que mds te quieren no te
permitirin mover ficha?

Asi estaba Olay en 1999. Un gran producto,
muy amado por sus consumidoras y lider de
ventas de la categorfa de cremas hidratantes de
gran consumo de precio medio. Pero habia
todo un mercado que Olay no habia tocado, l
de la alta cosmética, el mundo de las “top
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models”, las divas del cine y las reinas de la
belleza. Un mercado que suponia cerca del
cuarenta por ciento del mercado total del
cuidado de la piel. Y, lo mds importante,
un paso mds hacia la gama alta de precios.

En este mercado se juega
fuerte. Las consumidoras
desean seguir siendo jovenes
0, si nos ponemos filosoficos,
rechazar la idea de mortalidad.

El segmento de la alta cosmética llevaba afios
dominado por los grandes operadores del
mercado de la belleza. Gente que juega fuerte.
Su publicidad, arrogante y segura de si misma,
jugaba con las esperanzas y los suefios de las
consumidoras. Seguramente, éstas se decian
que cuanto mds pagaras por las cremas, mds
probable era que dieran mejores resultados.
;Y si pagabas menos? Pues probablemente
funcionarfan un poco peor. Esta era la l6gica
que, durante décadas, millones de mujeres
habfan seguido.

El segmento de alta cosmética ademds tenfa el
servicio a su favor. Las grandes marcas son las
reinas de los grandes almacenes. En estas
riendas, las asesoras de belleza (auténticas
mata-haris de piel perfecta y labios
encendidos) esperan a sus clientas, dispuestas
a cazarlas al vuelo y convencerlas de que su
producto es perfecto para ellas.

Olay, sin embargo, vivia en la seccidn de
autoservicio de las farmacias, tiendas de
cosmética y los supermercados. En esos sitios,
sin ayuda que valga, la mujer tiene que sentir
algo por tu producto antes de acercarse
siquiera a la tienda.






El poder del uno mis dos...

Olay abordaba esta complicada situacién
desde su larga y valiosa historia con las
mujeres y... con un as en la manga: una nueva
crema antienvejecimiento de increible eficacia.
Ademds, P&G sabfa que podia poner este
estupendo producto al alcance de mds mujeres
que nunca. En algunos casos, podian ofrecer
este producto a un precio hasta cien délares
mds barato que otros productos de similar
eficacia de venta en grandes almacenes.

En Saatchi & Saatchi
estabamos seguros de que
tenia que haber una manera
de obtener lo mejor de estos
dos mundos.

Uno: elevar las expectativas de la compradora
de producros de autoservicio. Mds dos: hacer
bajar del pedestal a la consumidora de marcas
de lujo. ;Resultado? Tres. O sea, una
oportunidad totalmente nueva, el

mercado del “masilujo”. Productos de

lujo para el mercado masivo.

Respeto antes que Amor

La primera tarea era la de asegurarse que el
producto era recibido con el Respeto que se
merecia.

Para poner a Olay en el epicentro del
mercado de alta cosmética, era vital ganarse
la credibilidad de los lideres de opinién.
Hablo de los medios de comunicacién, los
expertos y los responsables de la seccién
de belleza. Esos “fashionistas” que desde
Londres y Nueva York crean las tendencias
en moda.

Pero, ;cémo conseguir que nos escuchara
esa gente que vuela tan alto? Nuestro equipo
sabfa que se si les decfamos “mirad, he aqui
una crema antienvejecimiento que ha
demostrado ser mds eficaz que todo ese
montdén de marcas, por cierto, es de... Olay”,
la respuesta serfa algo parecido a un “no me
digas”, y ahf se acabarfa la historia.

Lo que necesitdbamos era un insight
revolucionario que hiciera no sélo que el
producto atrajera la atencién de estos lideres
de opinién profesionales, sino que ademds
los enamorara.

Acudimos al concepto de
Lovemarks y encontramos
justo lo que necesitabamos:
Misterio.

El aura de lo desconocido
Lo primero fue convencer a las periodistas
més influyentes para que probaran el
producto, pero sin decirles de qué marca
se trataba. Aceptaron, y el resultado fue
espectacular.

“Estos s{ que son resultados
sorprendentes; este producto cumple
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exactamente con lo que promete. Estoy
entusiasmada”. “Fantdstico, ;dénde puedo
comprar mds?” “Para mi sorpresa, la zona
alrededor de mis ojos no tiene tantas arrugas
como de costumbre”. “Empiezo a estar
radiante. Cuando me aplico la crema en la
cara, me da la sensacién de que es una parte
de mi piel que antes me faltaba. Estoy
encantada de haber recuperado este aspecto
tan joven. jSoy feliz!”

El Misterio desperto interés
y expectativas. Las mujeres
que probaron el producto
se enamoraron de €l.

Y, aunque se sorprendieron al descubrir quién
se ocultaba detrds de ese Misterio, no se
sintieron decepcionadas.

Nuestra intuicién nos decfa que podfamos
despertar el mismo apoyo entusiasta entre las
consumidoras. Una seric de pruebas de
producto e investigaciones de mercado
confirmaron esa intuicién: El Misterio era una
parte inherente al éxito del nuevo producto.

El valor percibido del producto
era muy distinto segun se
asociara o no a la marca Olay.

Si no se asociaba a la marca Olay, algunas
mujeres nos dijeron que pagarian por él hasta
sesenta délares. Era el triple del precio que la
marca tenfa previsto ponerle. Sin embargo, si
reveldbamos que era de Olay, el precio
percibido cafa en picado.

Estaba claro que, aunque la asociacién con
la marca Olay tenfa muchas ventajas positivas,
no era una marca que pudiera competir por si
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sola en el segmento de precio medio. Para
que el producto encontrara su hueco en el
mercado de lujo, necesitaba de la ayuda de
algo mds. De ah el lanzamiento de Total
Effects.

El poder del siete

Fue el Misterio lo que nos guié a la hora

de desarrollar la idea de Total Effects; por
ejemplo, al usar Mitos e Iconos. La promesa
de “Combatir los siete signos del
envejecimiento” evocaba todas las fuerzas
icénicas asociadas al nimero siete. Como
identificador visual, creamos un grafismo con
el nimero siete que usamos, durante tres afios
seguidos, en todo el mundo.

El momento de la Intimidad, y de la verdad
Pertrechado con la opinién favorable de las
prescriptoras del mercado de la belleza, Total
Effects estaba listo para despegar y volar alto
en el mercado de lujo. La campana se estrend
en la catedral del mercado del lujo:

la revista Vogue.

Contratamos y fotografiamos a las mujeres
que habian participado en las investigaciones
de mercado iniciales. Las pdginas desplegables
eran muy atractivas y, lo que era mds
importante, resultaban muy creibles. El
lanzamiento de Tortal Effects fue un éxito
rotundo, que demostré la capacidad de Olay
para atraer a las esquivas consumidoras de
gama alta. De hecho, se vendié un cincuenta y
tres por ciento mds en aquellas ciudades donde
pesa mds el mercado de lujo, como Nueva
Yorls, Los Angeles y Chicago.

Las ventas siguieron creciendo sin parar
después de que acabaran las campafias
publicitarias del lanzamiento. A diferencia
del noventa y dos por ciento de los nuevos
productos, las ventas de Total Effects crecieron



también durante su segundo afio de vida, e
incluso de forma mds espectacular durante el
tercero,

Olay siempre ha sido respetada y amada.
Pero con el apoyo del Misterio y la Intimidad,
rambién ha sido capaz de dar un gran salto
adelante, en lo que a nivel de precio se refiere,
gracias a Total Effects.

SRAHMA

En Brasil, todo el mundo conoce la cerveza
Brahma. Bien mirade, ha tenido mds de un
siglo para hacer amistades. Brahma fue fundada
en 1888 y ha llegado a ser la primera cervecera
del pais. El nombre lo dice todo, Brahma es
sinénimo de cerveza.

En 1990, la mayoria de brasilefios hubieran
dicho que Brahma era una Lovemark.

Era la lider, con un treinta y cinco por ciento
de cuota de mercado. Un afio después, la
marca decidié que todo el mundo tenfa que
enterarse. Adopraron el lema “La niimero 17.
Una afirmacién confiada, segura y centrada en
la cerveza y su liderazgo de mercado. El
problema fue que no hablaba para nada de la
gente que la bebia. Siete afios después, Brahma
habfa aprendido la gran leccién de las
Lovemarks:

La frase “La nimero 17 creé confusién. ;Era la
primera cerveza que se hacfa en Brasil? ;La
mejor cerveza? ;La cerveza lider? Nadie lo
sabia y, cada vez mds, a nadie le importaba.
Brahma sufrié una tremenda caida del once
por ciento en participacién de mercado.

La empresa sc enfrenté a la verdad y
comprendié que se habfa vuelto demasiado
tradicional para los jévenes que la consumfan y
que eran su principal mercado. Para muchos,
ya no era sinénimo de pasdrselo bien, ni de
darse un capricho.

La recuperacién de la privilegiada posicion de
Brahma entre los jévenes es un caso Lovemark

de libro.

Para recuperar los vinculos con los jévenes,
Brahma y F/Nazca Saatchi & Saatchi
recurrieron a la Sensualidad y, mds
concretamente, al sentido del oido.

El ruido de la lata al abrirse era perfecto para
crear un auténrico vinculo afectivo con la
cerveza Brahma.
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“Tsss” entrd a formar parte de la jerga de los
jovenes bebedores de cerveza brasilefios.
Entrabas en un bar, decfas “tsss” y te servian lo
que querias sin necesidad de decir palabra. Al
instante, te convertias en miembro del club de
Jans. “Tsss” se convirtié en un icono por
derecho propio.

Brahma se habia aduefado del sonido, pero no

se olvidé de los demds sentidos. Se ocupé
también de la vista, con unas latas decoradas
especialmente para las populares fiestas y
festivales brasilenos; del tacto, con unas
pegatinas termosensibles, que cambiaban de
color segtin se enfriaba la cerveza. Incluso
llegaron a vender Brahma en botellas de
champagne, lo que provocaba un asombroso
impacto visual.

De forma independiente, se trataba de unas
acciones inteligences, pero lo mds importance
era lo que consegufan todas juntas. Brahma se
reposicioné como una marca sensual, con un
sonido y tacto excitantes, y como algo esencial
para la gente con marcha. Todos los jévenes
brasilefios la vefan como algo suyo, que les
concernfa en el plano emocional.

Después de utilizar los sentidos para crear
vinculos sensoriales, F/Nazca Saatchi &
Saatchi y Brahma decidieron utilizar otros
atributos de las Lovemark: grandes historias,
personajes miticos, empatfa y pasion.
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Ese fue el espiritu que animé la campafia de la
tortuga de Brahma, una de las ideas de merca-
dotecnia mds logradas en lo que a conectar
con los consumidores de Brasil se refiere.

Los primeros anuncios mostraban a la tortuga
desesperada por encontrar una Brahma en
medio de una carretera polvorienta y
abrasada por el sol. Era un dibujo animado,
que se relacionaba con personas y situaciones
reales, lo cual dejaba el campo libre para que
la campafa exagerara la accién en la pantalla
¢ hiciera yuxtaposiciones absurdas.

El primer anuncio de la tortuga fue un éxito
total. La gente no se cansaba de hablar de esa
tortuga sedienta que secuestra un camién de
cerveza, porque pretende conseguir su
Brahma y ligar con unas mujeres de bandera
al mismo tiempo.

F/Nazca Saatchi & Saatchi y Brahma
comprendieron que la cerveza formaba parte
del paisaje afectivo del consumidor y
razonaron que, siendo asi, cuantos mds
clementos propios de una Lovemark
incluyeran en el anuncio, mds posibilidades
tendrfan de generar una reaccién emocional.
Si los contrastamos con los atributos de las




Lovemarks, la tortuga y su mundo tienen
mucho en comdn con ellas.

 Inspird la creacién de la
personalidad de la tortuga. Era asi como
querfan ser los jévenes brasilefios. Irreverentes,
algo fanfarrones, decididos y con mucha
capacidad para alcanzar unas metas audaces y
hasta temerarias.

Las escapadas de la tortuga tenian una
construccién cldsica. El personaje tiene un
problema; tiene calor, estd cansado y atrapado
en un ambiente hostil. Ve una oportunidad y
la aprovecha. Asf consigue la recompensa de
una cerveza Brahma bien frfa.

En 1868, Georges Polti emprendié un amplio
andlisis de la literatura mundial y llegé a la
conclusién de que sélo hay treinta y seis
historias fundamentales. El esquema narrativo
de la torruga consistente en problema-
oportunidad-accién-éxito debe de ser uno de
los favoritos en el mundo entero. Tiene sus
raices en un suefio de todos los seres
humanos: la busqueda de la suerte.

La tortuga acabé convirtiéndose en un
personaje enormemente popular por sf
mismo, en un icono del temperamento y el
humor brasilefos. Tan intensa era la pasién
que despertaba, que su creador, Fabio
Fernandes, llegé a temer que el personaje
llegara a desdibujar a la propia marca.

ensu I: La rortuga es tremendamente
fisica. Puede que haya acabado siendo un
simbolo de la sed, pero sus malabarismos y
equilibrios con las latas de cerveza
despertaban el entusiasmo en todo el mundo,
gracias a su demencial destreza. En cuanto al

Refresca até vtnumtntc

sonido, su entusiasta grito de victoria, “iiiih”,
pasé a formar parte de la jerga brasilefa.

Intimidad: La personalidad de la tortuga
respondfa a lo que mds deseamos encontrar
en un amigo. Habfa algo de exageracién,
claro, pero el humor y la irreverencia eran
muy valorados por los jévenes consumidores.
Sentfan que la rortuga era uno de ellos.

Después de tres anuncios, en F/Nazca Saatchi
& Saatchi pensaron que la seric habfa
cumplido su objetivo, pero el cliente no era
de la misma opinién. Encantado con el éxito
de la torruga y con la respuesta afectiva que
habia creado con los brasilefios, Brahma pidid
un anuncio mas.
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Este iba a ser especial; apoyaria a la seleccién de
futbol de Brasil, que competia para clasificarse
para la Copa del Mundo 2002, en Corea y
Japén. En aquel momento, nadie pensaba que
pudieran ganar.

El nuevo anuncio animaba a todos los brasilefios
a apoyar a su alicaido equipo.

La tortuga tenfa que seguir en marcha, junto al
equipo. Habia dejado de ser una mascota para
convertirse en un amuleto de la suerte.

Contra todos los prondsticos, la seleccién
brasilefia gané la Copa del Mundo y Brahma
estuvo a su lado todo el tiempo. Muchos
brasilefios pensaron que la tortuga habfa tenido
algo que ver en aguella excraordinaria victoria.
La creacién de un vinculo afectivo tan fuerte
con el COnSUmidOf uvo unos CfeC[OS
impresionantes para Brahma. El anuncio, con su
humor, personalidad y empatia, alcanzé un
increible indice de notoriedad del cincuenta y
nueve por ciento, durante la Copa del Mundo,
con un incremento medio del siete por ciento
durante la campafia. El interés por la marca
aumenté también en un cuatro por ciento.
Brahma alcanzé el mdximo indice de recuerdo y
preferencia de todas las categorfas de productos
en Brasil. Durante la Copa del Mundo, ese
indice llegé hasta casi un cincuenta por ciento,
un aumento enorme, comparado con los
habituales entre cinco y quince por ciento.
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Aunque ahora sea dificil de creer, en tiempos
tan recientes como los ochenta, Toyorta, el
gigante de la automocién, era poco conocido
en Estados Unidos. Si nos remontamos a
aquellos tiempos, la empresa se percibia como
un fabricante de coches pequefios a buen
precio. Ademds, atin en los ochenta, se seguia
despreciando todo lo “Made in Japan”, tan
denostadeo en los afios sesenta.

Toyota dominaba el mercado japonés,

pero la empresa necesitaba crecer mds alld
del Pacifico. El mercado del automévil
estadounidense era enorme. Si querfan hacer

realidad sus expecrativas de crecimiento,
era esencial ganarse el corazén de los
norteamericanos; y eso fue precisamente
lo que Toyota se propuso hacer.

Una vez que han logrado alcanzar el objetivo
de convertirse en la empresa automovilistica
mds rentable del mundo, se han propuesto un
objetivo atin mds ambicioso: convertirse en
lider en ventas del sector de automdviles

en todo el mundo.



Una buena parte del éxito se debié a la
creacién de Lexus, la marca de lujo de Toyorta,
creada especialmente para los
norteamericanos. Lexus es la prueba de la
absoluta necesidad de comprender a fondo y
conectar con el mercado local para crear
marcas globales fuertes. También pone de
relieve que las relaciones, que son el motor de
una Lovemark, pueden ser el fundamento de
una ventaja competitiva duradera.

La manera en la que Toyota
logré darle la vuelta a la
desconfianza inicial de los
clientes, hasta convertirla en
Respeto y, finalmente, en Amor,
es ya un clasico de las
Lovemarks.

Lidiando con lo local

En los setenta y los ochenta, Toyota logré que
todos los norteamericanos, enamorados de sus
coches norteamericanos, compraran y
condujeran coches japoneses. Las ventas de
coches pequefios estaban en auge y Toyota
habia comenzado a diversificar su gama de
productos. Lexus se concibié como un coche
de lujo, con un canal de distribucién a ese
nivel, destinado a competir con los fabricantes
europeos y norteamericanos. Por ello, su
lanzamiento era, por decirlo de forma suave,
atrevido. La reaccién inicial fue de desdén e

incredulidad.

Toyorta sabfa que Lexus daba la talla y podia
convertirse en el lider del mercado de coches
de lujo. También sabfa que contaba con
algunos poderosos socios para poder lograr
que los norteamericanos cambiaran sus

esquemas tradicionales: los concesionarios. Era
tal el Respeto que Toyota se habia ganado
entre sus concesionarios, y entre toda la
industria del automdvil en general, que
estaban seguros de que serfan muchas las
personas que querrian tener la oportunidad de
montar un concesionario de Lexus. Y asf fue.

Mike Sullivan, un veterano profesional de la
venta de automéviles de Santa Ménica,
California, habfa trabajado con Volkswagen,
Hyundai e Isuzu. En 1988 se enterd de que
Toyota estaba planeando crear una red de
distribucion exclusiva para Lexus.

“Se presentaron, literalmente,
miles de solicitudes. Sin haber
visto el producto o saber mucho
de él, salvo que era la gama alta
de Toyota, la gente acudia en
masa al representante de Lexus
para tratar de obtener una
concesion.

Nos pusimos a la cola y comenzamos a
negociar. Nos tiramos a la piscina y gastamos
lo que en aquella época era una fortuna para
una empresa ciertamente estimulante, pero
también llena de interrogantes. Fue una
especie de acto de fe; pensindolo bien ahora,
fue un acto de Amor”.

Con tantos distribuidores deseando unirse al
proyecto, Toyota podia permitirse ser selectiva.

La empresa comprendfa el poder de las
relaciones y vefa a sus concesionarios como
socios en el negocio, socios cuyo éxito estaba
intimamente unido al de la propia empresa.
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Lo que pretendia Toyota era construir una
relacién a largo plazo y mutuamente
beneficiosa.

;Cémo selecciond Toyota a sus futuros socios?
“Antes que en cualquier encuesta, confiaban en
su instinto para elegir a la gente que daba un
paso al frente y de verdad querfa cambiar la
industria de la automocién con ellos”, dice
Sullivan. “Nos metimos de lleno en una
relacién de ‘servicio sin limites’. Por supuesto
que los Lexus eran coches increibles. Pero lo
mds importante es que Toyora nunca nos dijo
‘no’. Incluso, cuando habfa un problema,
decfan: ‘Estd bien, primero denle una solucién
al cliente, luego ya resolveremos juntos los
detalles”. No nos ataban de manos
obligdndonos a discutir con el cliente si lo que
fuese de verdad estaba mal. Si el cliente decia
que no estaba contento, tenfamos que
solucionarlo. Y eso es lo que hacfamos™.

Dan Davidson trabaja con Toyota desde que
empez6 como lavacoches, en 1968. Fue otro
de los afortunados que entraron a formar parte
de la familia Lexus. “Toyota limita el nimero
de concesionarios al minimo, lo que nos
permite vender bastantes coches por
concesionario y ser rentables. Con esa
rentabilidad podemos ofrecerle al cliente ese
punto extra y seguir reinvirtiendo en el
servicio’.

La marca p{ifffﬂ‘\:‘:{: a sus CC}IIStEIllidDi‘ES

El compromiso de Toyota con lo que llaman
“QDR”, Quality, Durability, Reliability
(calidad, durabilidad, fiabilidad), es legendario.
Estos valores, inherentes al Respeto, hoy son
las reglas del juego para todos en el sector
automovilistico.
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xcepcional.
Con este compromiso con el servicio, los
concesionarios de Lexus han creado nuevas
normas que los demds se esfuerzan por
cumplir. ;Funciona? Sélo hay que
preguntérselo a cualquier propietario de un
Lexus. El servicio se ha convertido en el sello
diferenciador de la marca. Mike Sullivan cree
en los pequefios detalles que, juntos, hacen
una gran diferencia. “El lavado gratuito

del coche, los bollitos frescos, el café de
Starbucks, los sillones de cuero con conexidn
a Internet. Todo eso junto es lo que crea una
experiencia totalmente diferente”.

En Longo Lexus no hay clientes, hay
invitados, dice Tom Rudnai. “Tratamos a cada
invitado como si fuera un invitado en nuestro
hogar. Cultivamos unas relaciones que van a
mds en cada visita al concesionario y somos
extremadamente respetuosos con el tiempo

de nuestros invitados. Cada vez que un

cliente viene a Longo queremos no sélo
cumplir con sus expectativas, sino superarlas”.

También Dan Davidson, hace del servicio el
centro de su negocio. “Ofrecemos un servicio
de recogida y entrega gratuita, mediante un
camién plataforma, tanto si sc trata de una



El desayuno es un gran negocio en Estados
Unidos. Piense en ocho mil millones de
délares anuales. Y eso es sélo por lo que a
cereales de desayuno se refiere. ;Hasta qué
punto aman los estadounidenses sus cereales?
Mas alld de la razén. Y en el centro de esa
apasionada relacién amorosa de cada mafiana
estd General Mills, con su alegre “O” en

sus cajas de vivo color amarillo.

Cuando los cereales llegaron a las mesas de
todo el pafs, alld por los cuarenta, Cheerios
estaba alll. En aquella época, los cereales eran
un producto genérico que conservaba la
forma natural del grano. Corn Flakes y Rice
Krispies de Kellogg's. Wheaties, Corn Puffs y
Cheerios de General Mills, entre estas cinco
marcas pioneras se repartian el setenta y
cinco por ciento del mercado.

Hoy en dia, el mercado de cereales estd
copado por mds de doscientas cincuenta
marcas y, en consecuencia, las cuotas de
mercado se han reducido. Pero pese a este
espectacular cambio, Cheerios sigue siendo

el niimero uno, una Lovemark que ha vivido
toda la trayectoria del mercado de cereales. Se
trata de una marca que ha construido con sus
consumidores unos vinculos afectivos tan
fuertes, que cualquier norteamericano entre
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seis y sesenta afios reconocerfa su pecuiiar
envase v, muy probablemente, recordaria
haber comido Cheerios en un momento u

otro de su vida.

;Qué hizo Cheerios para conseguirlo?
;Cémo ha logrado triunfar en una categorfa
tan competitiva como los cereales? Para
empezar, General Mills comprendié desde
el principio que las decisiones de compra en
alimentacién pocas veces guardan relacién
directa con el contenido de la caja, el
paquete o la lata.

Remontindonos a cuando los cereales eran
un producto genérico, el tnico tipo de
informacién que los consumidores querfan
a la hora de desayunar era saber qué variedad
de cereal estaban comiendo, trigo, arroz o
avena. M4s adelante, quisieron saber qué
diferenciaba una variedad de otra y
empezaron a clegir utilizando una gama

mds amplia de criterios: sabor, textura, color,
tamafo y forma. Alrededor de la mesa del
desayuno nacieron algunos esléganes
publicitarios excepcionalmente eficaces,
como el célebre “Corn Crunch!™ o

“Snap! Crackle! Pop!™™

“Corn Crunch!” (El maiz cruje): eslogan que juega con la
aliteracién y la onomartopeya del ruido del cereal al comerse.
(N. del T.)

Onomatopeya similar al {Pim, pam, pum! espafiol y también
a los nombres de los tres persenajes de Rice Krispies.

(N. del T))




compra como $i se trata de mantenimiento. Y
los servicios de menor importancia los llevan
a cabo técnicos que se desplazan a casa del
cliente, o a su trabajo, para que no tenga
necesidad de perder ni un minuto de su
tiempo. Supongamos que alguien nos compra
un coche, se lo lleva a casa y, unos dias mds
tarde, ve que tiene una arafiazo en la
catrocerfa, una grieta en el parabrisas o una
rueda pinchada. Y supongamos que nos llama
para reclamar. Tenemos dos opciones.
Podemos negarnos a aceptar la reclamacién, y
hacer que el invitado se sienta incémodo, o
sustituir el parabrisas o la rueda, algo que
puede costarnos un par de cientos de délares.
Lo que hacemos es lo segundo. Le decimos
que no hay ningtn problema, le preguntamos
cudndo le va bien que lo hagamos y si
necesita que le prestemos otro coche mientras
espera. Cuidamos de nuestro invitado y nos
ganamos un defensor para toda la vida”.

Escuchando M4s Alld De La Razén

Los concesionarios de Lexus actiian como
intermediarios entre el cliente y la marca,
pero, al igual que sucede en todas las
relaciones que marchan bien, la comunicacién
fluye en los dos sentidos. A los concesionarios
se les consulta con regularidad sobre posibles
mejoras. A menudo se les pide que organicen
reuniones de grupo, que en realidad parecen
reuniones familiares, para escuchar valiosas
opiniones sobre el producto.

Pero a diferencia de otros
fabricantes, Toyota tiene muy
en cuenta esa informacion. Eso
genera una confianza que hace
gue concesionarios y clientes

quieran seguir contribuyendo,
un circulo virtuoso que logra
gue la relacion se mantenga
viva y crezca.

Como dice Dan Davidson: “El equipo de
Lexus en Toyora sabe escuchar, escuchar de
verdad. Puede que otros fabricantes también
organicen este tipo de reuniones. Pero, ;qué
hacen con la informacién? Igual ni vale la
pena molestarse en asistir a esas reuniones,
porque esos fabricantes van a seguir haciendo
lo mismo que venifan haciendo hasta la fecha.

Lexus es diferente. Nos piden que aportemos
nuestros conocimientos al desarrollo de cada
uno de los coches que sale de la fibrica.
Quieren saber las cosas que realmente son
importantes para el cliente”.

Hemos aprendido mucho participando en el
lanzamiento de Lexus. Toyota, igual que
Saatchi & Saatchi, cree que Nada es
Imposible. También ellos comprenden el
poder que tiene la Lealtad Mds Alld De La
Razén... la misma lealtad que han sabido
obtener de los propietarios de Lexus.
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General Mills iba un paso por delante.

Llevaron sus mensajes mds lejos... los sacaron

del bol y los metieron en la vida de sus

consumidores. Haciendo un fuerte hincapié

en los “elevados” valores de la salud y la

nutricién, Cheerios se posicioné como un

producto relevante para los adultos. Por otro

lado, los pediatras recomendaban Cheerios

como el primer alimento sélido ideal para los

bebés. Estudios médicos demostraron que los

nifios que desayunaban de forma sana tenfan

mejor rendimiento académico y que el salvado

de avena podia ayudar a reducir el colesterol y oI : IESTIOS e
a tener un corazon sano. Eran unas noticias '
estupendas para el cereal de avena lider del

mercado.

El mensaje racional de salud sirvié para
establecer a Cheerios firmemente en la mente
de los consumidores como “the One and
Only” (el tinico y genuino); el cereal integral
éptimo para toda la familia. Hasta aqui, todo
iba bien. Esa propuesta llena de fuerza, basada
en el producto, sostuvo a Cheerios durante
dos generaciones, posiciondndola como tercera
marca de la categorfa, con una cuota de

Actuando como consejeros de General Mills,
: : Saatchi & Saatchi convencié a la empresa de
mercado media del 3,3 por ciento. . ’ P
que era la emocién, y no la informacién, la
clave para el éxito a largo plazo; que el
Pero, a finales de los noventa, General B & prae0sd
Mills junto a los demds grandes fabricantes
de cereales, comenz6 a alarmarse. La campafia
1998/1999 habia sido el tercer ano

consecutivo de declive de las ventas de
cereales para el desayuno, el declive mds

camino era transformar Cheerios, de un
cereal para el desayuno, en un miembro mds
de la familia. La campania se centrarfa en la
persona mds estrechamente asociada a los
momentos emotivos de la hora del desayuno:
la madre. Gracias a las exhaustivas
investigaciones de mercado y a los muchos
aflos de experiencia transmitiéndole mensajes
racionales, Saatchi & Saatchi y General Mills
ya sabian lo que la madre tenfa en la cabeza.

continuado de la historia del negocio.

El sigulente paso €ra conquistar su corazon.
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Se creé una nueva campafia que aprovechaba
el Respeto que Cheerios se habfa ganado y
afiadfa un ingrediente esencial: el Amor.

Se estudiaron cuidadosamente los beneficios
del producro para saber cémo responderfa una
madre emocionalmente. Sobre esta base se cred
una serie de anuncios, tanto para televisién
como para soportes grificos, que mostraban

a Cheerios en situaciones familiares {ntimas.

En aquellos anuncios, Cheerios se presentaba
como un sostén emocional del natural instinto
materno de alimentar a los hijos, y como una
presencia constante durante su crecimiento.
Cheerios encarnaba tanto la necesidad de
independencia del nifio como la oportunidad
de conectar con la familia. Con su mensaje
sobre corazones saludables, dirigido a los
adultos, la marca reconocia que todos los
padres quieren estar al lado de sus hijos
mientras crecen.

Los resultados de la campaiia fueron
espectaculares. La cifra de venras crecié una
media de 4,1 por ciento, representando un
incremento anual de setenta y cinco millones
de délares. Y la cuota de mercado subié hasta
alcanzar el 4,4 por ciento, haciendo saltar

a Cheerios desde la tercera a la primera
posicién del mercado de cereales para

el desayuno.

Al posicionar a Cheerios como un miembro
mds de la familia, Saatchi & Saatchi y General
Mills habfan conseguido capitalizar el poder
emocional subyacente en el rico patrimonio de
la marca. El resultado fue la transformacién de
una avena corriente en la expresién misma del
Amor de una madre por su familia.
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El tiempo y Tide

Generaciones de estadounidenses han crecido
con el olor y el tacto de la ropa lavada con el
detergente Tide. El envase con el logo de la
diana estaba asociado afectivamente a los
recuerdos de las familias de todo el pafs. La
camisa del padre, recién planchada. El olor a
ropa de cama, recién lavada con Tide, se
echaba desesperadamente de menos en los
frios dormitorios de las residencias
estudiantiles. Esas sdbanas colgadas del
tendedero, ondeando al viento. Tide olia a
familia llena de carifio.

Estos eran los valores familiares que habian
sostenido a la marca Tide durante décadas.
Desde 1946, cuando Procter&Gamble lanzé
el primer detergente sintético para la colada
de la historia, Tide lideraba la categoria, muy
por delante del siguiente competidor.

Pero, hacia finales de los anos noventa, era
mds probable que las madres tuvieran las
manos llenas de documentos de trabajo que
de espuma de jabon, asf que la nostalgia ya
no era suficiente para hacer crecer la marca.
En una era de gratificacién instantdnea,

las ventas se estancaron. Las consumidoras
empezaban a percibir a Tide como un
producto indiferenciado, sin contacto con

la realidad de cada dia.




P&G sabfa que Tide podia obrar prodigios
sensoriales en la colada. También sabfa que
lavar la ropa segufa siendo un acto ritual, una
actividad que ayudaba a mantener el dfa a dfa
y la armonfa de las familias,

Tenifamos cuatro problemas principales:

* Cémo aumentar la relevancia de la marca.

* Cémo recuperar la estrecha relacién que
Tide habfa logrado tener con las familias.

* Cémo hacer que Tide se convirtiera en una
Lovemark para la generacién contem-
pordnea y las venideras.

e Cémo demostrar que Tide comprendia las
muy diversas necesidades y valores de los
consumidores.

El reto era intimar con todo un nuevo grupo
de consumidores.

Lo primero que P&G y
Saatchi & Saatchi hicieron fue
estudiar atentamente como
vivian las que P&G llama
afectuosamente “mamas”.

Vimos que, mientras que para ellas la familia
no era menos importante de lo que lo fue
para sus madres o abuelas, la manera en la
que cuidaban de ella habia cambiado. Y
ademds de forma radical.

Mamds en marcha

Las mujeres de hoy viven su vida segiin un
programa extenuante. Llevan a sus hijos a la
escuela y los recogen. Sus jornadas a menudo
estdn cargadas de acontecimientos y
actividades extraescolares. Luego estd la
planificacién y la participacién de la familia

en las actividades del fin de semana y el
cuidado de la casa. Por afiadidura, la mayorfa
de las madres trabajan a jornada completa o
parcial. Viven en el coche. Van
constantemente de un lado para otro.

Estaba claro que Tide no podia hablar a

esas mujeres de la manera en la que lo habia
venido haciendo, si ni siquiera paraban un
momento para poder escuchar. La marca
tendrfa que comunicarse con ellas sobre la
marcha, no en sus casas, que era donde antes
les llegaban los mensajes publicitarios, sino
fuera de los hogares.
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El mensaje tenfa que ser claro y rdpido y
demostrar que la marca sintonizaba con sus
cabticos y exigentes estilos de vida.

Punto de Suciedad

Todas las madres estdn familiarizadas con los
expositores de caramelos, chicles y pequefios
juguetes que hay junto a las cajas de los
supermercados, al tentador alcance de los ojos
y las manos de los pequefios. Son esas
compras ficiles a las que no sabes resistirte

en momentos de debilidad.

Para hablar con las usuarias de Tide,

creamos la campafia “Punto de suciedad”, que
reflejaba, en nuestra opinidn, rodos los cldsicos
lugares donde uno se ensucia. En el coche,

en el autobus, en la pizzerfa. Un montén

de sitios.

La estrategia era hacer hablar
a Tide en todos los Puntos

de Suciedad, y asegurarles
que Tide estaria con ellas para
limpiar el desastre.

Los anuncios que Saatchi & Saartchi cred eran
desenfadados, optimistas y divertidos. Eran
anuncios que hacfan sonrefr a las madres y a
todos los que identificaban su propia situacién
con las historias que aparecfan en las vallas.
Como nos dijo una usuaria: “A todos nos ha
pasado. Es muy acertado”.

Y otra: “Creo que, cuando te hablan en esos
momentos, es mds personal; es casi como si
supieran lo que estds haciendo”.
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La campafia fue una bonita y rara fusién
de medio y mensaje, una interesante
combinacién de informacién e Incimidad.
;La recompensa? Las ventas crecieron de
inmediato y continuaron creciendo, afio
tras afio, hasta el veinticinco por ciento en
algunos mercados.

Eso si que es un giro impresionante para

una marca que sc estaba quedando sin
energfa. Escuchando a la usuaria, creamos

un momento de [ntimidad muy especial, un
momento que reflejaba nuestra comprensién
de sus emociones. Un momento que fue la
base para que la marca recuperara su posicién
de auténtica y duradera Lovemark.
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Al principio de este libro, he hablado de la inquietud que me hizo
saltar de un empleo a otro y que acabé llevaindome a Saatchi &
Saatchi. Mi conviccién de que los vinculos afectivos son criticos para
el futuro, unida al mantra “Nada es Imposible” de Saatchi & Saatchi,
han creado un concepto poderoso: las Lovemarks.

Nuestro mundo necesita Amor. Necesita optimismo e inspiracién
para que seamos capaces de resolver los acuciantes problemas a los
que nos enfrentamos; las terribles pruebas —conflictos bélicos,
enfermedades, corrupcién- que sufren mds de dos mil millones de
seres humanos. A veces, sentimos que esos problemas nos sobrepasan,
pero como personas cuyos trabajos son los negocios, no podemos
mirar hacia otro lado. El mundo de la empresa puede reivindicar
muchos y fantdsticos logros, pero no debemos olvidar nunca la
responsabilidad que tenemos en muchos de los problemas. Y lo que
es mds importante, que tenemos que comprometernos en la
busqueda de soluciones.

Estoy convencido de que la misién de las empresas es hacer

del mundo un lugar mejor para todos. Primero, fomentando la
autoestima con puestos de trabajo, opciones, oportunidades y retos.
Luego utilizando nuestra creatividad en innovaciones que redunden
en el bien de todos.

Cuando era nifio, en la regién industrial del noroeste de Inglaterra,
no tenfamos ni dinero ni muchas oportunidades. Fueron décadas de
declive econémico y social y, como dijo el pintor Willem de
Kooning:

Cualquiera que haya vivido en una comunidad pobre sabe que el
efecto mds catasfréfico del desempleo es que te hace perder la
autoestima. Asf pues, creando empleo, se crea autoestima. Por lo
tanto, la misién de las empresas, y no me importa lo que digan los
economistas, es crear atitoestima.



Del pasado se aprende, pero no lo puedes cambiar. A mf me interesa
el futuro. ;Cémo pueden las empresas hacer que sus intereses
coincidan con los de la sociedad? ;Cémo lograr que las innovaciones
fruto de la investigacién y desarrollo de las empresas redunden en
beneficio de muchos? ;C6mo hacer que las empresas alcancen un
punco de inflexién y pongan rumbo al bienestar de la humanidad?

Toda empresa debe tener sentido desde un punto de vista
econémico, pero ahora existen nuevos imperativos. También debe ser
sostenible a largo plazo, tanto ambientalmente como socialmente. El
planeta, la gente y los beneficios; todos para uno y uno para todos.
Es imprescindible garantizar a nuestros hijos los fundamentos para
que las empresas sean sostenibles en todas las dimensiones.

;Podemos hacetlo? Yo creo que si. No cabe duda de que la empresa
cuenta con las credenciales necesarias. Como les digo a los
estudiantes de ciencias empresariales de todo el mundo: la empresa es
el motor del progreso humano, si quieren cambiar el mundo, estdn
en el lugar indicado. ;Por qué? Porque la gente que lidere la
innovacién y cree oportunidades que puedan transformar la vida serd
la misma que hoy suefia, se obsesiona, observa y planifica la
circulacién de bienes, ideas y experiencias.

;Qué es lo que hace latir el corazén de las empresas? La gente. Su
deseo, en todo el mundo, de elegir productos, servicios y experiencias
que satisfagan sus necesidades, estén en armonia con sus valores y
respondan a sus intereses. Gente cuya voluntad es sustituir las frias
transacciones funcionales de compraventa por la calidez de los
auténticos vinculos emocionales. Cuando encuentran estos vinculos,
he visto cémo hasta los consumidores mds cinicos e infieles se
transformaban en leales partidarios. Como les decfa en el capitulo
trece, esas personas son las que yo llamo Consumidores Inspiradores,
apasionados guardianes de su Lovemark.

Esta es la nueva realidad. Un mundo que no sélo exige que las
empresas sean integras y transparentes, sino que, ademds, insiste en
que los consumidores sean el auténtico centro. En un mundo asi, las
empresas que integren a los consumidores y a sus comunidades
construyendo Respeto ¢ inspirando Amor, pueden estar seguras de
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obtener su recompensa. Las que no actiien asf, quedardn
marginadas y, finalmente, serdn sustituidas por otras.

Con frecuencia le pregunto a la gente si preferirfa trabajar para
una empresa que guste o para una empresa que es amada. El
cien por cien vota por el Amor. Como pasan cada vez mds
tiempo trabajando, quieren que el trabajo signifique mds para
ellos. Buscan identidad y estdn dispuestas a aportar algo a
cambio.

Las grandes empresas responden a esta demanda fijdndose unas
metas empresariales mds elevadas. Inspiran a su gente
marc4dndose unos objetivos capaces de construir identidad, que
sean incluyentes, apasionantes y desafien lo imposible; o sea,
elaboran un planteamiento de trabajo mediante el cual sea
posible construir un mundo mejor.

Incluso los complejos estudios neurolégicos, realizados con
ayuda de escdneres cerebrales, estdn encontrando pruebas de
que cooperar v sentir que hacemos lo debido puede hacer que
nos sintamos bien. Natalie Angier recogia en The New York
Times los descubrimientos del doctor Gregory S. Berns:

Parece que estamos programados para cooperar. ;Y en qué
proyecto mejor podrfamos cooperar que en hacer del mundo
un lugar mejor para todos?

Esta es la filosoffa que yo he visto arraigada en Toyota, una
empresa enorme y de ésito que estd decidida a cambiar cosas
fundamentales, y que entiende que estos cambios pivotan sobre
el compromiso de la gente que trabaja en Toyota. Animados
por la pasién y la dedicacién, en Toyota todos se han
comprometido a lograr una sociedad mds prdspera en este
nuevo siglo.




En todos sitios hay empresas que estin dando pasos positivos
hacia un mundo mejor. ;Un ejemplo? Los departamentos de
Investigacién y Desarrollo, antes confinados a la sede central de
las empresas, ahora se sitdan cada vez con mds frecuencia en
los lugares donde se van a aplicar sus innovaciones, alli donde
pueden hacer la diferencia. Pero, vayamos un paso mds lejos.

Estoy convencido de que las empresas
multinacionales deberian consagrar un
cincuenta por ciento de su presupuesto
de Investigacion y Desarrollo a esos mil
trescientos millones de personas que
ganan menos de un dolar al dia.

Serfa un objetivo fantdstico para cualquier empresa
verdaderamente comprometida con la inclusién.

;Serd ficil ese cambio en las empresas, y que asuman una
mayor responsabilidad en el bienestar del mundo? No, no lo
serd. Como sucede con todos los cambios de poder, existen
dificiles cuestiones que estudiar y resolver. La profesora Sandra
Dawson, directora del Judge Institute of Management de la
Universidad de Cambridge, en Inglaterra, destacé lo que hay
detrds de todo esto:
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Es muy dificil renunciar al deseo de controlar, pero eso es lo que
debemos hacer si queremos emprender el camino hacia las
Lovemarks. Y, afrontémoslo, si la idea de Lovemarks te resulta
inspiradora, es muy dificil conformarte con menos. Seguir el
camino del Amor nos recompensard con creces. Como decfa el
filésofo Daniel Dennett: “El secreto de la felicidad es encontrar
algo mds importante que ti y dedicarle la vida entera”.

Alan Webber, fundador y editor de Fast Company:

En Saatchi & Saatchi estamos decididos a desafiar permanente-
mente nuestra percepcion de lo que es posible. Nuestro objetivo
es “Crear y perpetuar Lovemarks mediante el poder de las ideas”.
Emplearemos esas ideas para conectar, transformar y reforzar a las
personas que trabajan en los ochenta y dos paises donde estamos
presentes. Demostraremos que, para ser sostenibles en este nuevo
siglo, las empresas debemos asumir una dimensién emocional. Y
nos haremos mds fuertes porque sabemos que quienes se
comprometen con algo mds grande que su propio beneficio
ganardn impulso rdpidamente.

Los que limiten sus puntos de referencia a los
resultados economicos y racionales no
llegaran a ninguna parte.

Hemos comprobado la certeza de esta afirmacién en el terreno del
compromiso social. Desde hace afios, Saatchi & Saacchi realiza
trabajos de voluntariado, ayudando a diversas causas sociales en




todo el mundo. Nuestra reaccién es emocional. Los clientes nos
cuentan conmovedoras historias de colectivos de personas y
organizaciones que son victimas de las injusticias sociales mds
inimaginables: nifios sometidos a abusos sexuales, muertes en
carretera, enfermedades de transmisién sexual, guerras, racismo,
drogas, tortura, imposibilidad de conseguir contraceptivos, censura,
catdstrofes medioambientales y muchas, muchas mds calamidades.
Nuestra reaccién es crear algunas de las ideas de comunicacién

m4s contundentes del mundo.

Nifos soldados. Nifia cargadora. I love Sushila. Manos Unidas.
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Sin embargo, para que la empresa haga del mundo un lugar
mejor, ha de salir de su poltrona, compartir sus recursos y ver
las cosas desde otro punto de vista.

Fue esta idea, apoyada por nuestro director creativo mundial,
Bob Isherwood, lo que inspir6 la creacién del Premio Saatchi
& Saarchi a la Innovacién en Comunicacién, un homenaje a
las ideas que cambian el mundo.

Somos una empresa de ideas, pero sabemos que las ideas, por si
solas, no cambian nada; sélo lo hacen cuando se ponen en
prictica y transforman nuestra manera de vivir. El doctor Arno
Penzias, anteriormente vicepresidente y director cientifico de
Laboratorios Bell y premio Nobel de Fisica, tiene esa distincién
por principio:

“Una invencién es el producto de una mente creativa
o curiosa. La innovacién es algo que cambia la vida
del consumidor, que la modifica de alguna manera

o transforma el mundo en el cual vive. Eso es una
innovacion’.

Por supuesto que hay una paradoja en todo esto. A menudo,
las innovaciones mis sencillas tienen el mayor potencial de
provocar cambios en el mundo. Fue lo que sucedié con la
invencién de David Irvine-Halliday, que gand el III Premio
Saatchi & Saatchi a la Innovacién, en 2003.

La idea se le ocurrié a Dave durante un viaje por las montanas
del Nepal. Ingeniero en foténica en Calgary, Canadd, Dave

se dio cuenta de que los habitantes de aquel remorto lugar se
enfrentaban a un obstdculo tremendo para su salud, bienestar
y desarrollo: la oscuridad.

No tenian acceso a la luz eléctrica, una
situacién que padecen mil setecientos
millones de personas en el mundo.
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Este cartel es negro. Esta playa es rocosa. La planta estd seca. En el mundo mas de 300.000
nifos aprenden a marar.

Asi vemos a la comunidad gitana. Fundacién Secretariado Gitano. Amnistia Internacional.
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Muchas personas como ésta hardn el amor este verano. Cruz Roja. Haz el amor.

¢Y esto hizo que nos olviddramos de

que tenemos que ser rentables? No.

;Debilité la relacién con nuestros clientes

¢

mis grandes? Todo lo contrario. Lo que : / : anesth 7 nidas

ha hecho es convertirnos en una de las e U aE o N
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social del mundo. ;Ha motivado a

nuestros equipos y ha hecho que quieran
hacer mds para corregir las injusticias del
mundo? Por supuesto que sf. RACIST

Cuanto mas poder das,
mas te devuelven.
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Bob Isherwood nos lo cuenta:

“La invencién de Dave Irvine-Halliday encajaba
a la perfeccién con lo que buscdbamos cuando
creamos el premio. Lo que querfamos era la
aplicacién de ideas sencillas y prdcricas que
ayudaran al bien comdn. Sin duda, la invencién
de Dave es una idea sencilla, pero sus
implicaciones para la humanidad son enormes.

Se basa en la asombrosa potencia de los
diodos emitidos por la luz blanca. Estas diminuras
bombillas necesitan muy poca energfa, pero
iluminan un amplio espectro a pesar de su
tamafio. Al agrupar varias de esas
diminutas fuentes de luz, Dave hizo
dar un gran paso a la tecnologfa.
Produjo una unidad que era capaz de
suministrar luz suficiente como para
que un nifio pudiera leer. {Una idea de
las que cambian Ja vida!

Creo que las ideas son las monedas
de cambio del futuro. Son la esencia
que hard que las empresas puedan
hacer la diferencia. Estoy de acuerdo
cuando Arno Penzias dice:

‘La gente creativa deja volar su mente y asocia las
ideas libremente. La innovacién suele surgir de
yuxtaposiciones inesperadas, de la asociacién
entre elementos que no estin necesariamente
relacionados. Otra manera de generar ideas es
tratar un problema como si se hubiera
generalizado. Hay muchas probabilidades de que
si til tienes un problema determinado, otras
personas también lo tengan. Si creamos una
solucién, puede que demos con una innovacidén’.

Como dice David Levy, nuestro consultor técnico,
la gente de ideas empieza el dia ‘buscando
problemas’.
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Y la verdad es que los problemas son muchos.
En el mundo hay innumerables personas que se
enfrentan a obstdculos que les impiden hacer
cosas sencillas que, para la mayorfa de nosorros,
habitantes del primer mundo, son tan habituales
que ni las valoramos. Pienso en actividades ran
fundamentales como poder leer, disponer de
servicios médicos, rdpidos y competentes o tener
electricidad.

;Nuestra idea? Si la vida de millones de
personas estd aquejada de rantos problemas y, al
mismo tiempo, hay gente con ideas
buscando problemas que resolver, ;por
qué no unir las dos cosas? Por esa
razén, lanzamos el desafio de que nos
propusieran ideas para cambiar nuestra
manera de comunicarnos.

No pensdbamos en una tinica
forma de comunicacién. Podfa ser de
cualquier tipo: entre individuos o entre
naciones, incluso entre planetas. Era,
como decimos en el negocio de las
ideas, un ‘érief muy abierto’.

Edward De Bono, amigo mio y
jurado del Premio a la Innovacién, lo resume muy
bien: ‘Es mejor tener bastantes ideas, aunque
algunas no sean buenas, que no tener ninguna
idea vy asf no equivocarte nunca’.

El Premio a la Innovacién en Comunicacién
es otro paso para hacer que el mundo sea un lugar
mejor. Es un ejemplo de cédmo la curiosidad, la
pasién y el interés por nuestro planeta y sus
habitantes pueden inspirar milagros”.

[Bob Isherwood, direcror creativo mundial. Saatchi & Saatchi]



Seleccidon de las innovaciones mas destacadas de los
Premios Saatchi & Saatchi a la Innovacion en Comunicacion

Kaspa. Doctor Leslie Kay, Nueva Zelanda
(Ganador 1998)

Un aparato de sustitucién sensorial para quienes tienen
problemas de visién. Se trara de una especie de casco
que usa sefiales de sonar para ayudar a los ciegos

a “ver con el ofdo”.

Gafas autograduables. Profesor Joshua Silver,
Reino Unido (Medalla Edward De Bono, 1998)
Un asequible sistema de lentes para gafas, destinado

a los paises en vias de desarrollo.

Quicktionary. Wizcom Technologies, Ltd.,
Israel (Finalista, 1998)

Un “ldpiz” que escanca un texto y lo traduce
simultdneamente.

Univers Revolved. Ji Lee, EE UU
(Finalista, 1998)

Unos caracteres tipograficos en tres dimensiones
que invitan a la gente a leer “en redondo”.

Peratech. Peratech Company, Reino Unido
(Ganador, 2000)

Un revolucionario tipo de compuestos
electroconductores (QTC) incorporados a un tejido.
Ese tejido, dotado de la extraordinaria capacidad de
reaccionar ante el contacto humano, ha sido probado
por la NASA para sus trajes espaciales y ha sido usado
por Burton en sus chaquetas de snowboard
“inteligentes”.

NeuroGraph. Doctor Richard Granger, EE UU
(Finalista, 2003)

Una técnica no invasora para el diagnéstico temprano
del Alzheimer y de otras enfermedades neurolégicas.

Mind Switch. Profesor Ashley Craig, Australia
(Finalista, 2003)

Un aparato que transforma las ondas cerebrales en una
extensién fisica del cuerpo, permitiendo que los
discapacitados manejen equipos electrénicos mediante
control remorto.

Artificial Sight. Doctor William Dobelle, EE UU
(Finalista, 2003)

Tecnologfa pionera que usa la proyeccién en video

y los implantes en el crdneo y que ha hecho que
personas que habfan perdido la vista vuelvan a ser
capaces de “ver” después de muchos anos.

The Kinkajou Projector. Design that Matters
Team, MIT, EE.UU. (Finalista, 2003)

Una biblioteca mévil, un proyector para aulas y una
herramienta para la formacién de profesores, todo en
uno. Su objetivo es proporcionar a las comunidades
aisladas un acceso sin precedentes a la educacién.

Stand Up and Walk. Profesor Pierre
Rabischong, Francia (Finalista, 2003)
Sistemna de implantes biomédicos que ofrece a los
parapléjicos una posibilidad real de volver a andar.

Para mds informacién sobre estos proyectos y el Premio: www.saatchi-saatchi.com/innovation

Miembros del jurado
1998 2000

Buzz Aldrin. Astronauta que pisd la luna

Laurie Anderson. Arrista y miisico

James Burke. Autor cientifico Brian Eno. A
Edward De Bono. Inventor del pensamiento lateral  Kevin Kelly.
William Gibson. Autor de dencia-ficcién Pattie Maes.
Tibor Kalman. Disefiador de gran relevancia
Lachlan Murdoch. Editor de
Richard Saul Wurman. Argus
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La bdsqueda de un mundo mejor
es una tarea inspiradora.

Sin inspiracién no hay innovacién. La inspiracién
es contagiosa. Estd al alcance de todos. Y estoy convencido
de que nos llevard mds rdpidamente a un mundo mejor.

Ciro a Sandra Dawson de nuevo:

“No es posible hacerlo todo movido por la
inspiracién pero, sin ideas diferentes, no se puede
ser bueno en los negocios. Creo que la inspiracién
es absolutamente esencial. Cuanto mds diversa sea
nuestra experiencia, mds nos permitimos tener ideas
inusuales, cuantas més experiencias diferentes
tengamos, mds cosas ponemos en duda y mds lo
miramos todo desde diferentes dngulos. Es entonces
cuando empiezan a surgir las ideas y cuando la
inspiracion puede ser importante.”

La biisqueda de un mundo mejor es inspiradora. Esa
inspiracién, a su vez, crea mds y mejores ideas y acciones.
Esta espiral tan poderosa no sélo beneficiard al mundo
entero, sino, también, a cada uno de los que participen:
empresas, individuos, comunidades y organizaciones.







;Las empresas pueden hacer del mundo un lugar mejor?

Por supuesto que si.

;Aceptardn el desafio?
Es en nuestro propio interés y, seamos francos, ese interés

ha sido un poderoso motor durante muchos siglos.

:Qué puede darnos el estimulo emocional necesario

para emprender esta labor épica?

La creacién de Lovemarks y las recompensas que ¢éstas

proporcionan.
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