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KEVIN ROBERTS, CONSEJERO DELEGADO MUNDIAL DE SAATCHI & SAATCHI, HABLA DE SU LIBRO
‘LOVEMARKS’, RECIENTEMENTE PUBLICADO EN ESPANOL

“Se tebe empezar
on el consumidor, y no
con el producto’

“El idealismo del amor es el nuevo realismo de

la empresa. Forjando respeto e inspirando
amor, la empresa puede cambiar el mundo”.
Bellas palabras que chocan, seguramente, con
la realidad de un mundo empresarial que vive
agobiado por margenes, precios, competencia...
Sin embargo, Kevin Roberts, consejero delegado
mundial de Saatchi & Saatchi despliega toda su
elocuencia en su libro Lovemarks. EL futuro mds
alld de las marcas, publicado recientemente en
lengua espafiola, y en esta entrevista para
convencer a los lectores de que no sblo el
amor, sino también el misterio, la sensualidad
y el misterio deben formar parte de la
estrategia empresarial.

Segtin refiere Kevin Roberts, el
concepto de Lovemarks y ¢l libro

que lo publicita y explica fueron
fruto del temor. “Estaba muy

asustado”, comenta, “por lo que
estaba pasando en ¢l mundo del

“Una vez gue tuve la idea, lo
que queria era compartirla.
Creamos una pagina web,
empecé a dar conferencias,

escribi el libro, que se publico
primero en inglés y ya ha sido

marketing. He
trabajado en
este campo a lo
largo de 35
afios y tenia la
impresion de
que estibamos
en peligro de
extinguirnos”,

de las marcas para salvarnos. Desde
luego, no iban a ser las
promociones de precio, ni la
globalizacién, ni la europeizacién.
Dediqué un montén a pensar en
que quizd después de los productos,
las trademarks y las marcas, lo que
necesitdbamos es algo que llamé
trustmarks [marcas o referencias de
confianza], Podrfamos definirlo
como una marca de la que puedes
estar seguro que te va a satisfacer
siempre y siempre a su debido
momento. Pensaba en aquel
momento en Cudn pocas marcas

solucién estaba en el amor, no.en-l
confianza, y que la palabra que
buscaba era lovernark. A la mafiana
siguiente se lo comenté a Weber y
me dijo: “Lo tienes”.

audio libro... Creo que
necesitamos dos cosas: una, nuevas
ideas sobre marketing; dos, un
poco de fe después de cosas como
No loge y la supuesta muerte de la

A. — ;Y cémo llegd de esta
intuicién a la formulacién de la
teorfa en un libro?

K. R. — Una vez que tuve la
idea, lo que queria era compartirla.
Creamos una pdgina web, empecé a
dar conferencias, escribf el libro,
que se publicé primero en inglés y
ya ha sido traducido a quince
idiomas, me gustarfa hacer un

publicidad.

Sorpresas

A. — ;La recepcién del libro
ha sido la que esperaba? ;Se ha
llevado alguna sorpresa?

K. R. — Me ha sorprendido
que haya habido interés por

publicarlo en tantos paises distintos.

He estado recientemente en China,

Roberts
comenta como

me merecen cnnﬁanm.. Le comenté

mis ideas al editor Alan Weber y

traducido a quince idiomas, me
gustaria hacer un audio libro...”
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en los afios
ochenta, segin
su punto de
vista, las marcas empezaron perder
poder a favor de los grandes
nombres de la distribucién:
Carrefour, Wal Mart, Tesco. .., lo
cuales cultivaban sus propias marcas
a través exclusivamente de técnicas
below the line y promociones de
precio, por lo que, de acuerdo con
el pesimista andlisis de Roberts,
“crefa que estdbamos presenciando
el final del marketing y de las
mar L‘Zih“

ANUNCIOS. — ;No era un
diagnéstico demasiado radical?

Kevin Roberts. —Si, pero ese
emor .\\]P\Jh[? un C“’l’]'ﬂlllu P-]r-l
pensar en qué podria venir después

me dijo que € estaba pensando en
las mismas cuestiones. Yo le
respondf que tenia la respuesta. Nos
reunimos y después de una hora y
media me contesté que mi
respuesta le pareca errénea.

Me senti mal, decepcionado. Ya
sabe cudl es la sensacion. Tienes
una idea que crees buena y alguien
que te merece crédito te dice que es
una porquerfa. Me fui a casa. Mi
mujer estaba en Nueva Zelanda, *
mis hijos estaban de viaje, estaba
solo en Nueva York y me sentia
incomprendido. Me bebi una
botella de vino de Burdeos, y
despuds otra, y mientras estaba
divagando empecé a dibujar
corazones porque nadie me querfa.
Y entonces me di cuenta de que la

B

Un “novato” en el mundo de la agencia

Con su cabeza rapada, su atuendo invariablemente negro y su
elocuencia, Kevin Roberts, es sin duda una de las figuras mas
reconocibles del mercado internacional de agencias. Pero la
mayoria de su experiencia laboral no se ha desarrollado en este
campo, sino en el del anunciante.

Empez0 su trayectoria en los afios sesenta en Mary Quant
como ayudante del jefe de marca, y posteriormente fue ascendido
a director de marketing. De alli pasé a Gillette, donde trabajo
como director internacional de nuevos productos. Su siguiente
paso profesional fue Procter & Gamble, en la que trabajo
durante doce afios (“Todo lo importante que sé sobre personas,
negocios y marketing lo descubri en P&G", dice en su libro),
entre 1975 y 1987. Posteriormente ocupd el puesto de presidente
y consejero delegado de Pepsi Canada durante dos afios, al
término de los cuales decidi6 cambiar de continente y aceptar la
oferta de la cervecera neozelandesa Lion Nathan para trabajar
como director de operaciones. Abandoné esta compaiiia en 1998
para ocupar el puesto de consejero delegado mundial de Saatchi
& Saatchi, que ocupa desde entonces.
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“El libro también ha interesado
mucho a las pequenas empresas.
tas no pueden competir por

precio, gama o presencia en la

distribucién, pero si pueden
interra aportar a sus marcas
algunas
de las cosas de las que se habla

misterio, sensualidad

en el libro”.

donde hemos sido portada no ya de
las revistas de publicidad, sino de los
diarios de informacién general.
Algunos de ellos con una audiencia
de millones de lectores. Ademds,
estin preparando una serie de
television de dieciséis capitulos, uno
por cada capftulo del libro. ;Por qué
les interesa tanto? Como no saben
nada sobre marketing, quieren
ahorrarse el camino que hemos
recorrido en los mercados
occidenales y empezar en el punto
en que nosotros estamos ahora. En
India también ha habido un interés
enorme, ¢n parte porque los
postulados del hinduismo y budismo
estdn bastante en consonancia con el
libro.

A. — ;Qué ha sucedido en
Estados Unidos, primer pafs donde
se edité el libro?

K. R. — Ha sido soprendente ¢l
é&ito en las universidades, donde se
han venido mds de
20.000 copias. Los
profesores de
Marketing lo
recomiendan y como
este libro contrasta con
el resto de los que los
estudiantes tienen que
leer, que son pesados y
estipidos, ha gozado
de mucha aceptacién
especialmente entre las
mujeres. Es un libro
con imdgenes, resula
atractivo. También ha resultado
sorprendente que algunas compaiiias
competidoras de los clientes de
Saatchi & Saatchi me hayan pedido
que les hable sobre Lovemarks,
Naturalmente, les he tenido que
decir que no podia hacerlo, pero
resulta muy halagador. El libro
también

nteresado mucho a las
pequedias empresas. Estas no pueden
competir por precio, gama o
presencia en la distribucidn, pero sf
pill.‘d&.'n il"l.‘frﬂ xlport:lr a sus marcas
misterio, sensualidad. .. algunas de
las cosas de las que sc habla en el
libro. Otras sorprersas agradables:
Tom Peters hablé del libro en
términos muy elogiosos, y el libro se
vende en la Tate Gallery, pejnsan
que es un libro de disefio, no de
marketing.

A. —;Y desagradables?

K. R. — Hemos tenido menos
ventas de las esperadas en Gran
Bretaiia, y no ha habido interés por
publicarlo en Alemania o los paises
escandinavos. ;Qué tienen en
comuin? Son mercados de cultura
anglosajona, y les asustan las
emociones.

Edad de piedra

A. — El libro parte de la base
de que las marcas pueden hacernos
mis felices. Aunque sea una
pregunta un tanto simplista, ;puede
concebir la vida sin ellas?

K. R. — S, se llama la Edad de
Piedra. Y la gente lo odiaba. Es vivir
en una cueva en Afganistdn, algo
que no harfas por propia eleccién.

A. — Desde ese punto de vista,
un tanto radical, ;las marcas son
civilizacién?

K. R. — Absolutamente, desde
el principio de la Historia. Fueron
inventadas en Mesopotamia hace
2.000 afios. Son una manera de
expresar la personalidad de un
modo positivo. El consumidor es
muy experto, ya no podemos
seducirlo con el marketing y la
publicidad tradicionales, Hace
cuarenta afios sf, pero no ahora. La
gtnlC consume marcas PUT un dﬁif[)
PCrSl)":ll d(‘.‘ Exprcsar su
personalidad.

A. — ;Hay una receta para
crear una lovemark?

K. R. — Sc debe empezar con
¢l consumidor, y no con el
producto. Naturalmente, has de
conocer tu producto y saber
exactamente lo que estds vendiendo,
pero has de encontrar al
consumidor, inspirarte en él,
abrazarlo; no tocarlo, abrazarlo. Y
mostrar respeto por él. Entonces
estards haciendo un buen trabajo.
Aparte, légicamente, hay que decir
la verdad y vender ¢l producto a un
precio adecuado.

Investigacién

A. —;Puede ayudar la

?
en este p

&

K. R. — La investigacién
necesita reinventarse a si misma.
Ahora mide magnitudes
equivocadas, planes anticuados, el
vicjo modelo del marketing,
Proporciona informacién y algunos
insights. Pero necesitamos
investigacién que informe sobre
emociones, implicacién, que nos dé
foresight [visién hacia el futuro] no
insights. La mayorfa de la
investigacién ahora uiliza el
retrovisor, no el parabrisas.

A. —;Y cree que los clientes
estdn preparados para el mundo de
emociones que usted propugna?

K. R. — Los clientes estin muy
nerviosos. Deben conseguir un
adecuado ROI, y al final lo mds
seguro es poner la television en el
centro el plan de marketing.
Entiendo perfectamente sus
problemas. Cuando les explico mis
ideas se sienten estimulados e
inspirados y, al final, asustados. Y
quieren saber mds. Tienen que
pelear con los precios, con la '
distribucién, con unos mdrgenes
[“L'ngllill“ﬁy con IZ\ Cﬂ]nPC‘CnCiﬂ
creciente.... Pero al final se trata de
personas y cuando les hablas o leen
sobre emociones se sienten bien,
pero también les asusta.

A. — Los conceptos de los que
habla en su libro, y muy

especialmente ¢l de intimidad,

@

Pal’eﬁen ESPECiﬂInlentﬂ aﬁec\.ladns
para transmitirlos a través del
marketing directo ;O no?

K. R. — Creo que el marketing
directa tiene mala fama, y es porque
se ejecuta de modo inadecuado. La
posibilidad de dirigirse a una
persona de forma individual es
ma gm:ﬁcl. Usar para ello un folleto
o un cupén es estipido. La mejor
manera de comunicar con los
adolescentes en este momento es su
mévil (no hay un medio mds
intimo) y su videoconsola, pero
nadic los usa correctamente como
un medio. El mejor modo de
comunicarse con gente c6mo
nosotros en este momento es la
pantalla del ordenador. Pero la
publicidad en internet es muy
decepcionante, Ahi es donde
necesitamos implicarnos, ahi estd el
marketing directo del futuro.

Solucién
A. — Usted plantea en su libro

!

que el futuro del bienestar social de
la Humanidad depende de la
implicacién corporativa. ;Le parece
realista?

K. R. — E:s la tinica solucién.
:Dénde hay otra? Los politicos, los
gobiernos, no son la solucién, son el
problema. La religién tampoco es la
solucién. Ni el socialismo, ni el
comunismo, ni ¢l fascismo, ni el
totalitarismo. Cualquier imo en que
pensemos, ha fallado. Asf que lo que
‘Jl‘lnu,\ Cﬂﬂﬁfgllir (=] [IUC E‘. "ll"l(l()
de los negocios, ¢l capitalismo, sea
incluyente, no excluyente. Debemos
asegurarnos de que el beneficio de
las empresas no sea sdlo financiero,
sino también social,
medioambiental, cultural. ¢

el futuro mas alla de las marcas

oveMdrrA

Amor y mas cosas

La palabra y el concepto de amor es, ya desde el titulo, el
eje alrededor del cual Kevin Roberts presenta sus ideas en su
libro. En el mismo tienen fuerte presencia ademas otras palabras
que no son féciles de encontrar en libros de marketing. Roberts

habla sobre algunas de ellas:

* Misterio: “El rol [de la comunicacién comercial] es
estimular, entretener, cautivar, implicar. Para consequir eso, la
mayoria de las marcas dan informacién. Eso no tiene sentido.
Porque cuanto mas sabes de algo, menos interesante se vuelve.

El misterio es vital”

* Sensualidad: “Funcionamos con cinco sentidos, pero la
mayoria de las marcas trabajan sélo con uno, a lo sumo dos, no
usan todas las posibilidades, son perezosas. Dicen que no pueden

tener un olor, o un sonido...”

¢ Intimidad: “La mayoria de la publicidad que compran los
clientes se basa en la investigacion. Asi que es muy previsible y
por lo general se hasa en un precedente. Eso no es intimidad.
Intimidad es percibir de forma empatica dénde esta el

consumidor y dénde quiere ir".

Anuncios 1114 /5 al 11 de Septiembre 2005




