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Kevin Roberts. Primer ejecutivo de Saatchi & Saatchi

Este gurd de la publicidad se confiesa capitalista social, un concepto de modelo empresarial por el que los empleados pasan a
ser el activo mas importante de la compafiia: “Si inspiras a tu trabajador para que sea lo mejor que él pueda ser en finea con
los suefios y objetivos de la empresa, venderds méas productos, ganaras més dinero y hards a tus accionistas més felices”

“Solamente los
negocios pueden
hacer del mundo
un lugar mejor"”

FLORENTINO LLERA

m-¢{Qué es necesario para enamorar-
sedeunamarca? ;Cémo se consigue?
~Tienes que crear una base de respeto
como en todaslas relaciones, con lo cual
tienes que prometer al consumidor algo
importante; tienes que dérselo en el mo-
mento justo, en el lugar justo y al precio
justo. Para hacer que se enamoren hay
que afiadir tres elementos: el misterio,
la sensualidad y la intimidad. Debe co-
nectarse con el consumidor con el cora-
26, no sélo con la cabeza. Crear lealtad
més alld de la razén, del precio, de los
atributos... tienes que moverte del ser
irremplazable al ser irresistible.
-Sostiene que lo que mueve a los se-
res humanos a consumir es la emo-
cién, no la razén. ¢Es el consumidor
unserirracional?

—iEso espero! Las mentes racionales no
han creado nunca nada. Ni una gran
obradearte, ni canciones, ni un periédi-
co, ni una gran entrevista... La razén es
un obstdculo para la creatividad. En la
viday enlos negocios necesitamos supe-
rarla racionalidad.

~¢Hasta qué punto se puede llegar a
adorar unamarca?

-No hay limites para el amor.

~Alo largo del libro Lovemarks, el fu-
turo mds alld delas marcas habla mu-
cho de amor, respeto, pasién, senti-

miento..., pero stodo eso dadineroen
el competitivo mundo de las marcas?
—La emocién es la vinica forma de hacer
dinero. Las marcas se han inventado con
la vinica intencién de lograr un benefi-
cio. Las marcas aportan dinero en la me-
dida en que consigan consumidores fie-
les que las consuman todos los dias. El
periddico lo hacen los suscriptores y los
lectores fieles que lo compran todos los
dfas, que son fieles mds all4 de la razén.
Probablemente haya gente que no sea
capaz de empezar el dia sin tener este
periddicoy, si tii subes el precio, muchos
lectores ni siquiera se enteraran.

~Usted defiende que las empresas fo-
menten la autoestima con puestos de
trabajo, opciones, oportunidades y
retos. ¢Cree que las empresas son ca-
paces de sacrificar sus beneficios en
favor dela creacién de la autoestima?
—Las ganadoras si que lo hacen. La
gente dice que hay tres grandes accio-
nistas en las compaiiias: los accionis-
tas propiamente dichos, los clientes y
los empleados. Eso es un error, sélo
hay uno: el empleado. Si td inspiras a
tu empleado para ser lo mejor que €l
pueda ser en linea con los suefios y los
objetivos de la compaifiia, venderds
mds productos, ganards mds dinero y
hards a tus accionistas més felices.
Ese es el modelo ganador. Greo pro-
fundamente que sélo los negocios

Convencido. Roberts cree que |a plantilla es la clave de la prosperidad de una firma.
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A ALas mentes racionales nunca han creado
nada; fa razon es un obstéculo para la
creatividad en la vida y en el trabajo”

A AEspafia es muy conservadora, le falta
coraje. La nueva Espania debe ser la de
El Bulli, Camper y la ciudad de Barcelona”

A ALa emocion es la (nica forma de hacer
dinero y las marcas generan beneficios
cuando consiguen consumidores fieles”

pueden hacer del mundo un lugar
mejor. Creo en el capitalismo social.
-Asegura que las compaiiias y los go-
biernos pueden dar esperanza a los
2.300 millones de personas que viven
en el mundo conmenos deundélaral
dia, (cémo?

—Soy muy pesimista acerca del papel de
los gobiernos de hoy en dia. Vemos cada
vez mds exclusién, nacionalismos, todas
las acciones se orientan a ser elegidoy a
acceder al poder. Por ejemplo, se gastan
un trillén de délares en la guerra contra
el terror, mientras que s6lo son necesa-
rios 16 millones de délares para luchar
contra el sida y la malaria. Hay que ha-
cerlo al revés. Laempresa puede hacerlo
llevando sus departamentos de I+D a
los paises subdesarrollados, formandoa
1a gente de la zona, teniendo a esa gente
trabajando en las empresas y ayudando
a los proveedores locales a mejorar su
nivel; asi como creando productos para
el consumo local a un precio local. Toyo-
ta, por ejemplo, es un modelo de esta si-
tuaci6n. Deberiamos abandonar la cari-
dad hacia estos paises y ensefiarlos a
montar su negocio. Todo el mundo en
Uganda o en Kenia deberia ser capaz de
abrir su propia tienda.

—Entonces, ¢cudl ha de ser el papel de
los gobiernos?

-Los gobiernos tendrfan que limitarse
a proveer la sanidad, la educacién, la
seguridad, las infraestructuras... y ase-
gurar la apertura de los mercados. El
mundo cada vez estd mds protegido.
Los latinoamericanos van a excluir a
Europa; Europa excluye a Asia; Chinae
India un dfa se volverdn defensivos y
ése es, precisamente, el camino contra-
rio. Es una tendencia muy mala tener
cinco grandes centros de poder y ex-
cluir al resto del mundo.

~¢Cémo calificaria la relacién entre
negociosy politica?

-Cuanto mas distantes, mejor. No hay
nada que la politica pueda hacer por los

negocios, salvo joderlos.
—¢Es comparable el sentimiento que
despiertan al al que

motivaron en otro tiempo determina- -

dos movimientos politicos o sociales?
—Ahora las marcas no tienen poder, los

negocios no tienen poder, los medios de
comunicacién no tienen poder... el po-
der est4 en el consumidor. Yo decido c6-
mo leo las noticias, dénde compro un li-
bro... la pasi6n que estaba en la politica
oen el deporte se traslada hacia el mun-
do delamercadotecnia.

-¢Teme que la aparicion de obras co-
mo No Logo, de Naomi Klein, puedan
despertar un movimiento antimarca?
—Naomi Klein estd equivocada, su dis-
curso est4 acabado. Después de haber
escrito su esttipido libro, ;qué ha pasa-
do? Sélo hemos visto més publicidad.
Los consumidores quieren contar con
opciones paramejorar su bienestar. Kle-
in no ha interpretado las emociones hu-
manas y, ademds, ella misma se ha con-
vertido en una marca.

-¢Cémo afrontan las compaiifas de
publicidad la progresiva introduc-
cién de productos genéricos?

—Los 74 champtis que hay en el mercado
te lavan el pelo, las 25 clases de aspirina
te curan el dolor de cabeza, pero ;cudl
eliges? La cuestién es quitar laopcién de
elegir para conseguir que el consumidor

cuando llegue a un establecimiento vaya
hacia el producto que realmente ama,
porque hay algo que le toca el corazén.
-Usted conoce muchos mercados,
¢en cudles se ha encontrado con mds
dificultades para incorporar marcas?
—En ninguna parte. Todo el mundo
busca cosas nuevas, interesantes y
que le satisfagan.

Un viajero muy peculiar

Usa un champ anticaspa

de marca, pese a estar cal-
vo como una bola de billar.

Es optimista ("'si estds en
elinfierno, lo mejor que
puedes hacer es salir ade-
lante”), activo (“actua pa-
ra que las cosas ocurran’)
y mantiene joven su espi-
ritu ("el limite es excitan-
te, arriesgado y extremo.
Me encanta”). Estos son
solo algunos de los rasgos
del primer ejecutivo mun-
dial (CEO, en terminologia
anglosajona) de la multi-
nacional de fa publicidad
Saatchi & Saatchi, Kevin

Roberts. Britanico de naci-

miento, neozelandés de
adopcién y estadouniden-
se ejerciente, Roberts es

unincansable viajero con
residencia en Nueva York,
Saint Tropezy Auckland.
Seguro de simismo e
ideolégicamente ambi-
glio, al frente de la Com-
pafiia de ideas -como defi-
ne a su empresa- supervi-
sa a un equipo internacio-
nal de mas de 7.000 pro-
fesionales creativos en 82
pafses. Buena parte de su
experiencia se recoge en
su dltimo libro, Love-
marks, el futuro mds alld
de las marcas (Ediciones
Urano), donde acufia ese
término (fovemark) por ef
que el consumidor adquie-
re tal empatia conla mar-
caque lelleva alalealtad
més alld de farazén.

-¢Cémo ve el mercado espafiol?

-Espaiia es muy conservadora, le falta
coraje. Existen buenas escuelas de ne-
gocio, buenas universidades, fantdsti-
cos centros de disefio y arquitectura,
jovenes que hablan inglés..., pero hay
un conjunto de mandos intermedios,
generalmente varones, que frena el
proceso. El mercado espaiiol deberia

exportar sus sentimientos. La nueva
Espafia es la de El Bulli, Camper y la
ciudad de Barcelona.

-¢Cémo puede afectar la imparable
apertura del mercado chino al resto
del muno?

—Sélo en positivo. Es muy malo que
tinicamente América tenga el poder.
Necesitamos que China sea mds impor-
tante, que Europa sea moderna y pro-
gresista (aunque lo dudo) y necesita-
mos que India se haga fuerte. Siyo fue-
se Espaiia, flirtearfa con China, con to-
dolo hispano de Américay con Europa.
~¢{Y el mercado delas falsificaciones?
-Recientemente hablaba con represen-
tantes del gobierno chino y me asegura-
ban que cada afio se reduce el nivel de
falsificaciones. Tienen el problema de
que hay mucha gente empleada enla in-
dustria de la falsificacién. Estdn inten-
tando compensar esos puestos de traba-
jo con la aportacién de las multinacio-
nales, pero es muy dificil.

—-¢C6mo se combaten los productos
falsificados?

—Tienen un aspecto bueno, y es que ha-
cenbajar el precio real delas cosas. Pien-
se enel CD yel DVD, que cuestan menos
de 50 céntimos y se venden a mas de 20
euros. Se necesita un mayor equilibrio.
—En su libro se echa en falta algo de
autocritica, ¢no conoce el fracaso?
-Soy optimista ciento por ciento. Sélo
creo en lo bueno de la gente, no odio a
nadiey, enrealidad, fracaso todoslos di-
as, pero no me interesa nada. Muchas
cosas se hacen mal, pero también tienen
un lado bueno. Yo le digo a la gente que
busque el fracaso, porque es la tnica
manera de aprender. Es bueno cometer
un error unavez, peronolorepita.

-Si retirasen alguna de sus love-
marks del mercado, ¢le seria infiel
con otra marca?

-Las compafifas tienen la obligacién
de mantener los productos en el mer-
cado un largo plazo; no existe un ciclo
de vida; no hay productos maduros;
es su responsabilidad mantener una
marca fresca. Hace 31 afios que estoy
casado con la misma mujer y es mi
responsabilidad mantenerlo todo
nuevo y vivo cada dfa.




