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KEVIN ROBERTS, PRESIDENTE MUNDIAL DE SAATCHI & SAATCHI

«Las marcas tienen que
cumplir sus promesas»

El maximo ejecutivo de la conocida firma publicitaria asegura que muchas marcas
fracasan porque «no entienden al nuevo consumidory

GEMMA CANO

Kevin Roberts, presidente mundial
de la firma publicitaria Saatchi &
Saatchi, acaba de publicar el libro
‘Lovemarks, el futuro més alla de
las marcas’, donde defiende que
las marcas, para sobrevivir, deben
establecer vinculos emocionales
con los consumidores. Misterio,
intimidad y sensualidad son las
claves para crear el amor por las
marcas, segin Roberts.

-&Qué son exactamente las ‘love-
marksi?

—Fue hace seis afios. Estaba bas-
tante asustado por lo que estaba
ocurriendo en el mundo de las mar-
cas. Sabia que si continuaban por
ese camino acabarian perdiendo su
significado y habia que buscar solu-
ciones. La primera palabra que me
vino a la cabeza fue confianza. Y
empecé a darle vueltas a algo que
llamé provisionalmente ‘trust-
mark’, marcas de confianza. Pero
el gran reto era dar un paso mas.
Sé6lo me faltaba la palabra. Pen-
sando en mi apartamento se me
ocurrio la idea definitiva: amor. Las
marcas en las que confio van un
paso mas alla de las marcas tradi-
cionales. Sin embargo, las ‘love-
marks’, las marcas que amo, van
mas alli de las ‘trustmarks’.

Ejemplo espaiiol
-éHay algtin ejemplo de ‘lovemark’
espaiiola?

- —Casualmente, una de las prime-

ras marcas que comence a inves-
tigar fue la espafiola Camper. Es el
claro ejemplo de una ‘lovemark’.
Tengo varios pares de zapatos
Camper y me encantan. Si los miro
detenidamente, veo que son sélo
un par de zapatos; pero es su his-
toria lo que me atrae. Hay que reco-
nocer que Camper tiene un precio
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«La manera de

del capitalismo»

mas elevado que otras marcas,
pero al ser una ‘lovemark’ yo soy
feliz pagandolo.

-Uno de los principios de su filoso-
fia es el respeto que las empresas
deben mostrar por sus clientes.
éComo se puede combinar el res-
peto a los consumidores con el
beneficio de las empresas?

-El tinico propésito de una marca

es buscar un ‘premium’ y conse-
guir mas beneficio. Pero, hoy en
dia, lo que los consumidores quie-
ren es una marca que cumpla sus
promesas, que sea socialmente
correcta; y, sobre todo, que sea
auténtica. Si una marca quiere
mostrar respeto a sus consumido-
res, debe trabajar en todos esos
aspectos y asi el consumidor esta-
ra dispuesto a pagar un precio mas
elevado.

-¢Por qué tantas marcas no con-
siguen triunfar?

-Muchas marcas no logran enten-
der al nuevo consumidor. Ellos
quieren descubrir y sentir marcas
verdaderas. No quieren marcas
disefiadas por diseriadores, sino
hechas por ellos mismos. Esto es
algo que muchas empresas no

entienden. Por eso fracasan.

=LY cémo explica el éxito de Zara,
por ejemplo?

~La clave esté en el boca a boca.
La primera vez que oi hablar de
Zara fue en Nueva Zelanda. Un
amigo me comenté que estando
en Londres y, camino de Harrods,
paso a la tienda que habia al lado,
que result6 ser Zara. Qued6 impre-
sionado por la ropa y los precios,
v se lo fue contando a la gente.
Gracias a ellos, la proxima vez que
fui a Londres no me olvidé de ir a
Zaray la verdad es que compré
seis vestidos para mi mujer. El
misterio de Zara reside en muchos
aspectos: es muy sensual, los colo-
res son diferentes al resto de la
moda, es ropa para todas las eda-
des... Otro punto a su favor es la
atmosfera en la tienda: es como
estar de fiesta, buena misica, la
luz, gente feliz...

~Usted habla de que la misién de
las empresas es hacer un mundo
mejor. ¢Cree que las empresas
piensan en eso?

-Yo si creo en ello. Las empresas
deben hacer del mundo un lugar
mejor. Hace dos meses fui invi-
tado por el Gobierno de los Esta-
dos Unidos para hablar a las
agencias de seguridad sobre
c6mo lograr hacer del mundo un
lugar mejor. El primer problema
que vi fue la propia expresiéon
«guerra contra el terror». Si
hablamos sobre la guerra, ya
hemos perdido una batalla. Hay
que cambiar la expresion por
«luchar por un mundo mejor». La
mejor manera de disfrutar de un
mundo mejor es a través de los
negocios, a través del capitalis-
mo. El problema es que tenemos
un capitalismo de exclusién y hay
que encontrar el camino para
pasar a uno de inclusién.




