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KEVIN ROBERTS

JEFE EJECUTIVO DE SAATCH! & SAATCHI

“El capitalismo es
la tinica fuerza vital
para el desarrollo”

"El papel de los gobiernos es proveer sanidad,
educacion, transporte y seguridad”, asegura

WALTER OPPENHEIMER

Briténico de nacimiento, neoze-
landés de adopcién, estadouni-
dense en la practica, Kevin Ro-
berts, jefe ejecutivo de Saatchi
& Saatchi, es un hombre ex-
traordinariamente seguro de si
mismo que presume de ser poli-
ticamente de derechas y social-
mente de izquierdas. A su jui-
cio, son los negocios, y no los
gobiernos, los que pueden cam-
biar el mundo, aunque recono-
ce que eso s6lo serd asi cuando
las decisiones empresariales se
tomen no sélo en funcién del
beneficio econémico, sino te-
niendo en cuenta también el be-
neficio medioambiental, cultu-
ral y social.

Roberts lleva varios afios de
cruzada intentando introducir
un nuevo concepto en el mun-
do de la publicidad: las love-
mark. Es un término tan dificil
de traducir al castellano que en
la edicién espafiola del libro
que Roberts ha creado para re-
forzar ese concepto, de proxi-
ma aparicién en Espafia, se ha
decidido mantener la palabra
lovemark en inglés.

Pregunta. ¢Qué es una love-
mark?

Respuesta. Es una marca
que ha evolucionado de tener
una mera atribucién funcional
a algo hacia lo que tienes senti-
mientos apasionados, una leal-
tad que va més all de la razén,
algo lleno de misterio, sensuali-
dad e intimidad y que encuen-

yota, pero hay algunas cosas en
el Mercedes que hacen que pa-
gues mas.

P. ¢Su movimiento no se di-
rige a una élite?

R. No, porque hay love-
marks en cada categoria. El
amor no es s6lo para los ricos.
El amor es también para los po-
bres.

P. Usted habla de lealtad
mas alld de la razén, de algo
irresistible. ¢éNo es eso como si
estuviéramos hablando de dro-
gas?

R. No. Una droga es adictiva.

P. éCudl es la diferencia en-
tre la adiccidn y una lealtad que
no es razonada, que va més alld
de larazén, algo que es irresisti-
ble, o sea, que no puedes resis-
tirte a consumir ese producto?

R. Hay diferencias entre ra-
z6n y emocién en la lengua in-
glesa. Es entre razén, entre los
hechos y los datos, y como yo
respondo  emocionalmente.
¢Me siento de maravilla cuan-
do visto esto o me siento feo?
¢Me siento deseable, me siento
divertido, me siento... lo que
sea? Si la respuesta es si hay
una conexién mis fuerte que
simplemente el argumento de
que “me gusta porque es de co-
lor negro”. Irresistible es muy
diferente de adictivo en inglés.
Irreemplazable es que cuando
no hay coca-cola prefiero beber
agua que beber pepsi. Eso es
irreemplazable. Irresistible es
“Oh Dios, hay coca-cola, quie-
ro una”. Adiccidn es “quiero

I “Lajuventud de hoy

€s menos activa
politicamente porque

' hay menos lideres
- y opciones politicas

que inspiran menos”

- “Los consumidores

quieren tener diversion,
expresarse y construir
su autoestima. Ustedes
no pueden dictarles

su falta de opciones”

i
Kevin Roberts, jefe ejecutivo de Saatchi & Saatchi.

P. Tenemos los lideres que
merecemos.

R. Je, je... ustedes tienen los
lideres que merecen, por des-
gracia asi es. Ustedes tienen los
lideres que se merecen y creo
que estamos en un periodo infe-
cundo globalmente. El politico
més socorrido es Nelson Man-~
dela, iy no esté involucrado po-
liticamente! Pero si usted es
una de esas personas que no
cree en marcas y en consumido-
res, discrepo totalmente de us-
ted porque creo que es mentira
y la prueba es que Naomi Klein
y las no marcas han fracasado y
han desaparecido sin dejar ras-
tro. Ustedes no pueden dictar a
los consumidores su falta de op-
ciones. Los consumidores quie-
ren tener diversion, expresarse

LUIS MAGAN

R. Los Gobiernos estén para
liberalizar, no para contener.
No creo que los Gobiernos es-
tén en la Tierra para contener.
En una democracia, los Go-
biernos tienen un papel que ju-
gar en términos de salud, edu-
cacidn, transporte y seguri-

ad.

P. E impuestos...

R. Bueno, necesitan impues-
tos para pagar esas cuatro co-
sas, pero los impuestos son un
mecanismo de financiacién,
no son un instrumento de go-
bierno. El papel de los gobier-
nos es proveer sanidad, educa-
cién, transporte y seguridad.
No acepto un papel del gobier-
no en la industria o en los ne-
gocios. Son jodidamente indti-
les y no es su trabajo. De la

tras irresistible. Por ejemplo, el  una, y luego otra, y luego otra, & “No tengo fe en los go- y construir su autoestima. Las misma manera que no creo
Real Madrid, para mucha gen- y luego otra”, y dependo de = . . no marcas se hanidoyelingre- que la gente de los negocios
te que vive en LI/)Iadrid, esirresis-  eso. % biernos. Sélo los nego- diente basico de ese pasado es  tenga que meterse en politica.
tible. Para los que viven en Ca- P. Amuchos jévenes sololes I cjos pueden dar esperan- muy jodidamente comunista Enel ml:mdo de hoy los gobier-
talufia no es ese el caso. Para interesalaropa de marca cuan- g 1os 2.300 mi en ese punto de wsta'.Yha.n fra- nos estin guiados por seguir
ellos el Barcelona es una love- ~doasus padres asu edad les in- £ Zaalos millones casado. iEstupendo! Lobieti en el poder ~-vivo enbAméncaf
mark Sienies I psin s ereby s polica y cambiar | de personas queviven i biceted auechobiets - pregunteme iy sy o
de la manera en que juegan, R. Todo parece mejor cuan- % con un délar al dia mundo mejor. Y se pregunta méstica porque es la gente que

maés alld del entrenador, te es
igual quién sea el presidente:
sientes ese amor.

P. Si soy hincha de otro equi-
po, siento lo mismo.

R. Por supuesto, porque el
amor es universal. El amor no
es exclusivo. Pero es diferente
de ser una marca. En deporte
es muy facil entender el concep-
to de las lovemark. éPor qué?
Porque es una emocién huma-
na. Con las marcas es lo mis-
mo, pero durante 40 afios he-
mos oido hablar de precios, va-
lor, descuento, distribucién,
rendimiento, y durante mu-
chos afios eso era verdad por-
que habia una diferencia de ca-
lidad entre muchas marcas.
Ahora esas diferencias se han
reducido.

P. Pero si uno no es capaz de
producir tan barato como la
competencia, o con una diferen-
cia muy pequefia, estds muerto.

R. iNo! El precio es un fac-
tor, pero cuando compras un
Mercedes puedes conseguir lo
mismo que conduciendo un To-

do se mira atras. La gente adul-
ta de hoy, cuando tenia 15
afios, también compraba Mac-
Donald’s, Coca-Cola y marcas.
Lajuventud de hoy es menos ac-
tiva politicamente porque hay
menos lideres y opciones politi-
cas que inspiran menos.

P. Los lideres de hoy refle-
jan las sociedades de hoy.

R. Por supuesto.

a sf mismo ir6nicamente: “¢Y
si no, quién, los Gobiernos?”.

R. Y mi respuesta es no. El
capitalismo, el capitalismo de-
mocrético, es la tinica fuerza vi-
tal sostenible para el desarrollo
de la Tierra.

P. ¢Y quién hace que el capi-
talismo sea democratico, si no
son los Gobiernos intentando
contener el capitalismo?

vota por ellos. No tengo fe en
que los Gobiernos produzcan
el empuje necesario para
6.000 millones de personas.
Sélo los negocios pueden dar
esperanza a los mas de 2.300
millones de personas que vi-
ven con un ddlar al dia. Pero te-
nemos que cambiar la manera
en que hoy hacemos negocios
porque es muy excluyente.

Las cuatro areas sostenibles

W. 0.

mundo de los negocios.
P. &Y cémo?

Kevin Roberts considera que la actual si-
tuacién social a nivel internacional sola-
mente puede ser modificada a través del

R. Tienen que convertirse en sosteni-
bles en las cuatro 4reas: econ6mica, cultu-
ral, social y medioambiental. Hoy s6lo esta-
mos preocupados por la sostenibilidad eco-
némica. Cuando hablas de lo demés te en-
vian a la mierda. {Por qué? Porque Wall

Street, el mercado, no retribuye a las otras
tres lineas. Y tiene que hacerlo. Tiene que
hacer cosas como mover la investigacién y
el desarrollo hacia los mercados en desa-
rrollo, confiar en la gente local para llevar
sus operaciones internacionales, y no sélo
en los americanos o los ingleses o los espa-
fioles. Tendriamos que estar invirtiendo
de manera medicambiental en las comuni-
dades locales. Deberfamos estar introdu-
ciendo productos locales, no imponiendo
productos globales. En la medida en que
creamos empleos localmente creamos au-

toestima localmente. Yo tengo origenes
obreros y el estar en los negocios me ha per-
mitido escapar.

P. Pero, por definici6n, negocios signifi-
ca beneficio. La inversién va a donde hay
beneficio, no donde hay necesidad.

R. Porque hay un problema de propor-
cién: le damos demasiado a los accionistas
porque no nos estamos moviendo en las cua-
tro lineas de beneficio. Si toméramos las de-
cisiones en funcién del beneficio econémi-
co, el medioambiental, el cultural y el social,
equilibrarfamos nuestras inversiones.




