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			«Es legítimo decir que el astronómico crecimiento de la riqueza y de la influencia cultural de las empresas multinacionales, que se ha producido durante los últimos 15 años, tiene su origen en una idea única y al parecer inofensiva: que las empresas de éxito deben producir ante todo marcas y no productos.»

			NAOMI KLEIN
No logo (2000)

			
		

	
		
			PRÓLOGO


			El fin justifica los medios. A mí siempre me habían contado que era una frase de Nicolás Maquiavelo y de pronto un día me entero de que no es suya, de que él jamás la escribió. El mérito, según parece, habría que otorgárselo a Napoleón Bonaparte, que por lo visto la apuntó en la última página de su ejemplar de El Príncipe. Lo que sí sigo creyendo es que esa sentencia, que une a dos de los hombres más importantes de nuestra historia, todavía hoy representa una de las reflexiones más importantes para los que nos dedicamos a esto de la comunicación. No solo abre un debate. A veces, desgraciadamente, todavía describe una realidad. Y nos plantea siempre un dilema moral. Mucho más de lo que le gustaría provocar a cualquier marca o campaña.

			Vivimos una época marcada, pautada y dirigida por la comunicación. Los inventos más impactantes de este milenio —y por impactantes no me refiero a curiosos, raros o estrafalarios, sino a aquellos que han cambiado la manera de hacer las cosas de cientos de millones de personas en todo el mundo— tienen que ver con la comunicación. La comunicación posibilita revoluciones que hace unos decenios habrían sido inimaginables. La comunicación crea partidos políticos y derroca gobiernos, bueno vale, igual no en todas partes, pero casi. Lo que sí nos ha permitido la comunicación son relaciones personales que antes solo eran factibles en nuestras fantasías. La comunicación hoy ya genera puestos de trabajo que hace solo quince años ni siquiera podríamos haber concebido. La comunicación aúpa a las empresas que la fomentan a lo más alto de las marcas más valoradas del planeta, por sus consumidores y por sus accionistas también. Porque cuando hablamos de redes sociales, de Google, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Apple o Samsung parece que estemos hablando de empresas tecnológicas. Lo parece porque así nos lo han contado los medios (de comunicación). Pero no estamos hablando de otra cosa que comunicarse, no sé si mejor, pero seguro que más.

			Así las cosas, lo que parece es tan importante como lo que es. La gestión de las percepciones ajenas, también llamado marketing, ha entrado en nuestras vidas ya para quedarse. Desde el momento en el que un grupo de chavales en el metro de Singapur puede competir por a ver quién tiene el mayor número de followers en Instagram, puede lanzar un llamamiento en su red de contactos para que visiten tal perfil o para que acudan a tal evento, y puede conseguir que su mensaje se haga viral y que impacte sobre millones de ciudadanos en todo el planeta, el marketing ya ha dejado de ser cosa de grandes empresas, para pasar a estar en manos de la gente. Lo que ha permitido la tecnología, una vez más —y como siempre a lo largo de la historia—, ha sido democratizar las herramientas que antes estaban solo al alcance de unos pocos privilegiados, y ahora se encuentran al alcance de prácticamente cualquiera.

			En cuanto tienes la posibilidad de llegar a millones de personas, posees un medio de comunicación. Puede que aún no sepas lo que es una marca personal, pero ya eres un medio personal. Y, por lo tanto, tienes la oportunidad de operar como un medio tradicional, es decir, empaquetar espectadores para vendérselos a las marcas. Negocio al que ya se han apuntado en todo el mundo blogueros, youtubers y demás personajes de un nuevo star system que ha arrasado mucho antes de que «los mayores» (generaciones anteriores a los millenials) ni siquiera nos percatásemos de su presencia.

			Y ahí es donde surge nuestra responsabilidad. Ahí es donde surge la necesidad de este libro. Conducir una marca —y no digamos un medio— quizás no requiere de un título o de un carné, pero sí de un aprendizaje. Y si tienes que aprender, mejor hacerlo de la mano de los mejores.

			Agustín Medina ha sido desde siempre un referente para todos los que nos dedicamos a esto. Ya fuese con su Banda o en solitario, ha sido y hoy sigue siendo una de las marcas personales que más nos ha influido e inspirado a los que, además, seguimos al frente de alguna de las empresas independientes que aún quedan en la industria.

			Sabe de lo que habla. Y, por lo tanto, cuando habla —y ya no digamos cuando escribe— hay que pararse, escucharle y tomar nota. Porque cambiarán mucho las tecnologías, cambiará mucho el cómo y el dónde, pero la base de todo, la esencia, seguirá siendo exactamente la misma. Comunicar seguirá, consistiendo en provocar emociones ajenas. Habrá mil formas de hacerlo, como siempre hubo. Pero solo una será ya no la mejor, ni la correcta, sino simplemente la adecuada. Y de todo esto, insisto, el autor sabe un rato.

			No, el fin no justifica los medios. Pero los medios, cada vez más, justificarán nuestros fines, y ya no digamos nuestros principios.

			Nada más, espero que disfruten del libro como yo lo he hecho. Con todos ustedes, Agustín Medina.

			RISTO MEJIDE

			Socio y director creativo ejecutivo de AFTERSHARE.TV

		

	
		
			IDENTIDAD, NOTORIEDAD, REPUTACIÓN


			Probablemente estos son los mejores objetivos que debe perseguir toda marca de éxito:

			—Definición de la identidad que, a personas, empresas o instituciones, nos hace distintos. Los romanos la llamaban identitas, del latín idem, que significa «lo mismo», «lo idéntico», y que la Real Academia Española define como «Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demás». Y también «Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las demás».

			—Difusión de la identidad a través de diferentes soportes orales, escritos, impresos o mediáticos, que permiten que la identidad alcance a ser conocida por el mayor número posible de individuos.

			—La reputación final, buena o mala, será la opinión o consideración, el prestigio o la estima que se tiene por alguien o algo y que conduce a la fama, escalón previo para gozar del éxito o del repudio públicos.

			En el mundo empresarial, la fama, el éxito y la buena reputación son elementos esenciales para el desarrollo de las ventas y la fidelización de los clientes. Un industrial americano, a principios del siglo XX, dejó escrito:

			«Si tuviese que elegir entre perder mis fábricas o perder la reputación de mis productos, ganada con la publicidad de los últimos veinte años, no lo dudaría. Que destruyeran las fábricas. Porque en noventa días se pueden construir fábricas nuevas, pero no hay capital capaz de hacer lo mismo con la imagen de mis productos. Ni capaz de recuperar en un plazo razonable veinte años de buena publicidad.»

			También Sir Michael Perry, expresidente del Grupo Unilever, manifestó que:

			«Para una compañía de productos de consumo, lo esencial es el marketing. Lo esencial del marketing son las marcas y lo esencial de las marcas es la publicidad.»

			Personalmente tuve la ocasión de conocer de primera mano la opinión sobre este tema de un gran empresario español, que en la década de los noventa del siglo pasado se lamentaba de haber tomado una decisión equivocada sobre su marca. Era el propietario de la empresa Rives Pitman, S. A., fundada en Málaga en 1880 por su antepasado don Augusto Haupold, y dedicada a la elaboración de licores.

			En 1980 Rives había iniciado la producción de ginebra, bajo la marca Gin Rives, obteniendo un notable éxito. Tanto que, en un momento dado, estuvieron obligados a plantearse la disyuntiva de ampliar la fábrica para dar respuesta a la demanda de sus distribuidores o, dirigirse al consumidor final, potenciando la marca a través de una campaña de publicidad en televisión, que en aquellos momentos aún no estaba prohibida.

			La decisión fue invertir cien millones de pesetas en la nueva fábrica, delegando la notoriedad de la marca hasta que la magnitud de las ventas permitiese una nueva inversión. Pero las previsiones de ventas fallaron. La nueva fábrica producía más de lo que el mercado demandaba a una marca sin notoriedad ni reputación consolidadas. Habían puesto el carro delante de los bueyes, confiando en que una buena distribución de su producto era suficiente para que cada día más clientes lo comprasen. Sin embargo, sin una marca fuerte conocida por todos y con una gran imagen de calidad, no era posible aumentar las ventas. Cuando algunos años después comprendieron que era necesario invertir en la marca, ya no pudieron hacerlo a lo grande, porque las leyes habían cambiado y ya no permitían anunciar en televisión los alcoholes de alta graduación.

			El ingenio del propietario de la empresa vino en su auxilio. Haciendo de la necesidad virtud, tuvo la genial idea de lanzar un producto sin alcohol con la misma marca que la ginebra. Se llamaba Lima Rives y su publicidad televisiva iba dirigida a promocionar indirectamente la ginebra. El éxito fue total, ya que Gin Rives aumentó su notoriedad y sus ventas, al mismo tiempo que el consumo de la Lima Rives crecía sin parar y le proporcionaba también sus buenos dividendos.
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			El mundo de las marcas es complejo, pero siempre responde a los parámetros de identidad, notoriedad y reputación. Desde las marcas personales, preexistentes a las marcas comerciales, siempre ha sido así. Personajes famosos que alcanzaron la fama y pasaron a la posteridad por sus hazañas, sus logros o sus fracasos estrepitosos. Faraones egipcios como Tutankamón, emperadores romanos como César Augusto, conquistadores como Alejandro Magno, descubridores como Cristóbal Colón, reyes como Isabel y Fernando, o científicos, escritores, artistas, políticos, etc., que pasaron a la historia con un nombre propio que les identifica, una notoriedad universal y una reputación positiva o negativa, pero siempre poderosa, que les ha hecho inmortales.

			Notoriedad y reputación de marca, por encima de los propios productos. Esa es la clave a la que se refería Naomi Klein en el primer párrafo de No logo, recogida en la primera página de este libro. Porque la imagen de las cosas es, sin duda, mucho más importante que las cosas mismas.
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