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			Prólogo de Sandro Rosell

			Maestro en construir marcas como Nike, los Juegos Olímpicos y el F. C. Barcelona.

			«Sólo se ve bien con el corazón; lo esencial es invisible a los ojos.»

			Si alguna vez pensaste que esta frase de El Principito solo hablaba de sentimientos, este libro te hará mirar más allá. Porque el marketing también va de eso: de conectar, de emocionar, de mirar con el corazón.

			Porque cuando Sara decidió unir el universo de El Principito con las múltiples galaxias del marketing, no estaba haciendo un experimento literario. Estaba señalando un camino. Uno que nos recuerda que las marcas, como las personas, también buscan ser queridas, comprendidas y elegidas. Y que las decisiones de consumo, como las del corazón, rara vez se toman con los ojos.

			Sara ha escrito algo más que un libro. Ha creado un puente. Entre lo que sentimos y lo que comunicamos. Entre la estrategia y la sensibilidad. Entre los fundamentos clásicos del marketing y esa mirada más empática, más humana, que hoy se hace imprescindible. Porque el buen marketing —ayer, hoy y siempre— no se entiende sin emoción.

			

			Capítulo a capítulo, planeta a planeta, va tejiendo paralelismos que sorprenden y emocionan: desde el Vanidoso que solo quería ser admirado —como ciertas marcas que buscan likes vacíos—, hasta el Zorro que nos enseña que «lo esencial es invisible a los ojos», como esos valores de marca que realmente conectan cuando se viven.

			Pero lo más bello de este libro no es solo la metáfora. Es la verdad. 

			Sara no se queda en el cuento: lo aterriza con ejemplos prácticos, reales, documentados, con nombres y apellidos. Y aunque me tome la licencia de hacer un pequeño spoiler, confieso que he vivido algunos de esos casos en primera persona en Nike, así que puedo asegurarte que lo que cuenta es tal cual.

			Nike se quedó con el balón de la liga profesional de fútbol y también con el histórico contrato del F.C. Barcelona. En el caso del Barça, lo que Sara relata no es solo lo que ocurrió, sino por qué ocurrió: porque Nike supo escuchar. Entendió el sentimiento culé y lo interiorizó. Me gustaría añadir un detalle para reforzar lo que Sara explica: decidimos no utilizar nada blanco —el color del eterno rival— en el diseño de la camiseta. En su lugar, los nombres y dorsales se imprimieron en amarillo. El resultado no fue solo una equipación deportiva. Fue una declaración de amor. De pertenencia. De familia.

			Eso, exactamente eso, es marketing con alma.

			Y es lo que hace a este libro tan distinto. Tan necesario. Porque mientras muchos hablan de estrategias, embudos y métricas, Sara nos recuerda que el marketing, antes que técnica, es mirada. Es empatía. Es, como El Principito, una invitación a pensar diferente, a pensar out of the box. A cambiar el ángulo. A mirar desde otro lado.

			

			«Para ver claro, basta con cambiar la dirección de la mirada», decía el Principito.

			Y eso es exactamente lo que propone este libro.

			Lo he leído con curiosidad, emoción y, por momentos, con una sonrisa cómplice. He aprendido cosas que no sabía. Y he recordado otras que había olvidado. Porque a veces, entre tantos dashboards y KPI, se nos olvida lo más básico: que no hay buena estrategia sin una buena historia. Y no hay historia que valga si no conecta con lo que el otro siente.

			Este libro, como El Principito, debería traducirse a más de quinientos idiomas. Porque el marketing del corazón se entiende en todas partes. Y porque la lección es universal: no basta con ver, hay que sentir.

			Si estudias marketing, si trabajas en ello, si lo amas, si lo odias, si aún no sabes por qué te apasiona tanto este mundo…

			Este libro es para ti.

			Y no porque tenga todas las respuestas, sino porque te invita a hacerte las preguntas correctas.

			Sara ha logrado algo hermoso: humanizar el marketing.

			Y como todo lo que se hace con el corazón, este libro… emociona.

			Sandro Rosell

			

			

		

	
		
			Prólogo de El Principito

			Maestro en descubrir lo esencial.

			Querido lector:

			Si este libro ha llegado hasta tus manos, quizá sea porque un día Sara vino a verme. No apareció como suelen hacerlo los adultos —cargados de prisa, de conclusiones y de palabras demasiado ruidosas—, sino con esa mezcla de curiosidad y suavidad que solo conservan quienes todavía saben mirar con calma. Traía una luz serena en los ojos y una pregunta que parecía escapársele antes incluso de pronunciarla:

			«¿Cómo puedo explicar lo que hace que una marca se sienta… de verdad?»

			La pregunta era hermosa, pero más hermosa aún era la manera en que la planteaba. Sara escucha con una atención que ya casi no se ve: una escucha que nace en la piel, que atraviesa la mirada y que se completa en el alma. Tiene una intuición que se adelanta a las palabras; a veces parece leer lo que uno siente antes de que uno mismo lo sepa. Y cuando le señalo la izquierda, puede que avance hacia la derecha, no por despiste, sino porque su mente no sigue líneas rectas… Sigue constelaciones. Es una sensibilidad particular —profunda, luminosa y vulnerable— que la lleva a vivirlo todo desde las entrañas, como si cada emoción pasara primero por su corazón y solo después por sus pensamientos.

			Me pidió que la acompañara por mis planetas, no para obtener respuestas, sino para aprender a ver. Y así emprendimos el viaje. Le presenté al Rey, al Vanidoso, al Bebedor y al Farolero; al Hombre de Negocios, al Aviador, al Astrónomo y al Geógrafo, y, por supuesto, al Zorro y a mi Rosa. No necesité explicarle gran cosa: miraba a cada uno con una delicadeza tan honda que mis amigos parecían reconocerse en su mirada. Yo hablaba, pero era ella quien comprendía. No con métodos ni teorías, sino con esa sensibilidad suya que abraza antes de juzgar.

			Y entonces lo comprendí: lo que yo había aprendido lejos, en mis viajes por el cielo, ella lo había aprendido en el planeta Tierra, entre marcas que buscan un corazón, historias que buscan sentido y personas que buscan sentirse vistas. Mis planetas eran los suyos. Mis personajes, también. Y aquello que yo miré con el corazón, ella supo ponerlo en palabras que otros podrían oír sin perder la verdad.

			Por eso nació este libro.

			Porque Sara supo unir dos mundos que laten igual: el de las emociones que nos sostienen y el de las decisiones que creemos racionales; el de lo invisible que nos mueve y el de lo visible que mostramos. Porque miró mis viajes con la misma honestidad con la que mira los suyos. Porque cuando alguien nombra lo esencial desde las entrañas, deja de estar escondido.

			Yo ya he encendido mi lámpara, he dejado abierta la puerta y he trazado un mapa que no pide prisa, sino presencia.

			

			Ahora te toca a ti, lector. Camina sin miedo. Detente donde algo te toque. Y, con suerte, quizá te encuentres a ti mismo en un rincón inesperado del camino.

			Con afecto y un poco de polvo de estrellas,

			El Principito
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			El principio de lo invisible

			Piensa en la última vez en la que se te puso la piel de gallina. ¿Lo tienes? Ese instante diminuto y brutal. El vello se alza como si algo invisible tirara de cada poro, un escalofrío te recorre la columna, el estómago se encoge y, por un segundo, sientes que, con la sacudida eléctrica, el aire se hace más denso. Tu cuerpo reacciona antes que la cabeza, que ya no tiene el control. Manda la piel.

			¿Necesitas ayuda para recordar? ¿Qué me dices de esa mano que aprieta la tuya un segundo más de lo necesario; de esa frase que alguien empieza con la voz rota y que ya no necesitas que complete; del olor preciso que te devuelve a algo o alguien que no sabías que echabas de menos; o del estribillo que quedó atrapado en tu cabeza justo el día en que todo cambió? No hay banner, briefing ni KPI que describa esa punzada; y, sin embargo, ahí es donde vive la verdad. Justo donde habita ese zarpazo seco, casi incómodo, que llega sin pedir permiso y se aferra al esternón. Te sacude primero el pecho, después sube por la nuca y, de pronto, todo el cuerpo sabe que algo importa. No lo ves, no lo entiendes, pero ahí está: invisible, intangible y, sin embargo, completamente real. Pues el marketing que interesa —el que emociona y deja huella— nace justamente en ese pellizco secreto que nadie ve.

			Te lo cuento porque esto —exactamente esto— es la materia prima del marketing que permanece. No la foto de stock perfecta, ni el eslogan ingenioso pero superficial que nadie recordará mañana, ni la tipografía bonita o el color metalizado de un envase. Todo ayuda, claro está, pero lo que te ata a una marca es lo que no se ve: la emoción cruda que se cuela bajo la piel y deja cicatriz. Y cuando una marca logra ese pellizco interno, ya no necesitas justificar la compra; sencillamente, sientes que te pertenece. Todo lo demás —el logotipo, la oferta flash, el vídeo viral— es atrezo.

			Dicho esto, aquí va la primera bofetada pedagógica, de esas que duelen un poquito pero despiertan: si tu estrategia depende de una checklist brillante o de un hack para hacerse viral, estás jugando a lo fácil, estás apostando por lo superfluo. Y sí, puede que en la ruleta del algoritmo tu número salga alguna vez…, pero no confundas el azar con la estrategia. Esa jugada no construye marca, y mucho menos legado. El marketing auténtico empieza donde terminan las plantillas estandarizadas, en la zona pantanosa donde solo valen la humanidad y la verdad: en la zona de lo invisible.

			Ojalá pudiera atribuirme este hallazgo, pero alguien se me adelantó. Saint-Exupéry descifró la regla fundacional del branding décadas antes de que acuñáramos siquiera la palabra, cuando creó a un niño curioso de cabellos rubios y bufanda interminable, llegado desde un asteroide diminuto, que comprendió mucho antes que nosotros una verdad incontestable:

			«Lo esencial es invisible a los ojos», repetía sin descanso el Principito.

			Él —que será nuestro guía en este viaje literario— sabía que lo importante no es la apariencia del Zorro, sino los lazos que lo vuelven único entre cien mil. Exactamente lo mismo que separa a una marca cualquiera de esa otra marca sin la que ya no puedes vivir.

			Lo que no nos dijo Saint-Exupéry, y quiero decirte yo, es que esta verdad irrefutable también se aplica al marketing y le encaja como un guante. Porque lo esencial del marketing —aquello que crea lazos invisibles pero irrompibles entre una marca y su público— también es invisible a los ojos.

			Por eso vamos a acompañar al Principito en su recorrido planetario, usando su mirada inocente para redescubrir juntos qué significa realmente conectar, más allá del producto, más allá del precio, y, sobre todo, más allá de lo racional. Porque una marca que toca las fibras invisibles, aquellas que no pueden medirse, es la única capaz de quedarse para siempre.

			En este viaje veremos que cada marca actúa según lo que sabe, lo que quiere o lo que buenamente puede hacer. Algunas brillan sin proponérselo y otras tropiezan con sus propias certezas. Atravesaremos planetas habitados por marcas que se creen reinas, otras que viven para gustarse, algunas que repiten patrones sin entender por qué hacen lo que hacen… Y en más de una parada, te lo advierto, nos vamos a reconocer. Porque este viaje no va solo de marcas: también va de nosotros.

			[image: ]

			Manual de vuelo para marcas con alma

			¿Arrancamos, pues?

			Como ya sabrás, este libro sigue el itinerario interestelar del Principito. Viajaremos con él de planeta en planeta, pero no esperes meteoritos ni ciencia ficción: estos mundos que vamos a explorar se parecen mucho a los que tú y yo habitamos cada día. Son lugares comunes donde residen las marcas, los departamentos de marketing, los emprendedores que montan un negocio con más ilusión que estrategia e incluso cualquiera que vende o se vende sin ser muy consciente de ello. Planetas donde, bajo distintas formas, todos intentamos comunicarnos, gestionar, conectar, vender. A veces, sin saber del todo cómo.

			Y, aunque este viaje se inspira en los mundos y personajes de la obra original, aquí me permito algunas licencias poéticas. Algunos planetas que en El Principito no existen —o no tienen habitante propio— aparecen aquí transformados para poder explicar mejor ciertas ideas. No es una reproducción literal del universo de Saint-Exupéry, sino un homenaje narrativo que respeta su espíritu mientras adapta su simbolismo al lenguaje del marketing con alma.

			

			Cada planeta que visitaremos a través de los ojos de este viajero curioso revela un patrón, una forma de ser y estar en el mundo del marketing y de la comunicación; un pecado del marketing, una herida con su propia historia. Y, con suerte, también una posible cura. Porque cada encuentro es un espejo. Un recordatorio de lo que muchas marcas hacen, de lo que otras ignoran y de lo que algunas intentan con más entusiasmo que acierto.

			Desde el planeta del Rey autoritario —ese que cree que imponer es comunicar— hasta el planeta del Farolero, que ejecuta sin alma, por costumbre, por inercia, repitiendo mensajes como quien da cuerda a un reloj olvidado. Pasaremos por todos ellos. En algunos, te vas a reír. En otros, te vas a ver. Y, en más de uno, lo advierto, te vas a sentir incómodo. Ahí es.

			Porque eso también es parte del viaje, de cualquier viaje diría yo. Espero que coincidas conmigo en que mirar con honestidad —igual que sentir de verdad— no siempre es cómodo, aunque casi siempre merece la pena.

			Viajaremos de planeta en planeta, de un estilo de hacer marketing a otro, como quien cruza territorios emocionales sin GPS, con los ojos bien abiertos y la curiosidad por delante. Hasta que, al final, volvamos al lugar del que partimos: el asteroide B-612. A casa. Donde habita el pequeño príncipe y, con él, la certeza de que el verdadero corazón del marketing nunca estuvo en lo que se ve, sino en lo que se siente. Lo esencial. Lo invisible. Lo que tiene alma.

			No esperes recetas infalibles. Este no es un libro de fórmulas mágicas ni de gurús en piloto automático. No hay atajos ni trucos que funcionen para todos. Si has venido en busca de la «fórmula de los seis pasos para facturar un millón en tres meses», cierra ahora mismo estas páginas y corre a por tu maestro espiritual favorito en YouTube. Aquí no vendemos humo. Lo que vas a encontrar aquí es otra cosa: una brújula. Una guía con alma.

			Te hablaré desde la experiencia, sí, pero también desde la intuición afilada a base de ensayo y error; desde lo aprendido en las aulas, en las salas de reuniones y a partir de ideas que volaron alto y otras que nunca despegaron. Te hablaré desde lo vivido, desde la trinchera en la que he convivido con briefings mal escritos, deadlines que se adelantan, conceptos que se salvan en el último minuto, presentaciones más sostenidas por la fe que por los datos, y equipos que —a falta de presupuesto— levantan maravillas con agallas y creatividad. Pero, de todo eso, sobre todo, se aprende.

			Y te hablaré desde lo leído también, con grandísimas voces del marketing como compañeras de viaje. Lo haré sin dogmas, sin idolatrías, sin prometerte una religión. Aquí no se reza a nadie, aquí nos arremangamos. Usamos la teoría, sí, pero sin solemnidad. La aterrizamos, la recorremos con olfato y con calle. Porque si algo no te sirve para emocionar o para decidir, lo demás es literatura.

			Este manual de vuelo no te ofrecerá un mapa con rutas predefinidas con las que es imposible perderse. Es más bien una bitácora: abierta, imperfecta, escrita con tinta y correcciones al margen. Aquí encontrarás preguntas, no certezas; caminos, no autopistas. Te invitará a observar si tu marca (profesional o personal) está atrapada en discursos que suenan bien pero no significan nada, o si, en cambio, está construyendo vínculos reales con quienes la eligen sin necesidad de gritar.

			Revisaremos campañas que han tocado fibras profundas, que han sabido hablar con emoción antes que con argumentos. Y también abriremos vitrinas polvorientas: las de marcas que un día fueron gigantes y hoy son recuerdos. No por falta de presupuesto, sino por falta de mirada. Porque cuando una marca deja de ver con el corazón y se limita a confiar en lo visible, en lo medible, en lo que «funciona», empieza a desvanecerse. Y, muchas veces, sin darse cuenta.

			Porque sí, esto va de marketing. Pero va también de relaciones. De cuidado. De propósito. De emoción. Y de las entrañas del marketing, de esa sensación que no cabe en un cuadro de mandos, pero decide la lealtad de un cliente. De marcas que se atreven a ser más que anuncios. Que no solo venden: importan.

			Porque las métricas guían, sí. Pero la piel decide.

			Y cuando la piel decide, no hay descuento que la haga cambiar de opinión.
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			Todo viaje empieza con un «por qué»

			Me atrevería a decir que casi todos los viajes importantes comienzan con una pregunta. Y si afinas el oído, verás que rara vez empiezan por un «cuándo», un «cuál» o un «cómo». Suelen empezar por un «por qué», porque el punto de partida suele ser ese pequeño abismo entre lo que sabes y lo que intuyes, y la necesidad de entenderlo es el motor de dicho viaje.

			Esta vez no fue diferente. Todo empezó con una pregunta o, mejor dicho, con muchas. Nos remontamos a ese día en que el Principito, sentado en su asteroide, con la mirada perdida entre sus volcanes y su rosa dormida bajo la campana de cristal, comenzó a preguntarse cosas que ninguna campaña publicitaria le respondía:

			
					¿Por qué no hay ninguna marca que venda tiempo para ver más puestas de sol?

					¿Por qué los catálogos no indican si algo sirve para echar de menos?

					¿Por qué no encuentro un producto que me ayude a entender a mi rosa?

					¿Por qué me piden que elija rápido si nunca he entendido la prisa?

					¿Por qué no puedo pagar con ternura y solo aceptan tarjetas?

					¿Por qué todo el mundo quiere venderme tijeras para podar baobabs, pero nadie me ofrece paciencia?

					¿Por qué no hay ninguna tienda donde no me vendan cosas, sino respuestas?

					¿Por qué ninguna bufanda viene con la promesa de abrazar también los días tristes?

					¿Por qué me ofrecen regadoras que rocían mucho, pero no preguntan qué quiero hacer crecer?

					¿Por qué hay tantas soluciones, pero tan pocas preguntas bien hechas?

					¿Por qué las campañas hablan tanto de mí y me escuchan tan poco?

					¿Por qué me enseñan a comprar, pero no a cuidar?

			

			Así, con preguntas ingenuas pero enormes, comenzó este viaje.

			Había oído decir —en uno de esos susurros que viajan con el viento entre asteroides— que las campañas publicitarias, los productos y hasta las palabras que llegaban a su pequeño planeta venían de otros mundos. Mundos donde vivía gente extraña, generalmente muy ocupada, que se dedicaba a crear anuncios, diseñar etiquetas, armar estrategias, vender productos y decidir qué debía desear el resto del universo. Asesores comerciales, publicistas, brand managers, directores de marketing, analistas, copywriters, community managers, responsables de comunicación…

			Intrigado —porque el Principito siempre ha preferido entender a juzgar—, decidió emprender un nuevo viaje. Quería recorrer, uno a uno, esos planetas donde se orquestaban las estrategias de marketing. No para criticarlas, sino para comprender por qué hacían lo que hacían, por qué comunicaban como comunicaban y qué pasaba por dentro de quienes querían llamar la atención de tantos tan rápido. Quizá así, pensó, entendería un poco más este idioma moderno que parecía hablar de cosas, pero no siempre de personas: el marketing.

			No hizo la maleta para el viaje, no la necesitaba porque no hay mochila que pese menos que la curiosidad. No se llevó ropa, ni provisiones, ni mapas, solamente una libreta para apuntar lo que quería recordar.

			Tampoco se llevó certezas, porque entendió que un viajero de verdad parte mejor con preguntas.

			Y mucho menos se llevó prisa. Porque había aprendido que para entender lo invisible, hay que detenerse.

			Así que… ¿despegamos?

			Apaga el teléfono móvil que vamos a empezar este viaje acompañando al Principito.

			Anúdate la bufanda y agárrate fuerte, que vamos a perseguir lo invisible hasta que se vuelva obvio.

			Vamos a visitar planetas, cuidar zorros, podar baobabs e intentar mirar con toda la verdad que nos permitan nuestros ojos, ya viciados por un mundo caduco, y nuestro corazón hambriento de emociones.

			

			Porque, al final del viaje, lo que hará que tu marca perdure no será lo que diga, sino lo que haga sentir.

			¿Lista? ¿Listo?

			Empezamos aquí.

			Donde las buenas historias comienzan: muy cerquita de lo invisible.
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El Planeta del Rey: El Marketing Autoritario

			
				
					[image: ]
				

			

			Había llegado el día. No era un día especial en el calendario de los adultos, pero sí lo era en el corazón del Principito. Algo dentro de él le decía que era hora de partir, que ya no bastaba con mirar las puestas de sol desde su pequeño planeta. Era tiempo de buscar, de entender, de sentir más allá de sus tres volcanes y su rosa orgullosa.

			Así fue como, sin hacer mucho ruido, el Principito dejó atrás su asteroide B-612, con la bufanda al viento y el corazón lleno de preguntas. Emprendió su viaje con la firme convicción de que no sería una travesía técnica, sino emocional. No buscaba respuestas rápidas ni mapas exactos: lo que él anhelaba era encontrar la esencia.

			

			Y así, guiado más por la intuición que por la lógica, se elevó suavemente entre las estrellas. Cruzó silencios y distancias, flotando como una idea ligera que aún no sabe en qué pensamiento habitar, hasta que, casi sin darse cuenta, aterrizó en el primer planeta de su viaje.

			El marketing del cetro: mandar no es comunicar

			En seguida, se dio cuenta que el cielo tenía un brillo áspero, dorado en exceso, que cegaba más de lo que iluminaba. El silencio era denso, solemne, como si todo el planeta esperara órdenes que nunca llegaban. Y allí lo recibió un trono vacío, dorado, casi excesivo. Brillaba más de la cuenta y era desproporcionadamente grande, como si intentara compensar algo. No tardó en vislumbrar al Rey que lo ocupaba: se presentó con aires de grandeza, una gran corona, la barbilla alta y la voz firme, como quien está acostumbrado a no ser interrumpido. Parecía alguien a quien uno debería obedecer sin dudarlo. O eso creía él.

			Pero bastó poco tiempo para que el Principito se diera cuenta de un pequeño gran detalle que lo decía todo: el Rey estaba completamente solo. No había súbditos al este ni al oeste, ni a la vista ni fuera de plano. Nadie que escuchara sus órdenes, nadie que las siguiera… y lo que es peor, nadie que las necesitara. Mandaba al vacío. Gobernaba sobre la nada. Daba instrucciones no para ser comprendido, sino para sentirse importante. Ordenaba por costumbre, no por diálogo.

			Y entonces el Principito lo entendió: de nada sirve tener voz si nadie desea escucharte. Las órdenes del Rey no eran actos de poder, sino de soledad. Palabras lanzadas al viento que no encontraban más respuesta que el eco de su propia voz.

			Como sucede con ciertas marcas. Esas que todavía creen que comunicar es hablar más alto, y no escuchar mejor, justo las que confunden autoridad con arrogancia, mensaje con monólogo y notoriedad con influencia. Marcas que se colocan en un trono dorado —el de la omnipresencia, el de la campaña omnicanal—, pero que olvidan que un mensaje sin vínculo solo genera ruido. O peor, eco. Y el eco es peligroso, porque se parece mucho a una respuesta, pero no lo es: solo te devuelve lo que tú mismo dices, sin matices, sin preguntas, sin nadie al otro lado. Y cuando una marca se rodea solo de eco, corre el riesgo de creerse escuchada, cuando en realidad está sola. Porque como ya habrás intuido, mandar no es comunicar.

			Cuando mandar se parece a perder

			El Principito observa al Rey en silencio durante un buen rato. Le cuesta entender por qué alguien querría mandar sobre el viento o dar órdenes a una estrella. Pregunta, cuestiona. Pero el Rey no busca comprensión: necesita sentirse obedecido. Y ahí se enciende la primera gran alarma: cuando la autoridad se vuelve autocomplacencia, se vacía de sentido. Cuando solo se manda, sin escuchar, el poder se convierte en farsa.

			Algunas marcas hacen lo mismo. Se suben a su trono, se rodean de sí mismas y creen que basta con hablar más alto para ser escuchadas. Redactan mensajes desde el «deberías» en lugar del «¿qué necesitas?». Impulsan eslóganes como si fueran decretos. Asumen que el consumidor está para acatar, no para dialogar. Y en ese proceso, construyen distancia en lugar de conexión. Creen que la notoriedad basta, pero notoriedad sin escucha es solo ruido que puede confundirse con la influencia, aunque esté a años luz de serlo. Es fácil confundir visibilidad con relevancia cuando llevas mucho tiempo hablando solo.

			Yahoo! fue una de esas marcas que lo tenía todo, que llegó a reinar en su territorio y no supo escuchar a su público. Durante años, fue la puerta de entrada a Internet: buscador, correo, noticias, entretenimiento. Estaba asentada en un trono digital desde el cual parecía imposible caer. Pero precisamente ahí comenzó el problema. En lugar de enfocarse, diversificó sin rumbo. Compró servicios, lanzó productos, acumuló portales y funciones como quien junta coronas sin pueblo. Su estrategia se volvió un laberinto de decisiones descoordinadas, como si bastara con estar en todas partes para seguir siendo relevante.

			Mientras Google apostaba por la simplicidad y la experiencia, Yahoo! se convirtió en un castillo lleno de habitaciones vacías, saturado de contenido, pero sin dirección clara. Invirtió millones en adquisiciones como Tumblr sin saber cómo integrarlas. Y cuando los usuarios empezaron a buscar personalización, fluidez y propósito… Yahoo! seguía hablándoles con voz de emperador antiguo, sin ajustar el tono ni el mensaje, el paradigma del marketing del Rey.

			En su reinado, Yahoo! no tomó solamente una sola mala decisión, fue la suma de muchas pequeñas arrogancias: no prestar atención al cambio en los hábitos del usuario, no simplificar, no preguntar, no escuchar… Se creyó imprescindible y se comportó como tal. Pero en el universo digital, el poder sin adaptación dura lo que tarda en cargarse una nueva pestaña. Al final, Yahoo! no cayó por falta de recursos, cayó porque confundió presencia con conexión, y volumen con valor.

			MySpace es otro caso paradigmático de marketing del cetro. Dominaba el universo de las redes sociales, de hecho, llegó a ser la red social más poderosa del planeta, puesto que mucho antes de que Facebook fuera omnipresente, MySpace dominaba la conversación digital. Era un espacio donde millones de personas creaban sus perfiles, elegían su canción de fondo, personalizaban su estética con HTML, y se sentían, por fin, protagonistas. Tenía comunidad, tráfico, atención… En definitiva, tenía el poder que todo rey necesita. Pero como tantos reyes, se enamoró de su corona y creyó que ese poder era inagotable: supuso que el control sobre la plataforma y su lógica bastaban para que los usuarios se adaptaran sin rechistar. Mientras el mundo digital evolucionaba hacia entornos más limpios, intuitivos y sociales, MySpace insistía en un modelo caótico, desordenado y autocomplaciente. No supo evolucionar su producto ni su mensaje. Permitía personalización, sí, pero sin guía, sin propósito, sin escucha.

			Mientras tanto, Facebook llegó con una propuesta simple: claridad visual, conexión real entre personas, reglas claras. Escuchaba primero y construía después. MySpace, en cambio, seguía gritando desde su trono de código desordenado, convencido de que su tamaño era sinónimo de amor. Y no lo era.

			Su error no fue técnico. Fue emocional. Confundió protagonismo con relevancia. Y cuando una red deja de preguntarse qué necesita su comunidad, deja también de merecerla. La gente empezó a irse. Primero unos pocos, luego todos. El rey seguía hablando, pero ya nadie lo escuchaba. Y su planeta quedó vacío como el planeta que visitó nuestro Principito.

			Y al hablar de reyes, no podemos olvidarnos de Ryanair, que no cayó por irrelevancia, sino por su modelo de imposición sin empatía. Un rey mandando cada vez más. Durante años, la marca adoptó una postura autoritaria: tarifas opacas, penalizaciones desproporcionadas, reglas estrictas que parecían diseñadas más para castigar que para servir. El cliente debía adaptarse al sistema, no al revés. Su comunicación era provocadora, incluso beligerante, como si la única forma de ganar fuera haciendo sentir al pasajero pequeño. ¿Funcionó? Sí, en números. Pero el precio fue su reputación. Durante mucho tiempo, Ryanair no vendía vuelos baratos, vendía una experiencia en la que «volar» era sinónimo de resignarse. Solo en los últimos años, ante la presión social y la competencia, ha empezado a matizar su voz, a bajarse del trono, aunque la reminiscencia de su pasado autoritario aún resuena en cada queja.

			Si tuviéramos que hacer un diagnóstico de estas marcas, diríamos que sufren un caso claro de síndrome del Rey: cuando la marca cree que el consumidor existe para servirle, en lugar de al revés. Ese marketing autoritario, de orden y mando, se sostiene sobre la lógica obsoleta del poder unilateral: la marca como emisor todopoderoso, el consumidor como receptor pasivo. Pero los consumidores ya no son súbditos: tienen voz, opciones y criterio. Y cuando una marca se comporta como el rey, es solo cuestión de tiempo que se quede sola en su trono.

			La dictadura del mensaje unidireccional ha muerto. El marketing de hoy se teje en dos sentidos, es un puente que conecta ambos extremos y por el que ambas partes deben caminar: tanto las marcas como la audiencia. Mandar no es lo mismo que conectar. Una orden puede desencadenar una acción, pero solo una emoción genuina construye una relación. Y aquí hay una verdad tan simple como poderosa: el respeto no se impone, se cultiva. Y las marcas que lo olvidan, también olvidan a su audiencia y se convierten en reyes con gran corona, pero sin nadie que los siga.

			[image: ]

			Los manuales que leyó el Rey

			El Rey había leído mucho. Algunos dirían que incluso demasiado, aunque no seré yo quien ose afirmar que se puede leer de más. Lo que sí diré es que leía tanto, y con tan poco espíritu crítico, que no digería bien lo leído. Estaba, digámoslo claro, un poco empachado de teoría. Era de esos que confunden subrayar con comprender.

			Su biblioteca era imponente: tomos gruesos, lomos dorados, gráficos solemnes. Los tenía alineados y clasificados con precisión casi militar. Los conocía de memoria, aunque rara vez los cuestionaba.

			Su joya real era el modelo AIDA. Lo pronunciaba con reverencia: «atención, interés, deseo, acción». Le gustaba tanto que mandó bordar sus siglas en la alfombra que rodeaba el trono.

			—Primero —decía— hay que captar la atención: banderas, desfiles, el himno del reino. ¡Que todos miren!

			»Después, despertar interés —añadía—: Una promesa, un poco de misterio, una palabra en inglés.

			»Luego, deseo: haz que lo quieran. Cuenta atrás, edición limitada, miedo a quedarse fuera.

			

			»Y, por último, ¡acción!: “Cómpralo ya”, “Paga ya”. Nada de invitar: hay que ordenar la compra.

			En una ocasión, para vender sus nuevas medallas de obediencia, usó su AIDA como si fuera un arma real: pancartas con su rostro para llamar la atención; frases con cifras rotundas —«El 87 % ya la tiene»— para despertar interés; imágenes glorificadas de súbditos recibiendo su medalla entre aplausos y reverencias para generar deseo; y, para rematar la acción, heraldos en cada esquina animando a comprarla ya. Y con toda esa pompa —y cero escucha— se convenció de que su campaña había sido un éxito.

			Lo que no comprendía es que AIDA puede impulsar una compra, incluso dos, pero difícilmente genera conexión. Y en manos de un rey puede convertirse en autopromoción, imposición, dogma, acatamiento.

			El Principito tenía clarísimo que el problema no era el modelo, sino cómo se usaba. Porque AIDA, despojado de su cetro y acompañado de empatía, aún podía servir. Pero eso ya era otro planeta.

			Otro de sus métodos favoritos era su «estrategia infalible de conquista comercial»: la push strategy o estrategia de empuje. Promocionar el producto en todos los canales posibles. Gritar, aparecer en todas partes, presionar hasta que alguien comprara por cansancio. Pero el Rey, como buen absolutista del marketing de cetro, lo interpretaba de forma demasiado literal.

			Para lanzar sus nuevos auriculares reales, gritaba desde todas las torres: «¡Obedece mejor con sonido envolvente!». Los repartía en la plaza sin que nadie los pidiera y exigía que todos los usaran, incluso para dormir. Si alguien preguntaba si eran cómodos, respondía: «¿Desde cuándo eso importa si son oficiales?».

			

			Pero como observaba el Principito, empujar sin escuchar genera resistencia. Y si alguien compra, es por resignación, no por deseo. Y eso jamás genera amor.

			También adoraba lo que los sabios llamaban «Above the Line», o publicidad ATL (por sus siglas en inglés), que, como su nombre indica, es una publicidad por encima de la línea, como a él le gustaba: sin interrupciones, sin tener que bajar la mirada. Y consistía precisamente en anunciarse en televisión, en radio, en vallas inmensas, en los periódicos del reino… Básicamente, en cualquier lugar desde el que hablar sin ser interrumpido.

			Para vender su «reloj de obediencia», organizó a trompetistas que tocaban cada hora, colgó banderolas de ciento cincuenta metros con su cara y el eslogan: «La obediencia no descansa. Ponte en hora con el Rey». Lo anunció en los prime time de todos los medios del universo. El mismo anuncio, repetido hasta el hartazgo. No preguntaba si alguien lo necesitaba: simplemente lo decretaba.

			El Principito, con los ojos muy abiertos, entendía que el Rey solo quería ser escuchado. Pero también intuía que nadie escucha de verdad si solo le hablas desde arriba. A veces, estar en todas partes no es tan valioso como estar de verdad en algún lugar.

			Entre los libros más subrayados del Rey había uno sobre los principios de persuasión de Cialdini. Aunque nunca recordaba su apellido, recitaba sus siete principios como un hechizo: reciprocidad, escasez, autoridad, coherencia, simpatía, prueba social, unidad.

			«¡Con estos mueves multitudes!», decía. Pero no los usaba para conectar, sino para controlar. La reciprocidad, por ejemplo, la entendía como «regala algo, pero que sientan que te deben más». La escasez, como «mete prisa, aunque tengas stock para un lustro». Y la autoridad… bueno, eso no necesitaba explicación: su corona ya hacía todo el trabajo.
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