



  [image: cover]








		

			Gracias por adquirir este eBook


			
Visita Planetadelibros.com y descubre una
nueva forma de disfrutar de la lectura



			

				

					

				

				

				

				

	

¡Regístrate y accede a contenidos exclusivos!


					Primeros capítulos
Fragmentos de próximas publicaciones
Clubs de lectura con los autores
Concursos, sorteos y promociones
Participa en presentaciones de libros



						[image: ]



				

				


					

							

							Comparte tu opinión en la ficha del libro
y en nuestras redes sociales:



								[image: Facebook]    

								[image: Twitter]    

								[image: Instagram]    

								[image: Youtube]    

								[image: Linkedin]

							


							
Explora      Descubre      Comparte



						

					


				

			


		


		

			

			


		


	 	

	 

   




			SINOPSIS 




			 




			¿Sabías que la palabra «propaganda» la inventó el Papa Gregorio XV en 1622 con la famosa «Propaganda Fide»? ¿Que el primer CEO de la historia fue San Pablo y los primeros comerciales, los apóstoles? ¿Y que el Barroco se debería estudiar en todas las universidades como la mejor campaña de publicidad de la historia? 




			Leopoldo Abadía y Toni Segarra realizan a través de estas páginas un recorrido por la historia de la Iglesia desde el punto de vista del marketing. 




			La marca de Dios dará respuesta a estos interrogantes y a muchos más y dará las claves de porqué la Iglesia es la marca más antigua y más importante de la historia.  
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NOTA PREVIA 




			 




			Entre noviembre de 2020 y julio de 2022 Leopoldo Abadía y Toni Segarra se reunieron varias veces para hablar sobre la Iglesia y el marketing bajo la premisa de que, en el mundo de la comunicación, la Iglesia ya lo había inventado todo. 




			Según se sucedían los encuentros, la conversación se iba llenando de enfoques y descubrimientos muy interesantes. La idea ha desembocado en estas páginas que tienes en tus manos. 




			El libro está presentado como una combinación de reflexiones y diálogo puro y duro, con el orden mínimo necesario, con la intención de no perder la frescura de las conversaciones. Para distinguir a cada uno de los autores los textos de Leopoldo van en letra de color negro y los de Toni, en azul. 




			

	 


	 	

	 

   




			
DEDICATORIAS Y AGRADECIMIENTOS 




			 




			Primero, Leopoldo 




			 




			Como siempre, dedico este libro a mi mujer, a mis hijos, a mis nietos —especialmente a Pablo que ayudó con las transcripciones—, y a mis biznietos. 




			A las personas que me sonríen por la calle y a las que pido perdón porque, como no las conozco, a veces me da apuro y no les devuelvo la sonrisa. 




			A mis editores, que, catorce años más tarde, siguen trabajando conmigo en un alarde de bonhomía, de lealtad, de cariño y de ganas de hacerme la vida agradable. 




			Este es un libro especial porque nunca había escrito uno «a dos». Nunca había trabajado con otro autor. Nunca había trabajado con Toni Segarra. 




			No le dedico el libro porque la mitad sea suya, pero sí le doy gracias por haberme transmitido la «idea base» y, una vez transmitida, haberla desarrollado conmigo en conversaciones agradabilísimas. O sea, Toni, que también te lo dedico. 




			Tampoco había necesitado tener un asesor que me indicase cuándo me podía deslizar a la herejía o, por lo menos, a la «inconveniencia doctrinal». 




			En Roma encontramos a Jordi Pujol Soler, y, aprovechando que venía a ver a su madre, que vive a cien metros de mi casa en Barcelona, le invitamos a una reunión, de la que salimos impresionados y con las ideas mucho más claras. 




			En resumen, familia, editores, TONI, JORDI ¡¡GRACIAS!! 




			LEOPOLDO ABADÍA 




			 




			Luego, Toni 




			 




			He tenido la fortuna de vivir sometido toda mi vida por un matriarcado generoso, humano, sensato e inteligente. 




			A mi edad, empiezo a comprender que ha sido un privilegio enorme y feliz. Así que dedico este libro a las mujeres de mi vida: a Merche, a Gabriela, a Olivia, a Bruna, y a mi madre, Ysabel Alegre, la Señora Segarra. 




			Mis agradecimientos a Leopoldo, obviamente. 




			A Paco, mi hermano mayor, que tanto se preocupa por mi alma mortal y que encarna de un modo esencial el espíritu de este libro. 




			A Gonzalo Abadía, que ha conseguido hacerme parecer una persona mucho más inteligente de lo que soy, y que me ha ayudado a escribir mi parte de este libro desde su invisible modestia. 




			A Jordi Pujol Soler, que nos iluminó. 




			 




			TONI SEGARRA 




			

	 


	 	

	 

   




			
PRÓLOGOS 




			 




			Como este es un libro escrito a dos manos hay dos prólogos —al final habrá dos epílogos—. Por orden alfabético, ahora, Leopoldo Abadía /Toni Segarra.  




			 




			* * *




			 




			Hablando con amigos descubres maravillas. Entre otras, que no todos piensan como tú. Más aún, que nadie piensa como tú. Esto trae consigo dos posibilidades: a) pensar que todos están equivocados; b) pensar que, si los escuchas, algo aprendes. 




			No hace mucho conocí a Toni Segarra, un publicitario number one. Le habían dado un premio importante. Muy importante. Importantísimo. Nos encontramos al cabo de muy poco tiempo cuando intervine en un spot que él había ideado y que todos me dijeron que, no por mi intervención, claro, era muy bueno. Buenísimo. 




			Desayunamos un día y hablamos, hablamos, hablamos. Desayunamos otro día y otro y otro con el mismo resultado. 




			Como es natural, hablamos de publicidad, porque Toni es publicista, o sea, «persona que se dedica a la publicidad»; es decir, a la «divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.», según el DRAE, el Diccionario de la Real Academia Española.  




			Y aquí vino la sorpresa, cuando Toni empezó a hablar de la comunicación como herramienta publicitaria y me puso a la Iglesia católica «como ejemplo y guía». Según él, «en este bendito asunto de la comunicación, la Iglesia… ya lo ha inventado todo». 




			En confianza, nunca se me había ocurrido ligar a la Iglesia católica con la comunicación ni, por tanto, con la excelencia en la comunicación. 




			Toni ponía cara de que «esto es algo muy sabido desde siempre». Ya te he dicho que yo no había pensado en ello nunca. Como todo español hablo de publicidad, de religión y de fútbol con gran soltura. Antes hablaba de toros, pero como están mal vistos ahora me cuesta más. 




			Toni me dio unos documentos y me contó muchas cosas. Y de ahí salió este libro, que decidimos que tuviera una estructura muy simple. Seleccionamos unos cuantos temas y nos pusimos a hablar, sin orden ni concierto. En realidad, sí que había cierto orden y cierto concierto. Lo que quiero decir es que no nos sujetamos a un esquema concreto y que cada uno dijo lo que le pareció oportuno. Lo grabamos, lo corregimos, lo pasamos a la editorial y… ahí lo tienes, dispuesto para ayudarte a discurrir y a aprender lo que hemos aprendido nosotros al escribirlo. 




			Si, además, te diviertes como nos hemos divertido en el proceso de «fabricación», pensaremos que hemos acertado. 




			 




			LEOPOLDO ABADÍA 




			San Quirico, 31 de diciembre de 2022 




			 




			Leopoldo Abadía es la persona más joven que conozco. Hace muchos años que podría haber tomado la decisión de dejar de serlo, pero no le da la gana. 




			Los jóvenes son gente curiosa, incluso demasiado. Quieren comprenderlo todo para después explicarlo a su manera. 




			Un día Leopoldo me invitó a desayunar y nos hicimos amigos. Otro día, varios desayunos después, le hablé de una obsesión personal: en mi oficio, que es el de comunicar con el objetivo de vender, la gran maestra ha sido siempre la Iglesia católica. 




			—Escribe un libro —me dijo. 




			—No me veo capaz —contesté. 




			—Pues lo escribimos juntos —concluyó. 




			No pude negarme. Es lo que tienen los jóvenes: energía para todo. Y esa curiosidad que les mueve. Y que me conmueve. 




			Me pareció muy interesante tener una charla sobre este asunto con un economista católico. Muy economista y muy católico. Mi relación con lo religioso es más interesada y más tibia. No creo que un ciudadano europeo como yo, mediterráneo, nieto, hijo y hermano de católicos practicantes, y heredero de veinte siglos de cultura grecorromana y judeocristiana, pueda estar muy lejos de ser, incluso sin saberlo, sin quererlo o sin reconocerlo, fatalmente cristiano. Pero me siento muy lejos del dogma, de la doctrina, de la práctica y de la posibilidad de una Verdad indudable. 




			Los creativos publicitarios tenemos tendencia a privilegiar lo creativo sobre lo publicitario, que es aquello que tiene que ver con la competencia en el mercado y con la venta. Así que debatir estos asuntos con un economista de los buenos me ha resultado de una gran utilidad, y ha supuesto un enorme aprendizaje. 




			Hay dos virtudes que admiro profundamente de Leopoldo: su curiosidad voraz, casi infantil, y su sensatez. La curiosidad ha hecho que el tema haya derivado hacia lugares que nunca hubiera imaginado, y que han transformado una reflexión anecdótica en un asunto interesante —al menos para mí—. La sensatez nos ha impedido descarrilar, algo a lo que mi natural fantasioso y vehemente es proclive. 




			Ojalá estas páginas hagan pensar alguna cosa interesante a alguien. Tengo una indisimulada fe en ello. 




			 




			TONI SEGARRA 




			Barcelona, 31 de diciembre de 2022 




			

	 


	 	

	 

   




			
QUÉ TÍTULO PONEMOS A ESTE LIBRO 




			 




			Leopoldo, después de nuestros desayunos, nos hemos puesto a centrar el tiro con este libro. Nos empeñamos en crear un índice o un listado de temas para convertir esta conversación en algo legible por el resto de la humanidad. Yo creo que, en según que cosas, hablarás más tú que yo. O en muchas, porque al final el publicista es un ser más limitado.  




			Me enviaste un mail con el primer índice. Tras leerlo, no dormí muy bien. Como ya te dije, mi sensación es que, hablar de Iglesia y marketing de forma más o menos atractiva no es fácil. Que algunas partes del texto sean en formato conversación lo veo muy bien, y ayudará. 




			Hemos valorado el título que íbamos a poner y hemos barajado Si no lo creo no lo veo, Hombres de poca fe, La Iglesia, la mejor marca del mundo o Dos caídos del caballo. A mí tener un título definitivo me ayuda a estructurar el trabajo. 




			La caída del caballo es un buen título. Habría que poner un subtítulo para que se entendiera, pero me parece brutal. Y es idóneo porque, sobre la Iglesia, hay cosas que tú no te habías planteado y eso mismo me ha pasado a mí: también dices cosas que yo no me había planteado. Sé que en este libro hay cosas dichas con ligereza por mi parte y pido disculpas por ello, porque las digo desde el punto de vista del marketing, y entiendo que mezclarlo con la fe, que para tanta gente es quizá el aspecto más importante de su vida —o es incluso la vida misma— es muy delicado. Y en nuestras conversaciones, cuando yo me voy demasiado a publicidad, se mueve todo al ámbito de la publicidad, y cuando tú hablas de teología, se va todo hacia el ámbito teológico… Y no sé cómo puede salir esto. 




			 




			Toni, este es un buen principio para un libro. Recuerda que también barajamos la idea de un subtítulo, La Iglesia explicada a los cristianos, pero nos parece quizá demasiado ambicioso. A mí me da miedo que mis cosas queden muy clericales y a ti te da miedo que las tuyas queden muy ligeras. Pues vamos apañados. Sin embargo, para mí es inevitable meterme en el sentido teológico de las cosas. Por dos motivos: primero, porque cuando consideras a la Iglesia desde el punto de vista del marketing te falta algo. Por ejemplo, cuando hablamos de la cruz yo pienso que, si no fuera una cruz y fuera una guillotina, no sé si la llevaríamos colgada de una medalla en el cuello. Y eso es porque, entre otras cosas, no estás adorando a una cruz, sino a la persona a la que clavaron ahí. Era una persona —más bien Persona—; es decir, ahí hay algo más que una cruz. Segundo, porque la caída del caballo alude a san Pablo, que es figura clave en esto de la Iglesia y el marketing, y si nos centramos mucho en san Pablo, cuando se llamaba solamente Saulo, su vida no se entendería mucho si no fuera porque se le apareció Dios. Si no, todos pensaríamos que estaba como un cencerro. O sea, que hay algo más que es lo que, en el fondo, queremos desentrañar. 




			 




			Sí, y también, si me planteo por qué la cruz es la marca más grande de la historia, me lleva a profundizar en una serie de aspectos que son casi infinitos y todos extraordinariamente útiles para mi profesión. De hecho, el otro día pensaba: cuando se calcula el valor de la marca se dice que ese valor es intangible, y no se me ocurre mejor expresión para la Iglesia: creer en algo que no se ve, no se toca, no se huele. Y, sin embargo, es la base de todo. 




			 




			Creer es lo más preciado. ¿Qué vale más? ¿Apple como negocio o como simple marca? Ese es el tema. 




			La Iglesia representa, sobre todo, una idea intangible que se materializa en cosas palpables. En cambio, una marca es lo contrario: empieza por algo tangible y se le intenta llenar de atributos intangibles. Apple crea un móvil y lo llena de sentimientos y de valores que lo convierten en objeto de deseo. En cambio, la Iglesia es innovadora, por lo contrario: empieza por ideas como el paraíso y luego necesita algo «físico» para materializar esas ideas. 




			 




			Sí, y afecta a todo en la Iglesia y a los que la componen: los fieles, la curia, el Papa…  




			 




			Sí, el Papa representa algo más. Para los católicos es el vicario de Cristo. 




			 




			Bueno, pero para los no católicos también es algo más que una figura política. Por eso creo que se le da más importancia a un Papa. Aunque seas ateo, hay una dimensión mayor que la que puede tener un presidente de una república o la reina Isabel II. Aunque tras su muerte nos hemos dado cuenta del valor de los símbolos y de la escenografía, que es fascinante. Y que no deja de ser publicidad, porque con esos signos se construye el valor de la monarquía. Y es muy católico también… 




			 




			¿El dalái lama tiene también esa dimensión? Yo creo que tiene menos. 




			 




			Quizá porque nos da la sensación de que representa a menos gente y a ideas menos universales, al contrario que el Papa, a quien se le adjudican ideas que engloban a todo el mundo. Aunque no sé qué diría un asiático sobre esto. 




			 




			Bueno, en Occidente no vivimos en una sociedad que tenga una tradición budista, aunque ahora haya cada vez más recursos como la cultura zen, el yoga, etc. Pero lo que tienes alrededor son iglesias, colegios… El cristianismo es una idea superinstalada. 




			 




			Vuelvo a lo del título. La idea de La Iglesia contada a los cristianos es buena porque es una forma distinta de contar un tema que, en teoría, es aburridísimo. Como no somos teólogos ni sacerdotes, ni estudiosos de esto, puede que nos quede un poco demasiado ambicioso. Así que será bueno todo lo que nos permita explicar las cosas como nosotros las vemos. Yo creo que para ello san Pablo es la figura clave. Porque si hay algún personaje desde el punto de vista del marketing que ha construido la marca, es él. Aunque a lo largo de los siglos ha habido gente que lo ha hecho mejor, de un modo más concienzudo y más estratégico, como santo Tomás de Aquino, por ejemplo. Si lo explicamos de manera muy elemental, san Pablo ve en las enseñanzas de Jesús, lo que Steve Jobs vio en el primer ordenador que fabricó Wozniak. Él mismo dice: «Voy a hacer que todo el mundo tenga un ordenador en su casa» Pues esa idea visionaria lo acerca a la figura de san Pablo, que era un iluminado con ganas de comerse el mundo. Wozniak decía: «Pero ¡cómo va a tener la gente un ordenador en su casa!». Cuando Jobs lanza Apple su competidor directo era IBM, y a ellos jamás se les había ocurrido pensar en esa idea enloquecida de un ordenador personal, casi como un electrodoméstico, porque esos aparatos eran para trabajar, para las oficinas. Hay algo muy religioso en la idea, en la pretensión de llevar un poder extraordinario a todo el mundo, de hacer accesible a la mayoría algo que era minoritario y elitista. 




			 




			Sí, aunque en el tema de la Iglesia no hay que olvidar quién es el creador del mensaje y quién es el primero que lo comparte: Jesucristo. 




			 




			Bueno, salvando las distancias y, perdona por la comparación, es lo que hizo Wozniak con el primer ordenador de Apple. El que crea la idea y diseña el prototipo no es Jobs, es Wozniak, pero es Jobs quien lo convierte en producto para que llegue a millones de personas. Wozniak diseña un ordenador maravilloso, pero Jobs crea una religión alrededor de esa idea. 




			 




			Pues eso que no es el CEO, es más bien el fundador, el chairman, o como le quieras llamar. Jesús empieza a hablar y se rodea de tipos como él, pescadores. Uno, san Mateo, se dedicaba a cuentas. También Judas. Y luego está Lucas, que era un simple follower. 




			 




			A mí la idea de follower me gusta mucho, aplicada a esto de lo que hablamos. La Iglesia busca followers desde el primer momento, y eso es absolutamente contemporáneo en el marketing actual. 




			 




			Lo primero, Jesucristo. Luego encuentra al CEO, san Pedro. Jesucristo, como chairman, era irregular. A Jesús lo matan, resucita, se va al cielo, entonces lo deja todo a los doce apóstoles, y les deja la misión de llevar la palabra a todos los rincones de la Tierra. Ojo, ¡que eran pescadores y asumen el encargo sin pestañear! Así que esos tipos empiezan a predicar, y como resulta que les han mandado al Espíritu Santo, resulta que saben predicar. También empiezan a escribir. Santiago, san Pedro… y a esas alturas escriben los Evangelios. 




			 




			Me acabo de dar cuenta de una cosa que has dicho, y es que el encargo de Jesús es de por sí un encargo de comunicación, hacer una campaña. El encargo fundamental es: «Esto que os he dicho, contádselo a todo el mundo». 




			 




			Y es para todo el mundo, no para unos pocos. 




			 




			Quizá por eso estamos hablando de la mejor marca de la historia. Estamos hablando de la creación de un mensaje universal, con valor intangible, al que la gente se afilia. Casi nada. 




			 




			Y que dos mil años más tarde sigue. 




			Estamos de acuerdo, entonces, en que el personaje que idea todo tiene claro que debe ser algo público. Y es san Pablo el que recoge ese encargo y se pone a organizarlo de una manera seria. 




			Era como una empresa con dos cargos muy definidos: san Pedro es el CEO, Judas el tesorero, y ya está. Porque los apóstoles no eran un consejo de administración, sino meros transmisores. Y llama la atención, además, que entre esos doce no estuviera san Pablo. De hecho, él era uno de los que les perseguía. Era un fariseo que pensaba que la predicación iba en contra de la ley. 




			Pero se le apareció Dios, le tiró del caballo y se convirtió y pasó a decir, posteriormente, que era tan apóstol como los doce. Doce apóstoles más san Pablo —del cual poco se fiaban, todo hay que decirlo—. Por tanto, la idea es esta: el CEO nombrado por Jesús y, a su lado, los amiguetes dispuestos a dar la cara por la idea. 




			 




			Bueno, es gente que tiene que ejecutar esa campaña de comunicación, de difundir ese mensaje, son instrumentos. 




			 




			Instrumentos capaces de difundir un mensaje universal con un timing eterno. Además, es un mensaje exigente. Porque el cristiano lo es full time-full life, o sea, 24/7 que dicen los cursis, y eso tiene su dificultad. Gente que es buen padre de familia pero que con los negocios es un chanchullero no es de fiar. El cristiano es full life porque es tan honrado en los negocios como lo es con su mujer. Siempre digo que el que no es leal a su mujer no lo va a ser a su empresa. Esto lo he dicho en algún sitio y alguna pareja me ha mirado en plan «por qué no te callas». Y sirve para todos los cristianos: católicos, protestantes, luteranos… 




			 




			Son derivaciones del mismo producto.  




			 




			Sí, las primeras herejías son prácticamente recién muerto Jesucristo. Lo que pasa es que había que creerse que Jesús era hombre y era Dios. Y eso no era fácil. Si es solo hombre, no le haces tanto caso. Esto me lleva a que leí que Sartre, quien estuvo en un campo de concentración siendo un ateo convencido, escribió un texto precioso sobre la Navidad, que decía en una parte: «De vez en cuando la Virgen María se olvida de que el Niño es Dios. Le estrecha entre sus brazos y le dice: “¡Mi pequeño!”». Entonces a mí me parece que era difícil entender que Jesús era hombre y Dios. 




			 




			Entonces, ¿La mejor marca de la historia sería el título? Hago la pregunta por si es demasiado publicitario. 




			 




			Bueno, a mí que nos pasemos de publicitario no me importa nada. 




			 




			A la gente las marcas le interesan. Yo no sé si pondría la Iglesia porque me parece que tiene más interés el concepto de «La mejor marca de la historia». A lo mejor podríamos poner una cruz, pero el concepto gordo es ese. Yo funciono así, la verdad, necesito un eslogan que resuma qué estamos diciendo. Y el título de un libro es un poco su eslogan, ¿no?  




			 




			Sí, un eslogan sería bueno. Aunque a mí me preocupa lo que hay entre la portada y la contraportada… Por lo menos sabemos que va de la Iglesia, las marcas y que intentaremos que todo sea muy conversacional. 




			 




			El libro se escribe solo. 




			 




			(Risas de ambos mirando a Gonzalo).  




			 




			Tenemos claro que, para Jesús, desde el inicio, esto es un tema de comunicación. La marca pretende darse a conocer y ser querida.  




			 




			Además, él les dice: «Esto es intocable». O sea, no es Coca-Cola, que le quito el azúcar y la hago light. No. Y es este hecho intocable, lo que hace que le corten el cuello a todos los apóstoles; o sea, que también hay que dejar claro que es algo más que una marca. 




			 




			Claro, el contrapunto a mi punto de vista es ese. Soy consciente de que ver las cosas desde mi punto de vista de publicitario lo subvierte todo, pero es de lo que yo sé alguna cosa… 




			 




			Y todo por una promesa que no se puede demostrar. Os van a cortar el cuello por algo que, simplemente, se supone: el paraíso, la vida eterna. Y. además, surgirán variaciones y competencia. Aunque en todas las iglesias y religiones hay trazos de la Verdad. 




			 




			Claro, si no hay manera de demostrarlo, habrá que creerlo.  




			 




			O sea, recapitulando: tenemos tema, tenemos a san Pablo, tenemos las marcas… 




			 




			Vamos a salpicar el texto de paralelismos con marcas de ahora, que de una manera consciente o inconsciente han seguido los pasos de la Iglesia. Y tendríamos que sacar también consejos o un listado de cosas que la Iglesia ha aportado a nuestro día a día. Sabemos que no le puedes gustar a todo el mundo, pero no se puede negar la influencia. 




			 




			Lo incontestable es que lleva dos mil años, con el mensaje invariable. 




			 




			Sí, y como dice mi hermano Paco, el mensaje de las sociedades occidentales, que son las que han llegado más lejos en derechos, en libertades, en protección de las minorías… es fundamentalmente cristiano. Es la base de la democracia occidental, al menos. Hay una cosa que me gusta mucho que dice siempre Javier Gomá, el filósofo y director de la Fundación March, para demostrar que vivimos en el mejor de los tiempos. Dice: «Si fueras mujer, enfermo, homosexual, extranjero, disidente, minusválido, pobre… ¿en qué época de la historia hubieras preferido vivir? Y solo hay una respuesta: ahora, hoy y en Occidente». Eso demuestra que el cristianismo, como idea, ha triunfado. En parte porque ha comunicado muy bien. 




			 




			Oye, pero la Iglesia no es democrática, es jerárquica. 




			 




			Las empresas buenas son así, me temo, necesitan liderazgos claros. Yo me refería a la democracia en cuanto a que todos valemos lo mismo. Y a esa defensa del vulnerable que está en la base del estado del bienestar, por ejemplo. 




			 




			Un mensaje, entonces, que sigue vigente a pesar de los años. Ahora está de moda exigir que la Iglesia sea totalmente igualitaria, que la mujer entre como «sacerdotisa», que tenga más peso… Posiblemente hace cien años exigirían otra cosa, aunque hay un empeño en convertir a la Iglesia en un reflejo de las tendencias del momento. 




			 




			Es lo que hablábamos de que si quieres ser fiel a lo que eres, eso te exige renunciar a cosas, no puedes decirlo todo. Muchas marcas mueren o son irrelevantes porque intentan decir demasiado. Por ejemplo, se ha puesto de moda que todas las marcas tengan un propósito, y se confunde este con la obligación que siempre ha existido de adaptarse a lo que la sociedad demanda en cada momento. Yo, cuando me lo plantean, les digo: «Pensaba que ya tenías un propósito, llevas cincuenta años en el mercado. Algo has hecho y tendrás que seguir haciendo para que la gente te elija por encima de otro». La Iglesia siempre ha sido muy prudente al decir: «Oye, yo soy lo que soy», y eso es propio de una buena marca. 




			 




			El Papa Benedicto XVI dijo una vez que era posible que volviéramos a ser solo doce. No pasaría nada si con ello el mensaje sigue invariable. 




			Existe esa pretensión del individuo de querer adaptar la marca a tu forma de vida en lugar de adaptarte tú a ella. Como consumidor tienes que querer consumir, y como fiel tienes que querer ser fiel. 




			 




			Un amigo mío muy querido, Jorge, murciano él, estuvo en un sitio llamado Jesús abandonado, que es una parroquia donde atienden a personas descarriadas y con dificultades graves. Es un tipo que tiene muchas ganas de ayudar y no para nunca. Como es publicista, estuvo entrevistando a la gente a la que ayudaba y nos iba mandando las entrevistas que hacía, unas siete u ocho en total, a una serie de amigos. Todos los casos eran similares: hombres y mujeres que por las drogas o el alcohol habían perdido el afecto de todo el mundo y se habían quedado sin nadie. Y a pesar de eso, allí les aceptaban, les querían. Por tanto, se ha instalado un mal hábito en la sociedad que es hablar de la Iglesia con mucha ligereza, pero no nos damos cuenta de que el mismo mensaje que lanzó «un señor con melenas y barba» hace dos mil años lo están llevando a cabo unos curas en Murcia ahora, y mi amigo que debe ser ateo, les echa un cable. 




			 




			Eso es mucho más revolucionario que muchas ideologías. 




			 




			Sí. Mi amigo, cuando me explica sus experiencias, me dice: «Qué mal está la sociedad». Y yo le digo que no, que es al revés, que hay gente como él que ayuda de manera desinteresada. Eso es lo que hay que destacar. 




			 




			Eso, concretamente, estaba en el mensaje de Cristo. Es una de las bienaventuranzas. Mensaje del año treinta. 




			 




			Mi amigo lo está cumpliendo, creyéndose a sí mismo ateo, pero no duda de los valores cristianos, aunque no lo sepa o aunque no lo reconozca. Eso demuestra la invariabilidad del mensaje. De hecho, hay mucha gente que habla del comunismo como una herejía del cristianismo, una religión sin Dios. 




			 




			Como dice Sabina, «Jesús fue el primer comunista». Y solo le falta decir: «Lenin, el primer cristiano». Lo del comunismo full time no sé si es de Lenin. 




			 




			Alguien dijo: «No se puede estar moderadamente embarazada ni ser ligeramente prostituta».  




			 




			(Risas).  




			 




			Bueno, entonces, la Iglesia deja huella. Marca. 




			 




			Exactamente. A todos los niveles. En lo profesional, en lo social y en lo personal. Y, además, ha hecho cosas que han mostrado el camino, la senda que hay que recorrer. 




			 




			La marca de Dios. 




			 




			Eso es. La marca de Dios.  
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