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SINOPSIS

En el pasado, un tétem era un objeto natural o creado por el hombre
que en las mitologias de algunas culturas o sociedades se tomaba co-
mo simbolo icénico de la tribu o del grupo social. Ahora, mediante
una nueva forma de hacer negocios y relacionarse con el mundo, mu-
chas empresas se han convertido en verdaderos TOTEMS de nuestra
sociedad, donde conceptos como liderazgo, valores, ética, sostenibili-
dad o compromiso son cada vez mas indispensables.

En este libro, a través de la figura del totem de la antigliedad,
Andy Stalman hace resurgir una nueva concepcién del branding, ana-
lizando como se construyen y se desarrollan las empresas mas queri-
das, més exitosas, con mayor impacto y mayor relevancia en el mun-
do.

Marcas como Netflix, Apple, Google, o incluso Michelle Obama
o Cristiano Ronaldo, personalidades que han hecho de si mismos ico-
nos de una influencia sin igual. Conceptos como branding o alma
pueden parecer abstractos, pero cuando se analizan los motivos por
los cuales un consumidor elige una marca, la dimensién y significado
de dichos conceptos se vuelve tangible.

TOTEM es una lectura que te ayudard a comprender mejor cé-
mo funcionan las marcas de la nueva era y agudizaré tu sentido sobre
cémo se configura nuestra sociedad, porque la verdadera transforma-
cién que estamos viviendo no se reduce a lo digital: es también cultu-
ral, social, econémica y emocional.
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Si quieren cambiar el mundo o algo, empiecen
ahora.

Barack OBAMA, 44.° presidente de Estados Uni-
dos,
conversando conmigo en Bogota

La gente del mundo no quiere medias tintas o pro-
mesas vacias. Exigen un cambio transformador que
sea justo y sostenible [...]. Juntos, comencemos
una década de entrega y accién para las personas
y el planeta.

ANTONIO GUTERRES, secretario general
de las Naciones Unidas

Les pregunto a mis empleados: «;Ustedes en qué
industria creen que estamos?». «En la de la indu-
mentaria», me responden. Incorrecto. Estamos en
la industria de salvar el planeta.

YVON CHOUINARD, fundador de Patagonia
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Introduccién

Con el afio 2020 comenzé la década mas apasionante y de-
terminante para el futuro del mundo. Con ello nace una
nueva generacién de empresas para una nueva forma de
hacer negocios y relacionarse con el mundo. Uno de mis
propositos con este libro es delinear el mapa para todas
aquellas empresas que quieran, de manera honesta y au-
téntica, vivir con una misién, creyendo en valores relevan-
tes, buscando ser rentables y con una conciencia despierta
del impacto que sus acciones tienen en la sociedad. En las
paginas de TOTEM examino y describo, desde mi expe-
riencia profesional, este fabuloso proceso de transforma-
cion desde el punto de vista de los activos mas importantes
que tienen las empresas: su gente, su marca. Y esto no sélo
vale para grandes multinacionales, sino también para las
pequefias y medianas empresas, para las startups e incluso
para instituciones y organizaciones. Uno de mis intereses
principales es compartir qué significa este cambio de mo-
delo, de forma y de fondo en la manera en que se crean, se
construyen y se desarrollan las empresas més queridas, mas
exitosas, con mayor impacto y mayor relevancia en el mun-
do al que nos dirigimos. Y también detallar el significado
de las tendencias mas poderosas para todos y de qué ma-
nera estamos reconfigurando la sociedad en la que vivimos.

Me siento afortunado de trabajar con personas y em-
presas a las que admiro y estimo, y por haber llegado al
mundo del Branding en la época mas fascinante de su his-
toria. Me sigue emocionando ver cémo empresas con las
que trabajamos en los cinco continentes prosperan, evolu-
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cionan y crecen. Me siento afortunado de poder compartir
en este libro mi visién de cémo mejorar, transformar y hacer
evolucionar el entorno empresarial, tanto hacia dentro co-
mo hacia fuera de las organizaciones. Estamos experimen-
tando una transformacién sin precedentes en la historia, y
la estamos viviendo desde dentro, en primera persona. Hay
dias en que da vértigo, pero la mayoria de los dias me sien-
to afortunado. Mi trabajo me empuja —me demanda— a
buscar lo nuevo, lo diferente, lo que genera impacto positi-
vo, lo que anima a desafiar los patrones establecidos y pen-
sar fuera de lo normal. También a identificar qué es lo que
funciona y lo que no, lo que aguantara el paso del tiempo y
lo que no, lo que seré relevante y lo que no. Ya no hace fal-
ta ser un gurl para reconocer que todo estd cambiando.
Que el poder estd cambiando de manos, que los mercados
estan cambiando, que las empresas estan cambiando, que
las formas tradicionales estdn desapareciendo, que la men-
talidad temerosa y arcaica ya no se puede vender ni en pla-
taformas de segunda mano, que cada dia vemos el naci-
miento de nuevas empresas y nuevas tecnologias, que el
presente es un devenir de nuevos competidores, nuevas
oportunidades, nuevos desafios y nuevas formas de pensar,
de sentir, de comunicar y, sobre todo, de hacer.

Este libro fue concebido en 2019, el Gltimo afo de una
década marcada por la irrupcién del mundo online. En di-
cha década publiqué BrandOffOn: El Branding del futuro'y
HumanOffOn: ; Esta internet cambiandonos como seres hu-
manos?, la necesidad de abordar el offline y el online des-
de una perspectiva holistica, humana, comunicacional y
empresarial era imperiosa. Las empresas, las personas, to-
dos estdbamos aprendiendo a vivir entre dos mundos que
ya son uno. Y ahora que comienza una nueva década estan
surgiendo nuevas demandas por parte de los clientes y los
consumidores. Ya no se conforman con lo que habia, sur-
gen nuevas necesidades e inquietudes; lo esencial no mue-
re, pero las personas no se conforman con lo que hubo,
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quieren mas y quieren mejor. Creo que mi manera de apor-
tar a este nuevo y fascinante ciclo que comienza es seguir
trabajando junto a nuestro equipo en la creacién, la cons-
truccion y el desarrollo de marcas con impacto, relevantes,
con lo humano en el corazén y los valores y el propdsito en
la cabeza. Y sumar a mi trabajo esta contribucién para ha-
cer marcas mejores, para que las empresas no sean espa-
cios mecénicos y automatizados sin alma, para que salvar el
mundo no sea el titular de un periédico sino nuestra accién
y contribucién diaria.

Como escribi en BrandOffOn: «Vale mas un gramo de
hacer que un kilo de decir», y eso se mantiene inalterable.
Por ello este libro es también una llamada a la accidon, a
que cada uno, desde su lugar, contribuya a crear una socie-
dad mejor. No pretendo abarcarlo todo, ni pretendo que
mi vision sea la tuya, pero si que pueda encender la mecha
de tu curiosidad, sacudir tu conciencia, darte un empujén
para que te animes a cambiar y que podamos compartir el
viaje al apasionante futuro que nos queda por crear o des-
cubrir.

Casi coincidiendo con el nacimiento de las redes socia-
les descubri que si a la palabra Branding le cambiaba la «i»
por la «y», mi nombre estaria dentro del Branding. Asi fue
como unas semanas mas tarde, en una conferencia en Aus-
tralia sobre personal Branding, mostré dos slides, en la pri-
mera podia leerse «Branding + Andy», y en la segunda,
«BrAndyng». Fue el comienzo de una estrecha relacién con
esa palabra, su significado y su impacto. El afio pasado, la
noche anterior a dar una conferencia para la Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes, cenando en familia y haciendo jue-
gos de palabras, descubrimos que dentro del apellido Stal-
man estd la palabra «alma». Y fue subirme al escenario al
dia siguiente, ante la creme de la creme de las empresas
de Espafa, con doscientos asociados que representan a
mas de quinientas treinta marcas, y decir: «El Branding es el
alma de la empresa... —hice una pequefa pausa y conti-
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nué—: y como vengo a hablar de Branding y del alma de
las empresas, no encontraron a nadie que se ajuste mas a
esto que yo, Andy Stalman».

Conceptos como Branding o alma pueden parecer
abstractos, pero cuando analizas los motivos por los que
eliges una marca, la dimensién de dichos conceptos se
vuelve muy tangible. Llevo trabajando en la creacién, cons-
truccién, transformacion y desarrollo de marcas desde hace
mas de dos décadas y en los cinco continentes. He publica-
do un libro sobre marcas que lleva mas de quinientas sema-
nas como uno de los libros méas vendidos en Amazon, ya va
por su décima ediciéon en Espafa y se transformé, ademas,
en un master, un seminario. Es el libro con mas seguidores
en Twitter de todo el mundo, y su titulo ya se usa como ex-
presion cuando se habla de las marcas en la era digital. Al-
gunos medios y escuelas de negocios lo han llamado «la bi-
blia del Branding» o «uno de los libros mas influyentes del
siglo xxi». Es un libro que sigue vigente, pero desde su pu-
blicacion en 2014 han pasado demasiadas cosas en la so-
ciedad. La gente venia preguntdndome cuando escribiria y
publicaria un nuevo libro, y no supe qué responder hasta
ahora, cuando los dedos se deslizan por el teclado como
poseidos por el espiritu de las marcas. Aquellas personas
que me preguntaban son en gran medida la energia que
me empujé a hacer un hueco en una agenda en la que no
cabia ni un alfiler —entre viajes transocednicos, presenta-
ciones de proyectos, conferencias en Espafa y el exterior,
workshops en empresas, implementacién de identidades y
liderar una de las empresas de Branding méas reputadas del
mundo— para escribir estas paginas. Porque si hay tantas
personas que creen en lo que hago y en cémo lo hago, y
que me piden que comparta mi experiencia, mis aprendiza-
jes y mi conocimiento, tenfa que hacerlo. Me emociona y
me inspira el afecto y el reconocimiento que me llegan de
tantas partes del mundo. Y es gracias a ellos que encontré
tiempo donde no lo habia, fuerzas cuando flaqueaba, inspi-
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racién cuando me quedaba en blanco y amor cuando en la
soledad de la escritura buscaba razones para seguir adelan-
te.

Mi editor me sugirié que en esta introduccién hablara més
sobre mi para todas aquellas personas que no me conocen.
Aunque con reparos, lo he tenido en cuenta. Me sonrojo
cuando leo en algunos de los medios mas destacados del
mundo cosas como: «Andy Stalman es uno de los expertos
en Branding mas importantes del planeta»; «Escritor, confe-
renciante, empresario y profesor universitario, el Branding
actual y futuro no se entiende sin su labor tedrica y practica
en medio mundo»; «BrandOffOn: El Branding del futuro ha
sido valorado por diferentes expertos como uno de los li-
bros mas influyentes del siglo xxi»; «Considerado un guru
internacional de las redes sociales, es uno de los expertos
en marcas mas famosos del mundo»; «Andy Stalman, en si
mismo, es el mejor ejemplo de posicionamiento de marca
que un cliente puede desear»; «Andy Stalman es, probable-
mente, el experto en identidad de marca y Branding mas
importante del mundo hispanohablante». Pero ;de qué sir-
ven todos estos mimos al ego si uno no se arremanga y
comparte con el mundo su experiencia, su conocimiento y
su vision? Mi trabajo es una forma clara y tangible de apor-
tar un cambio al mundo de las marcas, pero este libro me
permite ir mas alld y llegar a personas con las que compar-
to inquietudes, con las que podemos transformar a mejor el
mundo de las empresas. No escribir y publicar este libro
hubiese sido un acto de egoismo que no encaja para nada
con mi visién del mundo.

¢Que por qué TOTEM?

Déjame empezar compartiendo una historia. En 1894,
buscadores de oro que desenterraban una turbera cerca de
la ciudad rusa de Ekaterimburgo descubrieron algo extra-
fio: un idolo de madera tallada de cinco metros de largo.
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La pieza estaba cubierta, por delante y por detras, con ros-
tros y manos humanos reconocibles, junto con lineas en
zigzag y otros detalles misteriosos. El totem se exhibié co-
mo una curiosidad en un museo de Ekaterimburgo, y se su-
ponia que tenia como maximo unos pocos miles de afos.
Un articulo publicado en la revista Antiquity argumenté que
el tétem fue construido a partir de un solo registro de ma-
dera de alerce hace mas de 11.600 afios, lo que lo convier-
te en uno de los ejemplos mas antiguos de arte monumen-
tal del mundo. En edad y apariencia, aunque no material, el
llamado Idolo de Shigir se asemeja a las esculturas de pie-
dra de Gobekli Tepe, en Turquia, que a menudo se citan
como las primeras estructuras rituales monumentales. El t6-
tem muestra también que el arte complejo a gran escala
surgié en mas de un lugar, y que fue obra de cazadoresre-
colectores y no —como se suponia— de sociedades agrico-
las posteriores. Los cazadores-recolectores tenian rituales
complejos y expresaban ideas.

Durante miles de afios, un tétem ha sido un icono que
ha unido e inspirado a la gente. Los clanes antiguos y las
tribus modernas se conectan mediante ellos. Curiosamente,
nuestros ancestros de hace mas de 116 siglos sufrieron el
cambio climatico, pero también fueron los primeros en des-
cubrir y en dar valor a los tétems. No como meros elemen-
tos naturales o decorativos, sino como creaciones y cons-
trucciones que afianzaban y unian al grupo. Un tétem se
entiende también como el origen de un determinado gru-
po humano (clan), que se cree descendiente de ese tétem
(animal, vegetal u objeto inanimado). El totemismo puede
observarse a lo largo de la evolucion de las sociedades hu-
manas en todos los continentes y en diferentes eras. En el
pasado eran grandes elementos que aglutinaban a la tribu
a su alrededor. El tétem tenia un lugar destacado y espe-
cial. Bailes, rituales, tributos, celebraciones..., todo giraba
en torno al tétem. Podemos identificar el elemento tétem
—en su sentido mas original, un objeto natural— como un
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