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Estamos atisbando el «futuro del futuro». Vivimos un cam-
bio de era sin precedentes que esta transformando nuestro
entorno y con ello todas las empresas y marcas. En este
nuevo escenario los productos ya no pueden limitarse a
cumplir solo con su rol de diferenciacion y de creacion de
valor, sino que, ademéds, tienen que interacciones con el
publico, conectar con él y colaborar en la construccién de
una sociedad mas humana.

Esta nueva edicion del libro actualiza las reflexiones sobre
Branding, que el autor proponia en la versién original, para
que cualquier persona o negocio pueda potenciar y optimi-
zar la relacion con el cliente y sus mercados. El autor expli-
ca como serdn las tendencias y las necesidades de los con-
sumidores y marcas en un mundo cada vez més conectado,
y qué indicios de ello han aparecido en los ultimos tiempos
para que la comunicacién entre ambos sea mas fructifera y
revierta en beneficio mutuo.

Internet y las redes sociales son la piedra angular de esta
revolucién. Las nuevas herramientas que ha generado la era
digital (y seguird haciéndolo) seran fundamentales para al-
canzar el objetivo primordial: tener un por qué, ser relevan-
tes para la vida de las personas... En esa nueva realidad, la
tercera edicién, actualizada, de Brandoffon cobra todo su
sentido (brand + offline + online).
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Para la reina termita, el principe pipo,
la princesa papa frita y el principito mai mai.
Mi suefio real.
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El mundo era tan reciente que muchas cosas carecian de
nombire...

GABRIEL GARCIA MARQUEZ, Cien afios de soledad
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Prélogo

La tecnologia se ha extendido tan ampliamente hoy en dia
que resulta facil olvidar el hecho de que realmente estamos
viviendo en una época de prodigios. No los cohetes, robots
o coches voladores que nos prometieron, sino un mundo
moldeado por la extraordinaria evolucién de las redes hu-
manas.

Las redes han transformado nuestras vidas diarias.
Nuestros dispositivos moviles nos conectan mas alld de las
fronteras, y nos dotan de un conocimiento del mundo di-
rectoy personal en tiempo real.

llimitadas opciones de entretenimiento y comunicacion
mediatica compiten por nuestra atencién, cadenas de sumi-
nistro globales permiten que cualquier producto esté dis-
ponible en cualquier lugar, mientras que nuevas platafor-
mas colaborativas permiten que perfectos extrafios nos lle-
ven en su coche, nos den de comer o nos den un lugar pa-
ra dormir por la noche.

No me sorprende entonces que nuestra relacién con las
marcas esté cambiando. Las marcas ya no estdn hermética-
mente selladas y controladas por sus duefios. No pueden
ser contenidas en su forma, comunicacion o geografia. Hoy
se encuentran completamente en manos del consumidor.

Cémo pensamos sobre las marcas en el siglo 21 es el
tema de este libro y la pasion de la vida de su autor, Andy
Stalman. Un pensador Unico y profético sobre el futuro del
marketing, especialmente en el contexto del emergente
mercado digital hispano.
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Merece la pena prestar atencién hacia donde se dirige
el segmento de habla hispana, y no solo por el tamafio de
sus mercados de consumo. Puede que casi todas las tecno-
logias de hoy se hayan originado en Silicon Valley, pero se-
ra en los dindmicos mercados de América Latina y sus re-
des sociales donde nacerén algunas de las innovaciones
mas interesantes en cuanto a consumo.

Como descubriréis en las paginas a continuacion, en es-
ta nueva era de marcas en manos de los consumidores, no
podemos definir canales, solo valores. No podemos escribir
reglas, solo estimular mentalidades. Cuando el comporta-
miento de los consumidores cambia més rapido que el ci-
clo de planificacién de marketing, son los encargados de
marketing los que verdaderamente necesitan cambiar. Para
sobrevivir y prosperar en este ambiente los lideres necesita-
ran combinar perfectamente la creatividad con la ciencia, la
intuicién con los datos.

Para cualquier persona apasionada en construir y gestio-
nar las marcas del mafiana, comprender las tecnologias
emergentes y los nuevos patrones de comportamiento hu-
mano es solo el principio. Las marcas del futuro no seran
disefadas, méas bien emergeran como resultado de la suma
total de las experiencias de los clientes.

Re-disefiar vuestras marca basandose en la experiencia
de los consumidores suena atractivo pero, en verdad, no es
tarea facil. Requiere un compromiso total por parte de la
empresa y sus lideres hacia la transformacion digital.

La buena noticia es que abriendo este libro, ya habéis
dado el primer paso.

MIKE WALSH
CEO, Tomorrow, abril 2015
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Introduccidén

Me apasiona la idea de un futuro desconocido, dificil de
imaginar, donde lo Unico que probablemente se mantenga
como hasta ahora sea la emocién humana. Me intriga el ce-
rebro, sus ramificaciones, su misterio, su poder, su delica-
deza... Me interesan los relatos de superacién personal de
nuestros héroes modernos, pero también de la gente ané-
nima; me atraen esas pequefias historias que solo si esta-
mos atentos podremos descubrir. Me atrae el coctel que se
deriva de sumar la psicologia, la antropologia, la sociolo-
gia, la filosofia y, por qué no, el caos.

Por todo esto, me apasiona el mundo actual.

Como reflejo de estas inquietudes, mi primer libro, aun-
que se centra en la disciplina del Branding, no es un ma-
nual de marca o de cdmo construirla o cuidarla, sino un ma-
pa para un nuevo territorio. Es una rayuela, con permiso del
genial Cortazar, para consultar y pensar, para leer y reflexio-
nar, pero, fundamentalmente, para completar con las ideas
propias del lector.

Desde mi perspectiva, el Branding, ademés de sus fun-
ciones esenciales, debe ayudar a instalar los cimientos de
un mundo mejor. Y solamente sabiendo que eso es posible
he podido convertir el Branding en mi vocacién.

En estas péaginas he plasmado unas cuantas reflexiones
sobre la transformacién social que estamos viviendo, que
gravita alrededor del imparable y vertiginoso avance de las
tecnologias y que, por ser extensiva a todos los érdenes
del desarrollo (personal, familiar, profesional, industrial, cul-
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tural, social, econémico), nos esta obligando a hacer un es-
fuerzo de adaptaciéon enorme. Hoy se hace evidente la ne-
cesidad de que hombres y empresas evolucionen de forma
paralela. Al igual que ocurre con un programa informatico,
debemos actualizar periédicamente nuestros conocimien-
tos, actitudes y habitos.

Se trata de buscar la forma de desentrafar esta reali-
dad, pero también de crear un modo eficaz de conducirnos
en ella, y no solo desde el punto de vista de la eficiencia,
sino también de aquello que nos haga vivir mas plenamen-
te.

En consecuencia, mi enfoque estd imbuido de mayores
dosis de antropologia y sociologia que de economia o tec-
nologia. Me encuentro conmovido por todos los cambios
que estamos viviendo, y creo absolutamente necesario que
se ubique el eje de esta revoluciéon en el ser humano.

En este contexto surge Brandoffon, un neologismo crea-
do ad hocy que proviene de la fusién de brand («marca»),
off («kmundo fisico», también llamado offline) y on («<mundo
digital», conocido también como online).

Asi, el término «Brandoffon» representa un modo de ver
y hacer las cosas en este nuevo mundo que a lo largo de
estas paginas voy a denominar «Era Digital». Este neologis-
mo se manifiesta como una cosmovisién marcada por el
convencimiento de que el cambio ya estd aqui y la Unica
posibilidad de afrontarlo con éxito es estar preparados para
combinar las dimensiones online y offline.

Hoy no podemos concebir ya los medios de comunica-
cién sino insertos en ambas esferas: la atencién al cliente es
multicanal, las tiendas de barrio se convierten, poco a po-
co, en sucursales del comercio electrénico (e-commerce) y
la plaza del pueblo ha dado paso a Twitter, Facebook y
Google+.

La Era Digital ha acarreado numerosos avances y nove-
dades, acompafiados por un sinfin de neologismos que,
aunque se aplican a cualquier campo, tienen especial inci-
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dencia en el mundo del marketing, la publicidad y la comu-
nicacién. Se trata de una auténtica marea de vocablos que
estdn transformando el lenguaje cotidiano, debido a que
cada vez estamos més familiarizados con las nuevas tecno-
logias. No deberiamos perder de vista que la mayoria de
estas palabras tienen como punto en comun la descripcién
de circunstancias muy especificast!l.

La utilizacion de estos términos origina fervorosas discu-
siones entre partidarios y detractores de la posibilidad de
sumar palabras al idioma espafiol. Por un lado estan aque-
llos que consideran que el lenguaje tiene que evolucionar
al mismo ritmo que los tiempos; y por otro lado estan los
mas conservadores, que hablan de modas pasajeras o de
términos con fecha de caducidad, sujetos a usos transito-
rios.

Mi posicion se aproxima mas a la del primer grupo, y es-
td basada en el pleno convencimiento de que las palabras
estadn para ayudarnos a entender y delimitar una realidad
cada dia mas compleja. Como dijo Jorge Luis Borges: «To-
das las palabras fueron alguna vez un neologismo».

Un mercado global en permanente redisefio

La Era Digital ha convertido el mundo en una aldea global.
Las marcas deben desarrollarse con el horizonte de un uni-
co mercado internacional.

Una carrera de este tipo se despliega, en gran medida,
en el terreno de la innovacién, asi que el talento deberia
ser el verdadero motor de la transformacién que vivimos.

¢ Cuales son los requisitos que debe tener una marca de
éxito? No hay una sola respuesta, pero la solucién mas
acertada reside en la capacidad que tenga de adoptar un
conjunto de valores. La mentalidad de los consumidores ha
sido alterada para siempre y no volvera a los habitos y las
costumbres previos a la revoluciéon digital.
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Por eso, en este libro, la idea que impregna a todas las
demas es que las marcas del siglo XxI ya no pueden dedi-
carse solamente a cumplir con su rol de diferenciacién y de
creacién de valor, sino que, ademas, tienen que participar
en la construccién de una sociedad mas justa.

El mundo moderno derriba cada dia mas barreras. De
ellas, las fronteras culturales son las que se tornan mas po-
rosas. Mi trabajo como especialista en Branding me ha da-
do la oportunidad de viajar y trabajar en diferentes paises;
seguramente, este sea también el caso de muchos de mis
lectores, y sin duda lo serd cada vez mas. Este contexto
plantea la necesidad de transformarnos en individuos cos-
mopolitas y con capacidad de adaptacién a los cambios.

La informacion al alcance de quien quiera, el contacto
de usuario a usuario y la inmediatez de las comunicaciones
han traido consigo una transformacion de los paréametros
de relacion individuales y sociales: avidez de interconexion
permanente y en tiempo real, acceso a diversas fuentes in-
formativas, posibilidad de interactuar sin limites espaciales,
y con impactos y consecuencias de dificil prediccion. Y to-
do esto exacerbado por la primitiva actitud humana que
nos lleva a querer compartirlo todo.

El mundo del movil, la television, Facebook, Twitter,
Google+, Youtube, etc., siguen extendiendo su dambito de
influencia y alcanzando todas las estructuras basicas. El sis-
tema educativo no deberia estar ajeno a estos cambios.

La educacién seguiréd siendo el factor diferencial de de-
sarrollo para cualquier sociedad. Las ideas e iniciativas de la
comunidad para adaptarse al nuevo entorno y el potencial
que la tecnologia pone al servicio de la educacién pueden
converger para desarrollar el capital humano que tiene que
forjarse, principalmente, en las aulas. Ademas, las nuevas
tecnologias facilitan otras vias de acercamiento y didlogo
entre aquellos que ambicionan un sistema mejor.

El futuro que deseamos deberé basarse en formar jove-
nes creativos, estimulados e ilusionados. Seguramente sera
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necesario redefinir la utilizacion de los recursos econémicos
para desarrollar una educacién mas del siglo XxI que del xx.
Invertir en educacion es caro, pero no invertir en ella resulta
aun mas caro. Porque la ignorancia sale carisima.

Actitud Brandoffon: un nuevo mundo necesita
nuevas ideas

Tal vez no alcance este libro para explicar todo lo que mas
me gusta de la Era Digital. Pero espero poner de manifiesto
gue me entusiasma sobremanera este nuevo escenario, es-
te nuevo paradigma, fundamentalmente porque nosotros
somos los protagonistas. En efecto, somos la primera gene-
racién que escribe en primera persona esta revolucién digi-
tal. Y eso es muy emocionante.

Es posible que pasado algin tiempo podamos entender
que sin estrategia, sin ideas y sin creatividad no se puede
avanzar. Se precisa una nueva forma de hacer las cosas que
deje atras el miedo.

Una de las discusiones recurrentes que mantengo, y no
solo con mis clientes, sino también en el dmbito académi-
co, tiene que ver con cémo ejercitar el cerebro para ver
menos hacia atrds y mas hacia delante. Para lograrlo, hace
falta gente que argumente, que debata y que comparta sus
conclusiones. Que formule nuevas preguntas. Entonces, el
valor de lo intangible podré ocupar su lugar, y hablaremos
menos de ahorro de costes y mas de generacién de valor.
Si el ser humano pudo «calcular» el peso del alma, no debe
faltar mucho para que se pueda calcular el valor de las
ideas y se pueda dar a la creatividad la importancia que
merece.

Desde el punto de vista metodoldgico, y con el objeto
de conseguir una aproximaciéon mas simple a la tematica,
he decidido dividir este libro en cuatro partes. La primera
se sitla en la realidad de las marcas en la Era Digital. Alli he
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fijado mi posicion para que el lector comprenda desde qué
lugar escribo. El término Brandoffon es un neologismo, pe-
ro también es una idea..., un concepto, una actitud..., y re-
presenta una contribucion a esta confusién en la que nos
encontramos.

En la segunda parte se presenta una compilacién de ac-
titudes que considero imprescindibles para lograr gestionar
los cambios provocados por la revolucién digital y obtener
resultados exitosos. En el caso de los individuos, resulta
trascendental incentivar la creatividad, la imaginacién y la
perseverancia. Y en el caso de los gobiernos, empresas e
instituciones se necesita una estrategia que apueste fuerte-
mente por la educacion.

La tercera parte del libro se sumerge en la evoluciéon del
mundo online, que, si bien presenta tantos retos y peligros
como el mundo offline, también nos brinda la posibilidad
de acceder a un mercado ilimitado y avido de habilidades
diferentes y originales. En este ambito, el gran reto es lo-
grar armonizar el trabajo de las generaciones de profesio-
nales previas a la revolucién digital con el de la nueva ge-
neracién digital que habita esta nueva era desde la cunay
que la asume como incuestionable y natural, de modo que
aquellos aporten su experiencia y sabiduria a los mas jove-
nes.

En su parte cuarta, Brandoffon profundiza en el escena-
rio cambiante que nos brindan las nuevas tecnologias. Mi
propuesta se basa en transformar amenazas en posibilida-
des. No se puede dejar que la busqueda de resultados a
corto plazo debilite nuestro desarrollo como sociedad en el
futuro.

Dado que las maneras clésicas de hacer negocios han
quedado obsoletas, el momento actual es sin duda éptimo
para generar debate, hacernos nuevas preguntas, repensar
los modelos existentes y disefiar otros nuevos. Las personas
(y las marcas) tienen que ser de la época que les ha tocado
vivir. Por eso, en este tiempo de cambios se nos presenta
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una oportunidad para hacer que tanto las marcas como la
tecnologia funcionen al servicio del ser humano. Deseo fer-
vientemente conseguir que estas paginas sean un aporte

en ese sentido.
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BRAND

Las marcas en la Era Digital

Algunos contemplan el fin de la Edad Contemporénea en
la caida del Muro de Berlin (1989), otros, en el inicio de la
propagacion del uso de internet (a principios de 1990). La
etapa actual ha recibido distintas denominaciones: era de
las nuevas tecnologias, de las redes sociales, de la informa-
cion, del conocimiento o de internet. Para mi, el nombre
mas adecuado es el de Era Digital.

El cambio de era no se da por un suceso concreto que
pueda significar un hito, sino que es parte de un proceso
mucho més complejo. Ahora mismo, estamos inmersos en
él. Y es tan apasionante como desafiante, tan insélito como
generalizado. Hace tiempo, hubo gente que tomé decisio-
nes que nos trajeron hasta hoy. Las acciones de hoy defini-
ran el futuro en que viviremos mafiana. De ahi la relevancia
de ver més alld del corto plazo, hacia un espacio de tiempo
mas amplio y profundo. Eso es lo que han hecho marcas
como Apple, Microsoft, Google, Stanford, la NASA, Face-
book y tantas otras.

Para el afio 2025, el consumo anual estimado en los pai-
ses emergentes alcanzard la suma de treinta trillones de do-
laresl2], lo cual supone la mayor oportunidad de crecimien-
to en la historia del capitalismo. Respecto al crecimiento y
desarrollo de las marcas, esta oportunidad se ve potencia-
da por la incalculable ayuda de las nuevas tecnologias, las
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redes sociales, el acceso a la informacién, internet y, en de-
finitiva, de lo digital.

Con el fin de destacar en la Era Digital, las empresas tie-
nen que atreverse a ser diferentes y no limitarse solo a imi-
tar las formulas que ya han probado otros. Como profesor
en algunas prestigiosas escuelas de negocios sigo deba-
tiendo sobre esto. En la mayoria de las escuelas se insiste
en seguir utilizando el probadamente exitoso y eficaz «<mé-
todo del caso», vigente desde hace casi un siglo, cuando la
Universidad de Harvard lo adopté. Sin embargo, aunque
util, obliga a mirar permanentemente hacia atrés. Eso es lo
que intento cambiar. Creo que se trata de hacer que la
gente mire hacia el mafana, hacia ese futuro que descono-
cemos, pero que podemos crear hoy.

Ser diferente no supone ser extremo o radical, sino esta-
blecer un punto y aparte. Es preciso encontrar una manera
distinta de hacer llegar nuestro mensaje, o, aln mejor, es
necesario crear una personalidad y unas caracteristicas ini-
mitables o inigualables para sobresalir entre los multiples
clones que inundan el mercado.

Al mismo ritmo que la historia del hombre, las marcas
han evolucionado. Se han instalado como un elemento mas
en nuestras vidas, en paralelo al desarrollo econémico, co-
mo referentes, modelos, ejemplos, iconos...

Estamos rodeados de marcas: en el hogar, en la calle,
en la television, en el periédico, en el trabajo, en el gimna-
sio y en el colegio de nuestros hijos. Estan presentes alla
donde vayamos. Incluso nosotros mismos nos hemos con-
vertido en una marca. Y eso no tiene nada de malo.

En paralelo a esta revolucién digital, las marcas han su-
frido una profunda transformacién en su forma de comuni-
car y, fundamentalmente, en la relacién que mantienen con
su publico. De hecho, tienen ante si el reto de conocer cé-
mo es y, sobre todo, cémo serd su consumidor, aquel con el
que tienen que estar en permanente contacto, y que es he-
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