AMAYA GUILLERMO Madrid

Kevin Roberts llega a la cita
con EXPANSION en el Ho-
tel Palace de Madrid con ca-
miseta y pantalén vaquero,
todo de riguroso negro. El
tinico punto de color en su
vestuario es la pulsera ama-
rilla LiveStrong, que inevita-
blemente capta la atencién
del interlocutor ante la uni-
formidad de Roberts. Sélo
con la forma de vestir, este
publicista britinico ya con-
sigue el objetivo de la publi-
cidad de atraer la mirada del
consumidor. Pero Roberts,
consejero delegado mundial
de la red briténica de agen-
cias de publicidad Saatchi &
Saatchi, tiene muchos més
recursos para enganchar. Se
sienta en la butaca en acti-
tud activa sin apoyar la es-
palda en el respaldo, e ins-
peccionando todo lo que
hay en la estancia. Sobre la
mesa hay varios periddicos
nacionales. Roberts coge
uno de ellos y se lo acercaa
la pariz. “Esto huele fatal,
¢éno?”, dice al tiempo que lo
tira sobre la mesa con una
media sonrisa.

Roberts es publicista, y
durante afios ha ocupado
cargos directivos en algunas
de las marcas més conocidas
del mundo, como Procter &
Gamble, Pepsi y Gillette, pe-
10, sobre todo, es un provo-
cador. “La prensa, en gene-
ral, tiene un problema de
sensualidad. El hombre ve el
mundo a través de los cinco
sentidos y, sin embargo, la
mayoria de las marcas, entre
ellas todos los periddicos del
mundo, se empefian en esti-
mular sélo uno de los senti-
dos”, explica con vehemen-
cia,

Marcas irresistibles

Roberts, que acaba de publi-
car el libro Lovemarks, El fu~
turo mds alld de las marcas,
defiende que una ensefia se
tiene que ganar un hueco en
el corazén del consumidor.
“Las marcas se esfuerzan
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“Ser feliz en el trabajo es mas
importante que cualquier salario”

El consejero delegado mundial de la red publicitaria Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts, lleva su oficio en la sangre. Su trabajo le obliga a provocar
al consumidor, pero sus comentarios también son dardos para multinacionales, medios de comunicacién y sus propios colegas publicistas.

por ser insustituibles, y no
se dan cuenta de que lo
ideal es ser irresistible. Co-
mo Brad Pitt ~bromea-, que
es muy facil de reemplazar
pero siempre serd irresisti-
ble”.

Para el maximo directivo
de Saatchi & Saatchi desde
1997, una marca irresistible
reline tres caracteristicas
fundamentales: misterio,
sensualidad e intimidad. “En
la actual Sociedad de la In-
formacion, las empresas
ahogan al consumidor con
datos y explicaciones. Y la
realidad es que cuanto mas
se sabe sobre algo, menos in-
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“Las marcas se esfuerzan por ser insustituibles y no se dan cuenta de que lo ideal es ser irresistible”

terés despierta. Las marcas
estan matando su misterio y
eso las hace aburridas ante
los ojos de los ciudadanos”,
explica.

En lo relativo a la sensua-
lidad, vuelve a su teoria de
los cinco sentidos. “En la de-
cisién de compra no sélo in-
fluye la utilidad del produc-
to 0 su precio; los sentidos
juegan un papel fundamen-
tal. Imaginemos un coche de
lujo. E! consumidor que de-
cide adquirir un vehiculo de
alta gama quiere sentir. El
primer contacto visual con
el coche es decisivo, igual
que, el tacto y el olor a cuero.

Ideas, golpesy sugerencias para cualquier empresa

Multinacionales:“Las
marcas estdn ahogando
al consumidor con
informaciény eso

las hace aburridas”

Prensa:"Si los periddicos
quieren recuperar

su estatus, tienen que
volver a ser contadores
de historias”

El consumidor siente que
respira lujo. &Y el oido?”.
Viendo a Roberts argu-
mentar de forma enérgica es
f4cil imaginérselo en la pre-
sentacién de una campaiia a
un cliente. “Las marcas de
coches todavia no han
aprendido a explotar el oido.
‘Una marca de lujo, como Le-
xus o BMW, tiene que
aprender a conocer a sus
clientes, aunque sélo los ha-
ya visto tres veces en su vi-
da, para que, cuando les en-
tregue el coche con el que
han sofiando siempre, éstos
puedan encender el increi-
ble equipo de musica del

Servicios:"Una buena
constructora no levanta
edificios, sino suefos,y
una eléctrica no vende
energia, sino libertad”

vehiculo, y en vez de oir una
emisora cualquiera, escu-
chen una canci6én importan-
te en su vida. La de su pri-
mer beso, su primer baile o
el mejor concierto que re-
cuerde. El cliente amara Le-
xus 0 BMW para toda la vi-
da. No conozco a ninguna
marca que haga esto, es pa-
tético”, concluye.

Para hablar de la intimi-
dad, vuelve a arremeter con-
tra la prensa. “Los peri6di-
cos hace tiempo que perdie-
ron la conexién con los lec-
tores. La prensa se esfuerza
por dar informacién que los
lectores ya conocen a través

Agencias:"El
publicista tiene que
saber trabajar en
equipo, ser optimista
y muy curioso”

de televisiones, radios v,
ahora, Internet. La persona
que compra un periddico no
quiere que le describan una
realidad que ya conoce, bus-
ca historias. Los periodicos
tienen que ser contadores de
historias bonitas e interesar.-
tes que hagan sofiar al lector.
Sélo asi recuperaran su estz-
tus”, explica.

Como buen publicista,
Roberts da una importancia
vital a los suefios para com-
placer a los consumidores.
“Todas las marcas pueden
ser amadas si consiguen ma-
terializar los suefios de la
gente, hasta las compafifas
aparentemente mas alejadas
del consumo masivo. Una
buena constructora no le-
vanta edificios, sino suefios,
y una compaiifa eléctrica no
distribuye energia, sino li-
bertad”. Cualquiera de sus
frases valdria como eslogan
comercial.

Compariia deideas

Saatchi & Saatchi es una de
las agencias mas premiadas
del mundo y, entre sus prin-
cipales clientes globales,
destaca Toyota y Procter &
Gamble. “El trabajo en una
compafiia de ideas -como a
Roberts le gusta hablar ce
las agencias- no requiere
grandes dosis de gestion ni
de liderazgo, sino de inspira-
cion. Esa es la clave para ges-
tionar este negocio. Es fun-
damental encontrar a gente
despierta, hacerles ver que
vamos a compartir sus sue-
fios, y luego, los directivos
nos tenemos que quitar de
en medio y dejarles espacio
para trabajar. El publicis:a
tiene que saber trabajar en
equipo, ser optimista y muy
curioso. Yo siempre digo
que e] publicista que mejor
retne estas caracterfsticas
€s una mujer, porque s mu-
cho maés curiosa y empatica
que cualquier hombre. Ade-
mas, no hay que olvidar algo

(Pasa a la pag.16)



Un madridista
anglosajon

Nacié en Lancaster (inglaterra)
en 1949.Dejo el colegio con
16 afios y empez6 una carrera
empresarial en un grupo
britanico de cosméticos.Se
present6 en el departamento
de mérketing con un trato:
“Haré el trabajo por la mitad
de sueldo durante seis meses.
Si consideran que vaigo, me
suben el salario”Tras una
carrera exitosa pasé a puestos
directivos en marketing en
Gillette, Procter & Gamble y
Pepsi.Casado y con cuatro
hijos, vive en Nueva York tras .
haber pasado largas
temporadas en practicamente
todos los continentes. Viajero
incansable y amante
irreductible del Real Madrid,
desde la época de Gentoy
Puskas, le encanta el deporte
y,especialmente, el

equipo de rugby neozelandés
All Blacks.

(Viene de la pag. 15)

importante: son las princi-
pales consumidoras y eso
les hace conocer a la perfec-
ci6n las pautas generales de
compra”, explica.

En Saatchi & Saatchi, el
65% de la plantilla corres-
ponde a mujeres. En Espafia,
la consejera delegada de la
agencia es la italiana Anto-
nella Broglia. “Ademis, pue-
do anticipar, que mi suceso-
ra en el cargo serd una mujer
de China”, vaticina Roberts,
aunque remarca que “eso
pasar dentro de muchos
afios. Todavia no me retiro”.

La publicidad es uno de
los sectores con mas rota-
cién de creativos. ¢Cémo
consigue Saatchi & Saatchi
retener el talento? “Trabajar
en esta agencia es como ju-
gar en el Real Madrid. Hace-
mos el mejor fiitbol del
mundo, con jugadas increi-
bles, y ganamos por cinco a
cero. No somos el Bayern de
Munich, que se conforma
con ganar 1-0. Nosotros ga-
namos por goleada, o no ga-
namos, pero eso sf, somos el
equipo que mejor juega al
fitbol del mundo”.

Para este directivo, el di-
nero no es un factor deter-
minante en la gestién em-
presarial. “En Saatchi & Sa-
atchi, no somos los creativos
que mis dinero ganamos, ni
tenemos los mérgenes mds
altos del mercado, sin em-
bargo, somos los que mejor
nos lo pasamos. Ser feliz en

el trabajo es mas importante
que cualquier salario. Since-
ramente, el dfa que esto me
deje de divertir, lo dejaré”,
asegura Roberts, sin revelar
susueldo.

Responsabilidad y formacion
Para este britnico, la felici-
dad en el trabajo se materia-
liza con tres factores: res-
ponsabilidad, “la gente nece-
sita retos diarios, personales
y profesionales, para sentir
que crece”, formacién, “es lo
mis gratificante de un traba-
jo”, y alegria.

&Y dénde gueda el sala-
rio? “Los motores humanos
siempre han sido la supervi-
vencia, lariqueza, el poder y
la fama. En Europa, la super-
vivencia estd asegurada y la
riqueza, el poder y la fama
se estan desplazando al pla-
no més espiritual. Con las

A Q & tuturo mas aila ds las marcas

ovemar

Portada de su dltimo libro./ Juan M. Martin

“En Saatchi & Saatchi, no somos los que mas dinero ganamos, pero somos los que mejor nos o pasamos”

Tendencias

“La television seguira
como medio estrella
porque estd en todos
los hogares y todo el
mundo sabe usarla”

“El creativo tiene
que pensaren el
consumidor, no
como un estupido,
sino como su mujer
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necesidades bésicas cubier-
tas y capacidad de consumo,
a la gente le mueve la felici-
dad”.

Este idealista y excelente
orador sigue creyendo en el
poder de la television para la
publicidad. “Es el medio es-
trella porque estd presente
en todos los hogares, y todo
el mundo sabe usarlo. Estd
mejor que nunca”, opina,
frente a los guris del marke-
ting que le auguran a la caja
torta una pérdida de poder
frente a nuevas tecnologfas.

Roberts no se puede des-
pedir sin unas palabras pro-
vocadoras para la publicidad
espafiola: “Es muy mala. Gri-
ta al consumidor constante-
mente y eso es contraprodu-
cente. El creativo tiene que
pensar en el consumidor, no
como un estipido, sino co-
mo su mujer o sunovia”.

Amor irracional por las marcas

“Usé el mismo champi desde que tengo uso de
razén:Head & Shoulders. Ridiculo, jverdad? Quiero
decir que se trata de un champi anticaspa, pero
resulta que estoy calvo como una bola de billar.[..]
Me encanta Head & Shoulders.No usaria ningtin otro
champu. Es una de mis Lovemnarks; cuenta Kevin
Roberts en su Gitimo libro Lovemarks, El futuro mds
alld de las marcas.Para este ejecutivo, hay empresas
que hacen productos, otras que publicitan estos
productos con marcas conocidas y, finalmente, estan
las marcas que crean una conexién afectiva con el
consumidor.“Esas son las que triunfan’explica este
publicista que defiende que las marcas pertenecen
asus consumidores y no a las empresas.”El poder
econdmico pasé de las muitinacionales a las grandes
superficies,y ahora es el tumo del consumidor”



