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Question Marks, la tribuna creada por Nadie,
celebro este aiio su tercera edicion, volviendo a
reunir, en formato de tertulia contemporianea, alos
creadoresy gestores de algunas de las marcas mas
relevantes de nuestro pais, por dimension e
influencia cultural. Unencuentro que fue moderado
por Quico Vidal, Humberto Matasy Antonella
Broglia. Elforo trazo un analisis dela actual
redefinicion del éxito empresarial, desplazada por
los grandes retos -crisis, personas, sostenibilidad,
ciudad, tecnologia- alos que las marcas deben
responder; no solo como entidades economicas, sino
como actores socioculturales implicadosy
relevantes. Las aportaciones de los asistentes
mostraron el peso de esta responsabilidad, que
implica dar respuestaalasdemandas de una
sociedad de consumo madura, mas consciente del
impacto dela actividad econémica y delcaracter
constructivode las decisiones individuales, que
devienen irremediablemente colectivas.

Una nueva idea de éxito construida sobre lashases
de una sociedad civil de consumo responsable,
consciente e informada.

® Un proyecto de Nadie. Progressive Brands® nadie.es



http://nadie.es/
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De marca a institucion.
Un nuevo paradigma
de exito para marcas
y compainias;

Por Quico Vidal

Founder & Director. Nadie

Mas que actores socioeconomicos, las marcas son hoy las
grandes instituciones socioculturales del siglo XXI, estandartes
de mucho mas que sus productos y servicios: de nuevos valores,
compromisos, expectativas, habitos y vinculos.

Si estas aspiraciones se depositaban en otro
tiempo en instituciones politicas y sociales, su
foco se ha visto desplazado hacia las marcas,
obligadas hoy a integrar nuevos imperativos y
exigencias. Mantener una relacién beneficiosa
con su sociedad, con sus clientes, exige hoy una
simetria de valores, compromisos y
sensibilidades con sus compaiiias que hasta
ahora era importante, pero no parecia
comprometer tanto el nticleo del negocio y

su cuenta de resultados. Variables mas alla

de lo racional o funcional, altamente

emocionales, que hasta ahora podrian parecer
lejanas, hoy son de radical influencia en los
resultados empresariales, no solo en los de sus
marcas. Con ellas la concepcidn de éxito
empresarial se hace multidimensional,
integrando lo econémico, lo social, lo ético y lo
cultural. Asi, las marcasy sus companias se ven
enfrentadas hoy a la misma complejidad y
volatilidad que afecta a las personas: un marco
que exige argumentos de marcay
conceptualizaciones estratégicas mas ricas

y profundas.
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La determinacion del éxito, como tantos otros
aspectos que incumben a las marcas, es hoy mas
que nunca una elaboracion colectiva que refleja
nuevas demandas sociales. No s6lo de consumo,
sino de cultura, de pertenencia, de profesion e
incluso de ideologia. Generadas por los retos a los
que se enfrentan nuestras sociedades y sus
ciudadanos, que son también los consumidores:
la sensacion de volatilidad instaurada por la
pandemia, la guerra, el reto climatico,

la polarizacién y el descontento social, la pérdida

de poder adquisitivo, el efecto de las crisis
migratorias... Desafios a los que se suman
grandes debates ya instalados entre nosotros
como la redefinicion de la identidad personal,

el género, la raza, la demografia, el pasado
colonial o el animalismo. Vectores con gran
efecto transformador ya en la realidad actual de
las marcas, las empresas y la economia, como
demuestran la influencia de la sostenibilidad en
la automocidn, la moda o el turismo; de la
inclusividad en la cosmética o la gestion de
talento; de la salud piiblica en la alimentacién;
del poder adquisitivo en la energia o la banca...

Y es que toda decision es hoy a la vez ideolégica
y emocional: consumir es votar; dedicar el tiempo
y atencién propios es votar; trabajar para una
empresa concreta es votar...

La linea que separaba compania y marca, interior
y exterior, consumidores y trabajadores, se ha
desdibujado radicalmente.

Obligando a las companias a hacer realidad los
valores de los que hablan sus marcas, y a integrar
en sus companias los principios que proyectan
fuera. Convirtiendo a la marca en un dispositivo
transversal mucho mas sofisticado, que debe ala
vez generar valor, analizar y atraer consumidores,
retener talento y fuerza de trabajo y guiar
estrategias corporativas. Algo cada vez mas
dificil, especialmente frente a las nuevas
generaciones.

La nueva cultura social pone el acento en el
ahora. La proyeccién de un futuro mejor, ideal
y distante, que prometian en otro tiempo las
marcas tradicionales resulta hoy irrelevante.
El éxito de una marca, tanto como el de la
compaiia a la que representa, exige hoy
responder al presente. No so6lo a través de la
expresion de promesas, sino de constantes
demostraciones de integridad y tangibilidad.
Un nuevo liderazgo que exige mucho, pero que
genera protagonismo social, prestigio,
vinculacién, sentimiento de comunidad,

de pertenencia y preferencia: factores
claramente ligados al crecimiento empresarial
solido y sostenible hoy.

La incertidumbre o la volatilidad del entorno
yano justifican el inmovilismo de marcasy
compaiias: no sirven como valor refugio.

El nuevo éxito depende de la capacidad de
reconocer y responder de forma sensible al
zeitgeist, de la capacidad de leer la realidad
personal y social, empatizar con ella, integrar su
cultura, definir y asumir un papel protagonista
y proponer respuestas relevantes a sus
interrogantes. Que son muchos, es cierto: tantos
como las respuestas posibles.
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Marcas e instituciones
ante los espejos.

“Yo creo que haytin cambio fundamental enel papel del consumidor. Creo que eso
es un cambioreal que se puede hacer hoy. Creo que si todas las personas que votan
a un partido politico tuviesen una - solo una — decisiénresponsable de consumo,
sobre una marca cuyo valor aprecias, o desprecias; si la gente tuviese en cuenta que
cada vez que estas dando dinero estas generando cambios en el mundo; creo que se

podria partir solo con esto”s

“C.Tangana endialogo con Ernesto Castro”. CTXT, 06/12/2017

Por Lluis Alexandre Casanovas

El foro Question Marks, comisariado por la
consultoria Nadie como parte dela
programacion del Madrid Design Festival
2023, centro su tercera edicion en los nuevos
modos en los que lasmarcas conciben la
nocion de éxito. Este evento, que empezo su
recorrido justo antes de la crisis sanitaria,
social y econémica provocada porla
expansion del coronavirus en 2019, se
caracteriza por un original formato.
Profesionales implicados en nuevas culturas
del disefio de marca e iniciativas
socioculturales pioneras conversan en un
ambiente distendido sobre las convergencias
y divergencias de sus respectivos proyectos.
El evento atina el analisis critico con diversas

propuestas e intuiciones, mezclando
experiencids de muy distinta escala y calado.
Unodelos aspectos que hace de Question
Marks un foro singular es el lugar de
encuentro: el salon de espéjos del Club
Matador, en un antiguo palacete del siglo XIX
en la calle Jorge Juan. Los participantes se
distribuyen en una organizacién espacial que
se aleja de la jerarquia de los congresos y las
conferencias, asi como de la formalidad de las
mesas de reuniones donde se discuten
patrocinios o colaboraciones interesadas. Asi
pues, Question Marks se presenta como un
encuentro entre profesionales que raramente
coinciden en sus quehaceres diarios, a pesar
de compartir retos e incluso estrategias.
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Redisenar el exito.

Quico Vidal, en representacion del equipo

de Nadie, se encargé de presentar el
programa conceptual de esta edicion,
titulado “Updating Success: redisenar el
éxito, responder al presente”.

La permeabilidad del capitalismo en todos
los estratos de la vida cotidiana ha llevado
alas marcas a ocupar posiciones de
responsabilidad politica que anteriormente
se asociaban a grandes instituciones
econdmicas o socioculturales. Lejos de dar
carta blanca a las empresas, las diferentes
crisis de representatividad que la sociedad
occidental ha sufrido en los dltimos anos han
llevado a las marcas al nivel de escrutinio
puablico mas alto de toda su historia. En la
actualidad, los consumidores les exigen que
se alineen con su ideario y estilo de vida, que
compartan su ética, su conciencia ecolégica
y suresponsabilidad en la justicia social.

Para iniciar la conversacion, el experto en
innovacion Humberto Matas y Antonella
Broglia, experta en innovacion social, fijaron
el ambito de discusion de la jornada: la
necesidad de que las marcas cambien la
escala de valores que actualmente rige su
nocion de éxito. Cada uno recomendo, sin
embargo, estrategias de partida diferentes.

Por un lado, Broglia abog6 por usar
parametros parecidos a los que emplean

los emprendedores sociales, tales como
marcadores que miden la mejora de
condiciones de vida de los ciudadanos. Para
Matas, es imprescindible que la redefinicion
de la idea de éxito, mas alla del crecimiento
econdémico, sea uno de los cimientos de las
marcas, y que los parametros relacionados
con el cambio social figuren en los estatutos
de las companias.

Fotografia © Gsus Fernandez
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“2Queé sentido tiene
para una marca
hablar de éxito dentro
del nuevo marco planetario
que dicta la emergencia
climatica y la crisis
financiera globhal?
¢Como hablar de impacto
ante el horizonte de
extincion de especies
(incluida la humana)
que la ciencia preveé?”.

Isabelle Le Galo

Directora General Adjunta de la Fundacion Daniel y Nina Carasso
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Exito y extincion.

Siguiendo a estas intervenciones
introductorias, algunos participantes
analizaron qué supone el éxito dentro de un
estado de urgencia que ya no es excepcional.
En su intervencion, Isabelle Le Galo,
Directora General Adjunta de la Fundacion
Daniel y Nina Carasso, inst6 a situar la
cuestion del éxito empresarial dentro de los
parametros de la actual crisis ambiental.

¢ Qué sentido tiene para una marca hablar de
éxito dentro del nuevo marco planetario que

dicta la emergencia climatica y la crisis
financiera global? ¢ C6mo hablar de impacto
ante el horizonte de extincion de especies
(incluida la humana) que la ciencia prevé?
Por otro lado, Le Galo también se preguntaba
como actuar mas alla de la ansiedad que este
horizonte apocaliptico nos inflige. Es decir,
¢como podemos crear las condiciones para
tomar decisiones ponderadas, motivadas por
factores de analisis que transciendan la
urgencia?

Fotografia © Gsus Fernandez
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Un consumidor mas exigente.

En suintervencion, el CMO del BBV A, Jaime
Bisbal, recurri6 a estudios realizados por esta
entidad bancaria durante la tltima década para
radiografiar las particularidades del contexto
social actual, dirimiendo las oportunidades

y las dificultades que las marcas encuentran.
Para Bisbal, lo que caracteriza el momento
actual es el comportamiento altamente
polarizado del consumidor. A la vez que las
generaciones actuales ostentan menos poder
adquisitivo que las anteriores, por ejemplo,
tienen un indice de consumo mas alto. A la vez
que los nuevos profesionales quieren trabajos
que les motiven, pretenden dedicar mas tiempo
al ocio que al trabajo. En definitiva, resumia
Bisbal, el nuevo consumidor es mucho mas
sofisticadoy critico en sus elecciones que lo
que fue en generaciones anteriores. Por esta
razon, ha empezado a exigir una serie de
compromisos éticos a las marcas con el fin
de alinear sus patrones de consumo con su
estilo de vida y creencias. De manera parecida,
Anabel Vizquez, Fundadora de Laconicum,
apunta a una diversificacion de los modelos
psicologicos de los consumidores que
dificulta alas marcas la previsiény
generalizacién empleadas historicamente.

La confluencia de distintos registros en un
mismo individuo, indica Anabel Vazquez,
hallevado a una progresiva sofisticacion de
las identidades, provocando la obsolescencia
de las categorizaciones de los analisis
demograficos. Mientras la interseccionalidad
complica lasidentidades clasicas,

el comportamiento de los individuos
responde cada vez mas a emociones primarias
como el amor, el carino, el cuidado o el miedo.

Por sulado, Javier San Roman, Editor,
enmarco los desafios de las relaciones
marca-cliente en las distintas crisis de
representacion politica que se suceden
desde 2008. Los consumidores, explico,
buscan aliados en sus distintas luchas
contra la degradaciéon del medioambiente
o lainjusticia social, lo que otorga a las
marcas la posibilidad de un nuevo rol en las
sociedades contemporaneas. Si San Roman
habl6 del desgaste de las instituciones
politicas, Borja Martiarena, Director de
Marketing de Ecovidrio, insistié en la
necesidad de politicas pablicas que
incentiven y regulen un cambio de habito
en los consumidores en términos de
consumo y desechos.

2023 © Nadie. Progressive Brands
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“El nuevo consumidor es
mucho mas sofisticadoy
critico en sus elecciones que
lo que fue en generaciones
anteriores. Poresta razon,
este ha empezado a exigiruna
serie de compromisos
éticos alas marcas con el fin
de alinear sus patrones de
consumo con su estilode vida
y creencias’.

Jaime Bishal

CMO.BBVA




Cambiar laslogicas de consumo.

Muchos participantes indicaron la
importancia de revocar una de las
caracteristicas clave del capitalismo clasico:
la produccion anénima. Hoy en dia,

el consumidor exige la trazabilidad de sus
productos desde su venta a su transporte,

a sumanufactura, alos origenes de los
materiales. En definitiva, quiere conocer a los
actores que participan en la ideacion,
produccién y comercializacién de cada una
de las piezas que posee. Una de las principales
tareas de las marcas ante la actual situaciéon
de crisis es repensar las 16gicas de consumo
mas alla de la acumulacién compulsivay la
generacion continua de residuos, apunt6 la

Vicepresidenta Corporativa de la marca
TOUS, Rosa Tous. Desde hace tiempo,

la compania apuesta por la restauraciéon y
limpieza de piezas de joyeria a través de
diversos servicios, como una asesoria
postventay la formacion de profesionales
especializados en restauracién y reparacion
atraves de la Escuela TOUS de Joyeria.

Por su lado, Ana Carrasco, Fundadoray
Directora Creativa de Malababa, y Paula
Ampuero, Sustainability Manager de
Zara.com, insistieron en la necesidad de cierta
pedagogia que permita al consumidor apreciar
los cambios en procesos extremadamente complejos,
asicomo los tiempos que estos exigen.

“El consumidor
quiere ahora conocer
alosactores que
participanenla
ideacion, produccion
y comercializacion
decadaunadelas
piezas que posee”’,

Ana Carrasco

Fundadora y Directora
Creativa de Malababa



Fotografia © Gsus Fernandez

La renovada importancia de la cultura.

Lucia Casani, Directora del centro
sociocultural La Casa Encendida en Lavapiés,
alert6 del progresivo abandono de la cultura
en la vida piblica. Para Casani, es
fundamental incorporar mecanismos de
critica y reflexién en la toma de decisiones
que se refieren a los desafios actuales.
También desde la esfera cultural, Alejandra
Queizan Angell, del Museo Nacional
Thyssen-Bornemisza, argumento6 que la
confluencia actual de distintas crisis exige
un “capitalismo humanista” en el que la
empresa privada aporte ideas y recursos que
garanticen la pervivencia del estado de
bienestar. Existe ya un consenso en torno a

2023 © Nadie. Progressive Brands

lanecesidad de que las marcas fijen
objetivos sociales, econémicos y
medioambientales que vayan mas alla de
sus propios beneficios corporativos, indic6
Gema Bonilla, Marketing Manager de
Formica. Pero para Christian Seel, Director
de Marketing de Pernod Ricard, es
importante acotar las posibilidades de
impacto social y ambiental de una marca

a su ambito de actuacién real, evitando la
grandilocuencia y el heroismo. Segtn Seel,
“las marcas tienen que adaptar su voluntad
de contribuir a ‘cambiar el mundo’ a las
particularidades y posibilidades de aquello
que producen”.
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““‘Las marcas tienen
que adaptar su voluntad
de contribuir a
‘cambiar el mundo’
alas particularidades
y posihilidades de

aquello que producen”’.

Christian Seel

Marketing Director. Pernod Ricard
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Resignificar el lenguaje.

Varios de los ponentes incidieron en la
importancia de repensar tanto el lenguaje
como los métodos a través de los cuales las
marcas comunican mensajes ligados ala
sostenibilidad y a la proteccion
medioambiental. Muchos participantes
alertaron sobre la degradacion de los canales
de informacioén entre marcas y consumidores
como consecuencia del abuso de lugares
comunes. En este sentido, uno de los términos
que se senial6 especificamente fue el de
“sostenibilidad”: segtin los expertos reunidos
en el Salon de los Espejos, estrategias como
el green washing —publicitar una empresa
como respetuosa con el medio ambiente sin
evidencias contrastables— o el green
hushing- la omisién de explicaciones sobre
el impacto medioambiental y el consumo de
recursos por parte una empresa—han
contribuido a la banalizacién progresiva de
este término. Xavier Sala, Socio Fundador de
The Green Wine Philosophy y creador de la
iniciativa CoCo Sapiens, pidi6 el uso de

sistemas empiricos que permitan contrastar
cientificamente mensajes de alto impacto
emocional, empleando mecanismos de
medicién preexistentes sobre contaminacion,
consumo de recursos hidricos, etc., y creando
nuevos marcos de comparacion que permitan
medir el impacto material y social de los
patrones de produccion, logistica y compra
de determinados productos. Sala urgié,
ademas, a encontrar formulas para traducir
estas certificaciones a un lenguaje que
resulte accesible a los consumidores
individualesy a la opinion pablica en
general. Ademas, apunt6 Clara Diez,
Cofundadora de la marca de lacteos Formaje,
es necesario dotar el término de un sentido
cultural. De este modo, para que el
vocabulario ligado a la ecologia vuelva a
tener significado dentro del contexto de las
marcas, es importante iniciar un didlogo con
los entornos productivos rurales, huyendo
tanto del paternalismo de la ciudad hacia el
campo como de la romantizacion de lo rural.



“Es necesario el uso
de sistemas empiricos que
permitan contrastar
cientificamente mensajes
de alto impacto emocional,
empleando sistemas
de medicion preexistentes
sobhre contaminacion,
consumo de recursos
hidricos, etc”.

Xavier Sala

General Manager. The Green Wine Philosophy. Co-founder. CoCo Sapiens

Una ciudad mas alla de 1as dicotomias.

La discusién sobre la ciudad como dmbito
de actuacion principal en el nuevo contexto
al que se enfrentan las marcas centro parte
de las discusiones de la sesién. Martha
Thorne, Profesora Distinguida de la IE School
of Architecture and Design, sugirié un futuro
principalmente urbano, con una importancia
creciente de las ciudades y de la densidad
habitacional y de servicios. La complejidad
de las nuevas urbes, segtin explicé Thorne,
requiere romper algunos de los binarismos
que han operado histéricamente en su

construccion, como la divisién entre proyecto
de arquitectura y proyecto inmobiliario, entre
culturalmente relevante y sostenible, entre
turista y residente. Es precisamente esta
altima distincién la que Juan Serra, director
general de Only You Hotels, pide erradicar
para concebir una ciudad mas intensa

y adaptada a las condiciones de vida
contemporaneas. En linea con esta
superacion de dicotomias, desde su
experiencia como asesor de la Alcaldia de la
Ciudad de Malaga, Francisco Salvador explico
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que la ciudad contemporanea es un organismo
enredefinicion continua por parte de agentes
tanto pablicos como privados, tanto por
comunidades como por iniciativas

individuales. El desarrollo econémico y la
transformacién social urbanano puedenya
concebirse desde formulas de poder municipal
centralizado, sino desde un equilibrio de
fuerzas que distribuye las decisiones entre
agentes con diferentes recursos y capacidades.

Mientras el Estado era visto por Martiarena
como un agente clave en el cambio de actitud
del consumidor, Manuel Terroba, CEO de BMW,
argumento que éste debia asistir al sector
privado ante los rapidos cambios provocados
por los nuevos escenarios, con ayudas
econdmicas y legislativas para que las
empresas de vehiculos puedan adaptarse a las
nuevas demandas ecologicas y de consumo de
recursos.

Fotografia © Gsus Fernandez
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“Lacomplejidad delas
nuevas urhes requiere romper
algunos delos binarismos
que han operado historicamente
en su construccion, CoOmo
la division entre proyecto
de arquitecturay proyecto
inmohiliario, entrelo
culturalmente relevantey
lomaterialmente sostenible,
entre turista y residente”.

Martha Thorne

Profesora distinguida. IE School of Architecture and Design
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La tecnologia como ensamblaje social.

Muchos de los ponentes insistieron en la como sector cohesionado, y no s6lo como
necesidad de entender el desarrollo competidores. Enreferencia a estos desafios,
tecnolégico como detonante de nuevos Natalia Ruda, Global Head of Brand de Cabity,
ensamblajes sociales mas alla de su argumento que las empresas no pueden
componente de innovacion material. Para concebir los esfuerzos que los consumidores les
Salvi Plaja, Chief Design and Sustainability  pidencomo la adaptacion a una demanda, sino
Officer de Simon Holding, los desafios que es importante concebir estos nuevos
causados por la aceleracion del consumo requerimientos como una enmienda total alos
tecnoldgico exigen una ética empresarial parametros sociales, culturalesy

que fuerce alas diferentes marcas atrabajar medioambientales de las ofertas preexistentes.
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“Los desafios
causados por
la aceleraciondel
consumo tecnologico
exigen una ética
empresarial que fuerce
a las diferentes
marcas a trabajar como
sector cohesionado,
yno solo como
competidores”.

Salvi Plaja

Chief Design and Sustainability Officer. Simon Holding
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¢Qué hace una chica

como tit en un sitio como este?

Para alguien que principalmente trabaja con
instituciones culturales o académicas, asistir
aun foro de estas caracteristicas supuso
encontrarse con un contexto totalmente nuevo.
Ver a agentes que provienen del &mbito
empresarial en didlogo con trabajadores del
mundo cultural, quienes normalmente no
comparten espacios donde puedan
intercambiar susideas y estrategias, revelo para
mi el potencial de estas intersecciones,

y me ayud6 a superar ciertos prejuicios sobre
la utilidad de este tipo de didlogos. El evento
revel6 la situacion de incertidumbre que ambos
mundos atraviesan ante los rapidos cambios que
sacuden la cultura y el consumo, con la
transformacion total de las figuras del espectador
o visitante y la del consumidor.

Las intervenciones de los distintos participantes
en este evento sirvieron para generar un posible
mapa de estrategias (a veces complementarias,

Lluis Alexandre Casanovas Blanco

aveces opuestas) para que las marcasy las
instituciones culturales sean actores
pertinentes ante una realidad cada vez mas
uniforme. Ante la actual inestabilidad
economica, social y ambiental, los distintos
agentes que participaron en la conversaciéon
adoptaron actitudes propositivasy
compartieron, en un clima de cooperacion,
nuevas rutas en las que, independientemente
dela antigiiedad, la relevancia, o la ambicion de
la marca, se reconocieron una serie de objetivos
comunes e inaplazables. A pesar dela
necesidad de entablar un didlogo sélidoy
compartir un plan de accién, considero atin
importante distinguir entre el consumidor de
mercadoy la figura del ciudadano y su sustrato
cultural: si estas dos figuras se transforman

en la misma, no existira la distancia critica

que hace de este tipo de foros un lugar para el
avance hacia el bien coman.

PhD Candidate in Architectural History and Theory. Princeton University.
Helena Rubinstein Fellow, Whitney Museum for American Art, Independent Studies Program 2017-18
Asesor cientifico de Arquitectura, Diseio y Artes Decorativas del Museo Nacional Centro d Arte Reina Sofia.
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UPGRADING SUCCESS:

¢Sepuede reformular
el exito financiero?

Por Humbherto Matas

Experto en Innovacion.
Independent Senior Consultant en Nadie.

LA IDEA DE MARCA
HA IDO EVOLUCIONANDO
DESDE SUS INICIOS

HASTA CASI CONSEGUIR

UN SOLAPAMIENTO PERFECTO
CON LOS LIMITES

DE LA PROPIA COMPANIA.

Comenzo6 operando en la capa mas externa
de las organizaciones. La que estd mas cerca
de los clientes. Comunicar, persuadir, crear
universos de valores que hicieran a los
consumidores identificarse con ellas era su
territorio natural. Mas adelante desplazé su
area de influencia hacia una capa mas interna;
las operaciones. A medida que las companias
se han ido haciendo mas transparentes, una
mirada de marca es necesaria pafa ambitos
que antes no la tenian. Call cefiters que se
median exclusivamente pot parametros de
eficiencia, han visto comoincorporar la idea
de experiencia de marca mejora sus
resultados. Procesos de fabricacion que
historicamente entraban en el terreno de las
operaciones y la logistica han incorporado
criterios de marca a la hora de disenar su
cadena de valor para evitar riesgos
reputacionales. O quiza el ejemplo mas claro,
labanca, que en su estrategia de migrar a los
clientes hacia el autoservicio les ha invitado
a conectarse con el corazén de sus sistemas
tecnologicos, haciendo que inclusola

selecciondelas herramientas de software
mas complejas esté atravesada por criterios
referentes a la flexibilidad y versatilidad para
crear experiencias de marca.

Un movimiento hacia el corazon de la empresa
que deja pocos dmbitos fuera de la influencia
de la perspectiva de marca. Entre esos pocos
destaca especialmente uno:la Cuenta de
Resultados.Enla cuenta de resultados atin
rige una logica distinta. Y no por capricho.

¢ Qué quiere decir mirar la Cuenta de
Resultados con una perspectiva de marca?
Que la asignacion de recursos y la decision
sobre margenes se haga atendiendo al
impacto que esto va a tener sobre el
ecosistema que sostiene y al que afecta la
marca y no s6lo a la retribucién del capital.

Milton Friedman ya nos avisé en los 70 de que
la Ginica responsabilidad social de un negocio
es maximizar el retorno de los accionistas. El
aviso no es inocente puesto que abre la puerta
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a consecuencias legales en caso de gestionar
una compania sin tener en cuenta este
principio. Pero, ¢es esala funcion de una
marca? Y si como vemos, marca y compaiia
estan cada vez mas identificadas -estono
quiere decir que una compainia no pueda ser
multimarca, sino que cada marca tiene que ser
honesta con lo que sumatriz es y representa-
¢podra una marca cumplir los compromisos
con sus clientes y su entorno sin traicionar

a sus accionistas?

En esta encrucijada se encuentran muchos
equipos directivos. Y la mayoria de las
respuestas que encuentran apuntanen la
misma direccion. Es necesario entrar en el
mismo corazén de la organizacion, su forma
legal y sus estatutos para replantearlos con
una perspectiva de marca.

Esta es exactamente la propuesta del
movimiento B Corp, encabezado por B Lab,

al que ya se han unido mas de 6000 empresas
en 80 paises. Lo que proponen es convertir

la férmula organizativa de una sociedad
mercantil en un elemento de transformacion,
dando soporte legal y administrativo a una
forma diferente de entender el papel de los

negocios en la sociedad. Quien invierte en
una B Corp ya sabe que su compromiso no es
exclusivamente con los accionistas
(shareholders) sino con todo el ecosistema
de grupos de interés (stakeholders).

También es interesante la formula que ha
encontrado la empresa mas de moda hoy en
dia: OpenAl, matriz de la familia GPT, se ha
convertido en lo que han llamado
“capped-profit”. Es decir, se comprometen a
una determinada remuneracion del capital,

a partir de la cual los beneficios se donan a un
fondo para paliar posibles efectos negativos
dela AL

Aunque este modelo no esta exento de
problemas, lo interesante es que demuestra
que existen alternativasy que se pueden tener
nuevas miradas sobre la cuenta de resultados
y la maximizacion de margenes. En un
momento historico en el que el anuncio de
grandes beneficios corre el riesgo de danar
alas marcas (pensemos en bancos, eléctricas,
distribucioén...), es quiza hora de buscar
nuevas formas de gestionar la cuenta de
resultados y de definir qué entendemos por
éxito financiero.
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HABITAR LA TENSION.

Por Antonella Broglia

Experta en Innovacion Social.
Embajadora de Ashoka Espana.

¢ Qué pasaria silas marcas comerciales
grandes y pequenas aplicaran paramedir su
éxito los parametros de un emprendedor o
emprendedora social? ¢ Podrian ser mas
rentables,ahoray en el futuro?

Un emprendedor o emprendedora social es
una persona que entra en contacto conla
necesidad, lainjusticia y el sufrimiento, siente
que ese problema es suyo, y se pone a trabajar
hasta que encuentrauna idea nueva que ataca
el sistema desde la raiz paratransformarlo de
injusto a justoy cambia la vida de miles o
cientos de miles de personas.

En el aparente oximoron estan dos ideas
poderosas: con EMPRENDEDOR nos referimos
al espiritu emprendedor, el que tiene esa
persona que crea algo sin que nadie se lo pida,
ese espiritu obstinado de quien tiene una

visién, notira la tealla hasta que ha
conseguido hacerla realidad, y no acepta el

no por respueésta. SOCIAL porque suproposito
altimees social, y su éxito no se mide en
beneficio econémico, sino en el impacto social
producido.

Ashoka se inventa el concepto hace 42 afos

y desde su sede en Washington lanza una
plataforma mundial que se dedica a identificar
alos emprendedores sociales, a ponerlos en
valor;a darles visibilidad y conectarlos con
otros agentes sociales.

En estos 42 anos, Ashoka ha identificado a mas
de 3.700 emprendedores sociales en 98 paises,
44 en Espana, que trabajan en todos los
campos: educacion, medio ambiente, justicia
de género, empleo de calidad, reforzar la
democracia, derechos humanos, salud infantil.

2023 © Nadie. Progressive Brands

¢QuestionMarks?2023



Mide suimpacto conjunto con diferentes
indicadores: de estos 3.700, el 91% han visto
susideas replicadas por otras organizaciones,
el 42% han visto sus ideas replicadas fuera de
su pais de origen, el 74% han influenciado las
politicas piblicas, y entre ellos hay algunos
premios Nobel.

Tres elementos les caracterizan y merece la
pena mencionar por su capacidad de inspirar a
las marcas comerciales:

1. EMPATIA, porque la traen de serie.

El emprendedor social empieza por la empatia.
Las nuevas sensibilidades que es tan urgente
que la marca comercial desarrolle para poder
ser creible y conectada con el mundo: la
medioambiental, la de justicia de género o de
las migraciones, estan implicitas en una
emprendedora social. ¢ Podrian las marcas
comerciales contratar a sus directivas en base
ala empatia, remunerar en base ala empatia,
premiar en base a empatia, crear productos for

Fotografia © Gsus Fernandez

profit en base ala empatia, hacer de sus marcas
verdaderos dispositivos para la empatia?

2. ELEMPRENDEDOR SOCIALNOLOHACE
TODO EL. Sabe que es parte de un sistema mas
grande donde muchas partes juegan muchos
roles, para que el conjunto llegue a cambiarse,
y sabe trabajar de manera porosa con todas
esas partes. Es unidentificador de roles, a veces
un asignador de roles.

2. SUEXITO ES EL EXITO DELAS PERSONAS
ALA QUE SIRVE. Mide el suyo, sus resultados,
pero también los de las personas cuyos
problemas quiere resolver. Mide su éxito en
funcion del éxito de todo el sistema.

"Emprendedor social" no es un oximoron,

es una tension entre ganar, crear y conquistar,
aptitudes que la marca comercial interpreta y
entiende a la perfeccién, y preguntarse a diario
qué hemos venido a hacer en este mundo.
Habitar esa tension es una estrategia muy
buena, e inevitable, para cualquier marca que
quiere seguir existiendo.
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Losgrandes
retos que condicionan
el nuevo concepto
de éxito de marca.

La crisis del sistema financiero del 2008,

la pandemia, la guerra de Ucrania...

La sucesion de dificultades de los altimos anos
ha tenido un impacto directo o indirecto, pero
evidente, en amplias franjas de poblacion.
Traducido en la pérdida de poder adquisitivo,

el desempleo, la dificultad de acceso ala vivienda,
el encarecimiento de recursos basicos como la
energia, el cuestionamiento del paradigma
productivo globalizado... Desembocando en una
creciente desconfianza respecto al presente, el
statu quo y la incertidumbre respecto al futuro
y el “proyecto de vida” de las personas.
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Generando una nueva sensibilidad critica,
ampliamente extendida, que cuestiona sectores,
discursos y dinamicas sociales y empresariales
que formaban parte de nuestra normalidad.
Exigiendo mas a instituciones, companiasy
marcas: mas empatia, implicacion, anticipacion,
transparencia, realidad, nuevos modelos de
liderazgo.

Yano podemos hablar de esta nueva sensibilidad
como incertidumbre: esta aqui para quedarse.
Generando nuevas exigencias, pero también
oportunidades.



Hablar de marcas y personas es lo mismo.
Porque las marcas viven en ellas, se hacen
realidad en ellas y gracias a ellas. Y se deben a
ellas. Tanto o mas que a sus accionistas. El gran
cambio de paradigma sociocultural y
socioeconomico que estamos viviendo esta
generando grandes cambios en la esfera personal
y alavez es fruto de muchos de ellos. La gente
no encaja. Las categorias con las que las
gestionabamos ya no sirven. O dejaran de hacerlo
manana.

Por un lado, las nuevas generaciones, nacidas,
crecidas y formadas en el nuevo ecosistema.
Sin manual de instrucciones. Reescribiendo en
tiempo real perfiles, categorias, expectativas

y modelos de respuesta. La identidad es el gran

Sin duda este ha sido el primer gran exponente
del nuevo concepto de éxito en asentarse en esta
nueva “normalidad sensible”. El primero que
borr6 los limites entre marcas y compaiias:
rompiendo las barreras de proteccion con sus
demandas de transparencia, realidad y
compromiso. Asumidas ya, e incluso lideradas,
por las instituciones ptblicas nacionales e
internacionales.Las urgencias planteadas por la
crisis climatica estan formando a la sociedad
completa: la sostenibilidad ambiental esta
dejando de ser solo un mensaje. Para abanderarla
las marcas necesitan hoy una simetria absoluta
con sus companias, un alineamiento absoluto
entre ambas.
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vector de lucha, exigencia, relacién, politica

y por supuesto, consumo. Todo es identidad:

el género, la moda, la movilidad, la relaciéon con
los animales, la cultura, la raza, las emociones,
la ciudad, la politica, el trabajo... Podremos
albergar dudas al respecto, pero las nuevas
generaciones, desde luego, no.

Por otro lado, la definicién de generaciony sus
roles es cada vez mas dificil. Porque el reto
demografico cuestiona categorias y objetivos.
Con el envejecimiento de la poblacién como uno
de sus grandes iconos. Y la redefinicion de la
relacion con el trabajo como uno de sus grandes
reflejos, tangible cada dia en el interior de las
compaiias. Planteando, de nuevo, interrogantes
y ventanas de oportunidad.

En la lucha por la sostenibilidad, y en sus

logros, los consumidores ciudadanos han visto
la capacidad de impacto de sus demandas. Que sin
duda estan guiando su actuacion en otros
ambitos de relacién con las marcas: saben que
pueden exigir y conseguir lo que exigen.

Pero la mirada al ecosistema no se traduce solo en
minimizar impactos. También potencia grandes
movimientos emocionales de los que es preciso
hablar como metaforas reveladoras: la vuelta al
campo y lo rural, la reclamacién del origen
natural real, la bisqueda de la autenticidad, la
cercania, lo local, la alimentacion, la artesania y
lo manual...



Cada vez mas miradas de marcas, instituciones,
actores sociales y analistas se dirigen a la ciudad.
Como gran teatro de estos nuevos guiones,
escenario en evolucion para nuevos argumentos
de vida, relacion y consumo.

Las nuevas formas de movilidad, de alimentacion,
de distribucion, los nuevos formatos de pareja y
familia, de convivencia, de vivienda, de comercio.
Los riders, lo compartido, lo provisional, lo digital,
las comunidades de autoconsumo, el teletrabajo.
Y también las desigualdades, la inmigracién,

Igual que ha cambiado todo, la tecnologia, por
supuesto, ha cambiado también, radicalmente la
relacién entre personas y marcas, entre marcas y
sociedad, entre marcas y companias. Si cada
consumidor es un medio, si la informacion es
global, si un grupo de consumidores puede actuar
automdticamente como comunidad, si somos
cada vez mas nuestra identidad digital, si un solo
trabajador puede desvelar la realidad de cualquier
compania, no hay marca que no sea ya digital. Un
término que a menudo es mucho mas cultural y
social que meramente econémico. No es solo que
compremos online: es que vivimos y viviremos
ahi. Que somos ahi.
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la crisis climatica. Todo esta cambiandoy
cambiara las ciudades en las que vivimos, somos,
sentimos, comunicamos, vendemos y compramos.
Unas ciudades en las que el arte y la cultura son,
ademas de grandes simbolos, ventanas
privilegiadas para la escucha e interpretacion

de las nuevas sensibilidades.

Unas ciudades que son, a su vez, grandes
metamarcas de un mundo globalizado que busca
ansiosamente “lugares” locales.

Y no solo ahi, en la red. Los cambios

tecnologicos que estamos viviendo y tratando de
integrar van mucho mas alla. Y son tan grandes
sus oportunidades como las dudas que nos
plantean. El metaverso, la inteligencia artificial,
el reconocimiento facial, la virtualizacion del
trabajo, la economia del dato, y su inmenso
potencial van unidos a los interrogantes acerca de
la privacidad, la autoria, la discriminacién o la
brecha digital.

Un nuevo contexto que exige a las marcas nuevos
planteamientos éticos. Y una capacidad de lectura
y andlisis de larealidad alejada de la mera
ingenuidad de lo funcional y el idealismo
tecnolégico.
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Jaime Bishal Gema Bonilla Alejandra Queizan Angell

CMO Marketing Manager Responsable de Patrocinio,

BBVA FORMICA Mecenazgo y Programa de Amigos

www.bbva.es www.formica.com MUSEO NACIONAL

THYSSEN-BORNEMISZA

Manuel Terroba Isahelle Le Galo www.museothyssen.org

CEO Directora General Adjunta

BMW FUNDACION DANIEL Juan Serra

www.bmw.es Y NINA CARASSO Director General
www.fondationcarasso.org ONLY YOU HOTELS

Natalia Ruda www.onlyyouhotels.com

Global Head of Brand Alejandra Gandia-Blasco

CABIFY Directora de Marketing y Disefio Christian Seel

www.cabify.com GANDIA BLASCO Marketing Director
www.gandiablasco.com PERNOD RICARD

Francisco Salvador www.pernod-ricard.com

Asesor de Alcaldia para Martha Thorne

la Estrategia Corporativa, Profesora Distinguida SalviPlaja

el Emprendimiento y IE SCHOOL OF Chief Design & Sustainability Officer

la Transformacién Urbana ARCHITECTURE AND DESIGN SIMON HOLDING

CIUDAD DE MALAGA www.ie.edu/school-architecture-design www.simonelectric.com

Borja Martiarena Lucia Casani Xavier Sala

Director de Marketing Directora Socio Fundador

ECOVIDRIO LA CASA ENCENDIDA THE GREENWINE PHILOSOPHY

www.ecovidrio.es

www.lacasaencendida.es

thegreenwinephilosophy.shop

Marcos Escudeiro Anahel Vazquez Rosa Tous

Director de Canal Industria Founder Coporate Vicepresident
FINSA LACONICUM TOUS

www.finsa.com www.laconicum.com WWW.tous.com

Clara Diez Ana Carrasco Paula Ampuero
CoFounder Founder & Creative Director Sustainability Manager
FORMAJJE MALABABA ZARA
www.formaje.com www.malababa.com WWW.zara.com
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ACERCA DE NADIE.

Somos una consultora de estrategia de marca,
innovacion y transformacion con un enfoque tinico.
Desarrollamos procesos de innovacion enriquecidos
por una diversidad radical, altamente productivos,
que impulsan un nuevo concepto de marcas:
Progressive Brands. Marcas capaces de responder

a los nuevos entornos contemporaneos de
incertidumbre empresarial, social y sobre todo
personal, multiplicados por la transformacion
tecnologica. Sensibles a sus nuevas demandas,
frente alas que las marcas necesitan adoptar un
nuevo marco de analisis y actuacion.

Nadie integra en sus marcas las aportaciones

de la investigacion, la sociologia del consumo,

el management, el diseno y la creatividad. Unimos

a expertos en negocio, marketing, researchers,
sociologos y antropologos con creadores, arquitectos,
comisarios, disenadores, escritores y content
creators para construir identidades relevantes,
diferenciales y competitivas, que generan valor
para las companias, las personas y su sociedad.

Nadie nadie.es



http://nadie.es/
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Nadie @ nadiees
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