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Andy Stalman, uno de los mas consolidados expertos de marketing de habla hispana, a través de
Deusto, publica “TOTEM. Transformando clientes en creyentes’. Un libro que podria ser consider-
ado uno de los libros de branding mas relevantes en este contexto de cambios sin precedentes. Y es
que con este texto, en medio de un turbulento 2020, el autor procura reflexionar sobre el papel que
cumplen hoy en dia las marcas en la vida de las personas.

Stalman, autor de otros dos bestsellers —BrandOffOn y HumanOffOn—, hace un ejercicio mas de
divulgacion, fundamentandose en la experiencia acumulada en sus mas de 25 afios construyendo
y transformando marcas. En esta obra, el autor invita a sus lectores a reflexionar sobre el rol de las
marcas en esta nueva era, ya que, como ¢l mismo sostiene, “para descubrir un mundo nuevo no se
puede utilizar mapa viejo”. A lo largo de las paginas, expone de una manera bastante descriptiva, las
técnicas y procesos con los que muchas marcas exitosas de actualidad construyen un sélido vinculo
emocional con sus clientes, hasta el punto de poder ser considerados “creyentes”.

Para el experto, Netflix, Google, HBO, Airbnb, Amazon o Tesla, entre otras, no s6lo son marcas o
conceptos. Son iconos con una influencia nunca antes vista. Es por esta razon que el autor adopta,
metaforicamente, la figura del totem y la relaciona con una nueva concepcion del branding. Me-
diante esta asociacion, explica como se construyen y se desarrollan las marcas mas queridas, mas
exitosas, con mayor impacto y relevancia actualmente.

En la antigliedad, un tétem era un objeto —natural o creado por el hombre— que en la mitologia de
algunas culturas o sociedades cumplia el rol de simbolo iconico de un determinado grupo social.
Actualmente, mediante una nueva forma de hacer negocios y relacionarse, se puede afirmar que
muchas marcas se han convertido en los nuevos totems de nuestra sociedad, en donde conceptos
como compromiso, valor, liderazgo, ética o sostenibilidad son determinantes.

Es interesante también comprobar como Stalman reafirma un postulado —ya antes expuesto en sus
anteriores publicaciones— de que si la propuesta de valor de las marcas no evoca una respuesta
emocional del publico objetivo, va a ser mucho mas dificil que sus potenciales clientes compren. En
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concreto, afirma que si el alma de la empresa —el branding— y la voz de la empresa —el marketing—
no estan encadenados emocionalmente, es probable que los potenciales clientes se distancien de la
marca. O peor aun, que la ignoren.

En esta obra el autor, con bastante precision, describe lo que ¢l considera son las bases de un “nue-
vo branding”; formula ineludible —segtin €1 si se desea tener éxito en la actualidad con cualquier
proyecto empresarial. Para el autor, la técnica para hilar el discurso que convierta clientes en crey-
entes, necesita que la marca —o empresa en cuestion— demuestre y comunique que tiene una razon
de ser.

Para Stalman, las marcas —como nuevos totems— han pasado de ser significantes de calidad a ser
conceptos filosoficos-sociales-miticos que ayudan a muchos clientes —en su calidad de “creyentes”—
a autorrealizarse. En su tesis dichos “creyentes” demandan, cada vez mas, que las marcas no s6lo
representen beneficios funcionales, sino también que asuman un propdsito y un compromiso social.
La formula es simple: si para las marcas las personas no son importantes, esas marcas tampoco
seran importantes para las personas.

Para sostener este planteamiento, el experto se apoya en el hecho concreto de que las marcas de hoy
tienen una presencia y una influencia cada vez mas poderosa en la conducta de las personas. Segun
Stalman el consumidor del siglo XXI se volvera “poscomercial”, atraido por marcas significativas,
orientadas a valores compartidos. Las marcas que respondan a esta exigencia dejaran de ser una
simple representacion de un producto para convertirse en ese totem que aglutina a su alrededor,
convoca, reine, invita.

De todos estos postulados del libro se infiere una conclusion logica: si una marca se propone ser un
totem, los “creyentes” compartiran sus valores. Disfrutaran haciéndolo. Estaran dispuestos a gastar
mas dinero en las marcas con las que se identifican; algo que es clave en ese escenario tan compet-
itivo, en donde la paridad funcional de productos y servicios es una constante. Por lo tanto, el reto
que se plantea a las marcas consistira en demostrar y comunicar su razon de ser.

El libro esta compuesto por veintisiete capitulos que abordan desde el campo de la ética, la cultura
de liderazgo, la construccion de marcas y, sobre todo, el impacto social y medioambiental de las
marcas. Particular mencién merecen el capitulo “Experiencia y ROL (Return On Love)”. Si com-
prar es un acto de amor con las marcas —porque se elige a esa por encima de todas las demas— pocas
marcas estan correspondiendo ese amor de sus clientes; pero las que si lo estan haciendo, estan
creciendo en todos los sentidos.

En definitiva, una lectura que permite comprender como funcionan las marcas, también comprender
como funciona nuestra sociedad, y como la transformacion que estamos atravesando no es solo
digital. Va mucho mas alla: es cultural, social y emocional.
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