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La aparición, durante el
año 2000, de No Logo. El
poder de las marcas, un li-
bro de la activista y perio-
dista canadiense Naomi

Klein a medio camino entre la in-
vestigación-denuncia y el ensayo
sociológico, pareció dar un nuevo
objetivo claro y diáfano para los
dardos del malestar antiglobaliza-
dor. Un objetivo encarnado en las
grandes marcas, propiedad de
multinacionales que representan
como nadie, a su juicio, el sistema
contra el que luchan.

Un sistema que, desde el Con-

senso de Washington, se ha dedica-
do a abolir todo tipo de trabas a la
especulación financiera y al co-
mercio, una supresión que para
Klein habría perjudicado especial-
mente a los trabajadores: tanto a
los de países desarrollados, enfren-
tados a las deslocalizaciones, co-
mo a los de subdesarrollados, que
en áreas especiales de producción
permiten que los productos de las
grandes marcas sean elaborados

en condiciones de explotación labo-
ral a cambio de salarios escasos.

El ataque contra las marcas efec-
tuado por Klein era más amplio, en
la medida que estas encarnarían
también un intento de colonización
mental y demostrarían un enorme
poder. Si antes vendían productos,
ahora venden fantasías, ideas y esti-
los de vida asociados a marcas cu-
yos productos fabrican las empre-
sas subcontratadas en el Tercer
Mundo aludidas. Fantasías, ideas y
estilos de vida, pues, que poco ten-
drían que ver con las actuaciones de
las multinacionales y que, además,
para ser vendidas, necesitan de un
gran marketing y un bombardeo ma-
sivo en forma de publicidad, convir-
tiéndose así en omnipresentes.

En la estela del éxito fulgurante
de No Logo, y asumiendo algunas y
rebatiendo otras de sus ideas, apare-
ce ahora Pro Logo. Por qué las mar-
cas son buenas para usted, de dos
profesores de la Essec (École su-
périeure des sciences économiques
et commerciales) francesa, Michel
Chevalier y Gérard Mazzalovo, que
cuentan entre sus credenciales ha-
ber trabajado para S.C. Johnson,
Révillon, Bally o Loewe.

El nuevo libro analiza las bases
teóricas de la identidad, el ciclo de
vida y la dimensión de la marca, y
también su vertiente práctica y más
contemporánea: cómo tras haberse
acelerado su desarrollo desde 1945
a 1990, desde ese año la tendencia
es a la concentración y a la reduc-
ción de la cartera de marcas de las
mayores empresas. Una reducción
que ha ido paralela a los presupues-
tos publicitarios y comerciales neec-
sarios para mantener una marca en
el patio de los grandes.

En el año 2000, la multinacional
Unilever, en el marco de su progra-
ma El camino del crecimiento, deci-
dió eliminar 1.200 de sus 1.600 mar-
cas en cinco años, concentrándose
en 400 entre las que se encuentran
el té Lipton, la mayonesa Hellman's
o el dentífrico Signal. Procter &
Gamble desarrolla políticas pareci-
das. “Sea como fuere -escriben los

autores-, una marca de productos
de gran consumo que no pueda mo-
vilizar 150 millones de dólares en
publicidad mediática no podría
mantener su ranking mundial”. La
globalización, las nuevas industrias
de la comunicación y las economías
de escala en la producción y distri-
bución han hecho, pues, que las
marcas sean más fuertes y menos
numerosas, aunque ciertamente su
evolución sigue dependiendo mu-

cho de cada sector económico.
En este contexto las críticas reali-

zadas a las marcas tienen, para los
autores, un componente paradóji-
co: se denuncia su hegemonía, pero
a la vez, como en el libro No Logo,
se reconoce su fragilidad en el ac-
tual contexto de enorme dependen-
cia del consumidor, ya que cuanto
más visible se hace la marca, más se
expone a sanciones violentas por
parte de los clientes. Las críticas de

los autores a No Logo se centran en
que presenta las marcas como si ac-
tuaran sistemáticamente en sentido
contrario al de la vida real. Y como
si las marcas no sufrieran la
globalización de los cambios y las
comunicaciones, sino que ellas fue-
ran sus productoras voluntarias.
Ciudadanos y consumidores serían
víctimas pasivas de la conspiración
de unas marcas que tan sólo persi-
guen cínicos intereses mercantiles.

Los autores asumen que los ejem-
plos de explotación laboral de gran-
des marcas en el Tercer Mundo que
Klein facilita son ciertos, pero los ca-
lifican de malas prácticas, además
de recordar que en la mayoría de los
casos los salarios pagados por las
grandes marcas son superiores al sa-
lario medio de los países considera-
dos. Unas malas prácticas que, en
todo caso, y sólo cuando son realiza-
das por multinacionales conocidas
pueden ser subsanadas.

La noción de marca descansa en
la diferenciación, que lleva asocia-
dos unos valores, ya sean cualita-
tivos, hedonistas o éticos. Represen-
tan un pacto, un acuerdo con el con-
sumidor. Un acuerdo que es fuente
de progreso social: por un lado crea
y distribuye riqueza y por otro, exi-
ge procesos de innovación y crea-
ción que aportan bienestar a unos
consumidores que no son meros es-
pectadores: la casi totalidad de las
publicidades, aseguran los autores,
se refieren a tendencias de fondo
preexistentes en términos de mode-
los culturales más o menos generali-
zados. Responden a deseos latentes
y nos dicen lo que tenemos ganas de
escuchar. Y no promueven un solo
modo de vida, sino que abren posi-
bilidades de pasearnos por un hiper-
mercado de estilos de vida, cuestio-
nando los esquemas tradicionales.
Por último, sólo las marcas, deseo-
sas de mantener su imagen pública
y responder a unos valores asocia-
dos, corregirán las prácticas que se
denuncien, como trataron de hacer
las empresas retratadas en No Lo-
go. Un producto sin marca, poca
imagen tiene que perder.

Un anuncio barroco de Chanel para la promoción de un frasco clásico
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La obra recoge los fundamentos de
la contabilidad financiera y sus apli-
caciones dentro del mundo de la em-
presa, mediante explicaciones so-
bre los fundamentos teóricos y se-
tenta casos prácticos que siguen lo
dispuesto en el Plan General de
Contabilidad, incluyendo, final-
mente, un ejemplo completo de las
operaciones de una empresa duran-
te un ejercicio. Como novedad, la
obra incluye las consecuencias de la
incorporación en la normativa espa-
ñola del modelo adoptado por la
Unión Europea, explicando los as-
pectos más relevantes de las NIIF,
tanto de técnica contable como de
medición y valoración, y de revela-
ción de la información.

“La corriente de activismo antimarca
que vemos aparecer en la actualidad
tiene algo de paradójico. POr un lado,
denuncia su hegemonía en el mundo
contemporáneo; por otro indica su
nueva fragilidad, resultado de una
notoriedad creciente en un contexto
de dependencia frente al consumidor.
Cuanto más visible se hace la marca,
más se expone, en caso de error, a
sanciones violentas por parte de los
clientes. Así pues, podemos
preguntarnos en qué se basa su
verdadero imperio.

Naomi Klein es muy consciente de
esta paradoja; ve en ella incluso los
motivos de un cierto optimismo, que
la distingue de la suerte común de
las críticas antiglobalización. La
‘sobrevisibilidad’ de las marcas,
asimilada en su discurso sobre la
globalización en general, se convierte
a su parecer en un poderoso motor
de polémica (...) Pero en un plano
más teórico, este análisis no nos
convence.”

Los salarios de las
multinaciones en el
Tercer Mundo suelen
ser superiores a la
media del país
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En un contexto marcado por un ma-
yor poder del comprador frente al
bombardeo de propuestas de los
vendedores, la autora de este colori-
do libro apuesta por la venta relacio-
nal consultiva. Una venta que no só-
lo proporcione el producto adecua-
do, el precio justo y el proceso de en-
trega oportuno, sino que también
permite establecer una relación a
largo plazo en la que el vendedor
comprende las necesidades cam-
biantes de la empresa que compra y
se compromete a satisfacerlas en el
marco de una relación continuada.
Comunicación, motivación y técni-
cas de fidelización son algunos de
los aspectos examinados.

Una marca de gran
consumo necesita 150
millones de dólares
en publicidad para
mantener su ranking
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En pocas semanas, este libro de na-
rrativa empresarial se ha encarama-
do a las listas de los más vendidos.
Mediante una narración estructura-
da a través de cinco de los faros de
la isla de Menorca. La breve obra
plantea cinco claves para lograr un
solo objetivo: mejorar la comunica-
ción y hacerla más memorable, per-
suasiva y convincente, construyen-
do y planificando el mensaje que
queremos transmitir, y también, es-
cenificándolo. Un único gran men-
saje, contado de forma memorable,
con un lenguaje que conecte, tenien-
do en cuenta que el mensaje que va-
le es el que capta la gente e invitar,
en vez de intentar convencer, son
los cinco faros.

De “Pro Logo”

El poder de las marcas
Chevalier y Mazzalovo defienden las grandes marcas como un factor de progreso social
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