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QuE ES URBRANDS
Y rPor QUE ES IMPORTANTE PARA TU VIDA

La cuestion de qué tipo de ciudad queremos

no puede divorciarse de la cuestion

de qué tipo de personas queremos ser,

qué tipo de relaciones sociales buscamos,

qué relaciones con la naturaleza mantenemos,

qué estilo de vida deseamos o qué valores estéticos tenemos.

Davip HARVEY, Rebel Cities, cap. 1

Poarafraseando al filssofo posmoderno Javier Cansado, a los
sumerios les debemos muchisimas cosas. Entre ellas, la inven-
cién del arado, el cilindro-sello, la rueda, el torno, el calculo, la
contabilidad, la aleacion de metales o la mds importante de
todas, la escritural. Este pueblo mesopotdmico, mezcla racial

! http://www.historiaantigua.es/sumer/problemasumerio/problemasu-

merio.html
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entre caucasicos y negroides, vivié su época de maximo esplen-
dor entre los anos 5.000 y 3.000 a. C., periodo en el que quedd
mas que patente su hegemonia econdémica y superioridad cultu-
ral con respecto a los demas habitantes del planeta. Pero si hubo
una aportacion que les permitio realizar todas las demas fue la
que realmente lo cambié todo. La decision de establecerse
muchos seres humanos en un mismo sitio y empezar a organi-
zarse. La decisién de acumular suficientes personas, bienes e
informacion bajo un mismo mando para llegar a construir la
conocida como «Venecia del desierto». En definitiva, la decisién
de fundar Uruk. El hogar del Gilgamesh. La primera ciudad de
la historia?.

Efectivamente, fue la vez en la que un grupo importante de
personas se establecian bajo el control de lo que los arquedlogos
denominan «jefatura», lo cual permiti6é avances y creaciones
jamas vistos hasta la fecha, pues tuvo sus consecuencias directas
en las vidas y carreras profesionales de sus ciudadanos:

A partir de las jefaturas nacieron los estados (desde
3.400 a. C., aproximadamente) mediante conquistas o fusiones
impuestas, lo cual desembocé en poblaciones mas numerosas,
a menudo étnicamente diversas, esferas y estratos profesionales
de burdcratas, ejércitos permanentes, una especializacion eco-
némica mucho mayor, urbanizacién y otros cambios, para gene-
rar los tipos de sociedades que abarcan el mundo moderno.?

2 Aunque Ur (6.500 a. C.), Jericé (7.800 a. C.) y Zawi Chemi Shanidar
(en torno a 9.000 a. C.) le disputan ese honorable puesto, parece que por su
tamafo (entre 50.000 y 80.000 habitantes) y por su relevancia histérica, hoy
existe consenso entre los antropdlogos y Uruk puede ser considerada la pri-
mera capital en términos «modernos»: http://www.historiaantigua.es/articu-
los/uruk/uruk.html

> El mundo hasta ayer. ; Qué podemos aprender de las sociedades tradi-
ctonales?, Jared Diamond, Debate, pag. 34.
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Desde entonces, la evolucion del ser humano ha ido intima-
mente ligada a la evolucion de sus ciudades. Gracias a las ciuda-
des nos pudimos especializar, pudimos empezar a estudiar y a
investigar, y cada unidad familiar dejé de ser autosuficiente para
pasar a depender de otros a los que no conocia personalmente.
Pero también pudimos hacerlo porque nos otorgé cierta segu-

ridad:

En una sociedad de miles de personas es imposible que
todo el mundo se conozca o que mantenga debates cara a cara
en los que participe la poblacién por entero. A consecuencia de
ello, las jefaturas afrontan dos nuevos problemas que no se
advierten en las bandas o tribus. En primer lugar, los miembros
de una jefatura deben poder saberse miembros iguales pero
individualmente desconocidos del mismo grupo y asi evitar
enfurecerse por una intrusion territorial que desencadene un
enfrentamiento. Por ello, las jefaturas desarrollan ideologias e
identidades politicas y religiosas compartidas que a menudo se
derivan del estatus supuestamente divino del jefe. En segundo
lugar, ahora existe un lider reconocido, el jefe, que toma deci-
siones, posee una autoridad aceptada y ejerce un monopolio
sobre el derecho a utilizar la fuerza contra los miembros de su
sociedad en caso necesario y, de ese modo, se asegura de que
los desconocidos dentro de una misma jefatura no se enfrenten
entre si.*

Debié de ser muy raro cruzarte con un completo descono-
cido y por primera vez en la historia no desconfiar por defecto,
ni tener por qué agredirle ni sentir la imperiosa necesidad de
defenderte. Saber que tenfamos algo en comin que nos protegia
a los dos, independientemente de que no nos hubiésemos visto

4 El mundo hasta ayer. ;Qué podemos aprender de las sociedadaes tradi-
ctonales?, Jared Diamond, Debate, pag. 33.
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jamas. Y saber que si uno de los dos obraba de manera inade-
cuada, un poder superior a ambos nos castigaria. Ese sentido de
pertenencia que surge a raiz de la necesidad de organizacion y
de seguridad debid de ser la primera marca ciudad de la histo-
ria:

Los pueblos tradicionales, que viven en sociedades de unos
pocos centenares de sujetos, obtienen acceso a tierras ajenas
cuando son conocidos, mantienen relaciones alli y solicitan per-
miso individualmente. En nuestras sociedades de cientos de
millones de personas, nuestra definicion de «relacion» se hace
extensible a cualquier ciudadano de nuestro Estado o de un
Estado amigo, y la solicitud de permiso se formaliza y concede
en masa por medio de pasaportes y visados.’

De pronto, al llegar a una concentracién suficientemente
amplia de personas, al sobrepasar con creces el «nimero de
Dunbar»®, los individuos dejaron de conocerse todos entre
ellos, lo cual acabé generando varios fendmenos inéditos hasta
entonces: entre ellos esas «identidades politicas y religiosas» que
formaron la imagen de una ciudad como conjunto, la imagen
urbana de sus habitantes. El mismo principio que operaba en
las mentes de los ciudadanos de un mismo Estado es el que

> El mundo hasta ayer. ; Qué podemos aprender de las sociedades tradi-
ctonales?, Jared Diamond, Debate, pag. 68.

¢ Namero bautizado en honor al antropélogo Robin Dunbar, quien
teorizd, a partir de los asentamientos de huteritas —siglo X1x—, con el nime-
ro 150 como méxima cantidad de individuos que pueden desarrollarse ple-
namente en un sistema social determinado. A partir de ese niimero, es mas
dificil que los individuos se conozcan personalmente y mantengan la cohe-
sién social sin construcciones ideolégicas que suplan esa falta de contacto
personal. Dunbar lo relacion6 también con el tamano del neocértex cerebral.
Y el profesor Alejandro Piscitelli asegura que es un niimero muy préximo a
la media de amigos que un usuario comin tiene en Facebook.
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opera en la mente de un individuo que consume una marca: la
confianza.

Asi pues, a lo largo de los dltimos 7.000 afios, cada grupo de
habitantes construy6 su ciudad y le dio vida. Pero también cada
ciudad construyd su imagen en la mente de sus ciudadanos:

La imagen urbana se forma a partir de la percepcién con-
creta o mediatizada de la realidad. Refleja las desigualdades
sociales o de género existentes y condiciona el comportamiento
de los ciudadanos en su localidad de residencia. Se puede con-
siderar que cada persona posee una imagen particular del
hecho urbano, si bien es posible encontrar similitudes en la
lectura de la organizacién interna de una ciudad entre indivi-
duos que tienen una edad semejante, pertenecen a grupos
socioprofesionales afines o residen en el mismo barrio.”

Esta «imagen urbana» que proporciona seguridad y «con-
diciona el comportamiento de los ciudadanos» es una simplifi-
cacion de una realidad inabarcable de cualquier otro modo por
la mente humana y coincide exactamente con lo que en marketing
se denomina «marca», ya sea personal o industrial, lo que con-
diciona el comportamiento, en este caso, de los consumidores.

Una marca es, segin varias definiciones existentes:

e Un nombre o un simbolo utilizado para identificar pro-
ductos o servicios de los fabricantes para diferenciarlos
de otros bienes o competidores. (Los nombres o simbo-
los son parte de una marca, pero es una definicion
incompleta).

e Una forma de identificar y asociar un producto o servi-
cio con un compromiso de satisfaccion y calidad.

7 Diccionario de urbanismo. Geografia urbana y ordenacion del territorio.

VV. AA., Catedra, pag. 199.
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¢ Un conjunto de caracteristicas (o cualidades) asociadas
a un simbolo o nombre de marca que incrementa (o
reduce) valor a un producto o servicio.

¢ Es un conjunto de percepciones en la mente de un con-
sumidor.

e Esuna promesa de valor.

e Es una conexion emocional entre nosotros y nuestro
entorno.

e Esla expresion de que algo es tnico.

e Es un reflejo de nuestras competencias.

e Esla percepcion de nuestra identidad.

e Esla muestra de nuestra autenticidad.

e Es una descripcion poco convencional de nuestra perso-
nalidad.

¢ Es un reflejo de nuestros valores y pasiones.

¢ Esuna comunicacion constante de nuestras habilidades.

e Es la definicion de la confianza.®

Yo me permito afadir dos definiciones mds y una tercera de
un guru. La primera, una marca es una promesa consistente en
el tiempo; la promete su comunicacion y es cumplida por sus
productos o servicios. La segunda, una marca es un proveedor
de conversaciones; sin su aspecto social, una marca simplemen-
te no existe. Y por tltimo, la definicion del fundador de Ama-
zon, Jeff Bezos: tu marca es lo que los demids dicen de ti cuando
ya no estds delante.

Aunque por si éramos pocos, pari6 la abuela; hace poco me
dieron otra definicion que también puede sernos ttil: una marca es
una respuesta emocional ante una imagen, ante el nombre de una
empresa o ante una persona. Una respuesta emocional, tan sencilla
de definir como compleja de obtener y, sobre todo, de medir.

§ Marca personal. Cémo convertirse en la opcion preferente, Andrés Pérez
Ortega, ESIC, pag. 65.
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Sea cual sea la definicion con la que elijamos trabajar,
hablar de marcas es hablar de Rosser Reeves, legendario publi-
citario que reinventd en las décadas de 1940 y 1950 la comu-
nicacién tal como la conocemos hoy, y en quien se basan
muchas de las historias que habris visto en la serie Mad Men.
Entre las muchas cosas que hizo por el sector, elabor6 las pri-
meras campanas de Eisenhower en television con la férmula
del testimonial, contestando al americano medio mientras
miraba a cimara.

Reeves ademas creé cientos de esloganes en la década de
1940, entre ellos uno para la marca m&m’s que todavia hoy se
utiliza: «Se derrite en tu boca, no en tu mano». Pues bien, quiza
aun teniendo en cuenta esas importantisimas campafias, la con-
tribuciéon m4s grande de Rosser Reeves al sector publicitario no
sea tal, sino la invencién de un concepto sobre el que han traba-
jado todos los profesionales desde entonces: Unique Selling Pro-
position (USP), la «propuesta tinica de venta». La USP resume
la respuesta a la pregunta: «¢Qué es lo tnico en lo que tu pro-
ducto es diferente?». «Busca una cosa que decirle al consumidor
que sea Unica; aunque no lo sea, le venderemos al consumi-
dor que somos tnicos en eso».

Hoy existen 2.963.651 ciudades sobre la faz de la Tierra,
ciudad arriba, ciudad abajo’. Pongamos tres millones. Aunque
si tomdsemos sélo las que albergan mas de 100.000 personas,
nos quedariamos con dos millones. Da igual. El hecho es que en
2014, mas de la mitad de la poblacién, es decir, mas de 3.500
millones de seres humanos, ya vive en estas ciudades'®. Y asegu-
ran que pronto la poblacién urbana llegara a ser el 60 por 100

de la humanidad:

% http://carta-natal.es/ciudades/
10 http://www.larazon.es/detalle_hemeroteca/noticias/LA_
RAZON_257668/5807-megaciudades-la-mitad-del-planeta-es-ya-urbano
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La proporcion de la poblacion mundial que vive en zonas
urbanas aument6 de sélo el 3% en el afio 1800 al 14% en el ano
1900. En 1950, habia alcanzado el 30%. En la actualidad, la
cifra supera el 50%. En los paises desarrollados, tres cuartas
partes de la poblacién vive en zonas urbanas. !

Tres millones de percepciones en cada uno de los cerebros
del planeta que condicionan la vida de mas de 3.500 millones de
personas. Tres millones de imdgenes que marcan nuestro pre-
sente y nuestro futuro, nuestros miedos y nuestras esperanzas a
la hora de tomar nuestras decisiones vitales.

URBRANDS es una nueva forma de analizar la construc-
cién de una marca, ya sea personal o industrial.

Y asi es como llegamos a la definicion de URBRAND. Una
URBRAND es una ciudad que se convierte en marca. Pero también
es una marca —personal o industrial— construida como ciudad.

Cada uno de nosotros hoy es una ciudad. Con sus barrios.
Con sus zonas de ocio. Con sus monumentos. Con sus lugares
de culto. Con sus luces. Con sus sombras. Nos hemos construi-
do de dentro a afuera. Desde nuestro centro histérico hasta
nuestra periferia. Desde lo que hoy son edificios protegidos has-
ta nuestras ciudades dormitorio que se acaban de edificar.
Somos el territorio que alguna vez ocupamos. Pero también la
gente que nos visitd, aunque sélo fuera por unos dias.

Hoy en dia, cualquier persona o cualquier marca es mucho
mas compleja que un simple logotipo o un nombre y un apelli-
do. Va mucho mis alla. Y este libro trata de abordar esa com-
plejidad viva, cambiante y en constante transformacion desde
un sencillo andlisis y desde una disciplina muy acostumbrada a
hacerlo.

W Las ciudades creativas. Por qué donde vives puede ser la decision mds
importante de tu vida, Richard Florida, Paidds, pag. 28.
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Pero URBRANDS también es un libro.

Lo que tienes entre tus manos no aspira a mayor pretension
que la de cambiarte la visién que tienes de las marcas, de las
ciudades y de las personas. Ahi es nada. Lo he llamado
URBRANDS, pero podria haberlo llamado «Cosmogonia pos-
moderna de la urbanizacién del metaconsumo», eh, y me habria
quedado igual.

Sélo especificar que a lo largo del mismo exploraremos
como se construye una URBRAND de forma mas o menos por-
menorizada diseccionando las areas de las que se ocupa el urba-
nismo de cualquier ciudad.

Que conste que no se trata de dar recetas magicas a nadie.
Quien te venda eso te esta mintiendo, y encima seguro que te
cobra mas que yo. Aqui la tinica receta vélida es la que funciona.
Y lo que me haya funcionado a mi no tiene por qué ser lo que
te vaya a funcionar a ti. Pero si espero que seas capaz de analizar
en tu caso tus ingredientes, y a partir de ahi, acabar cocinando-
te tu el plato.

La idea es elaborar una analogia mas o menos coherente
entre la construccion de una marca personal o industrial y la
construcciéon de una ciudad en cada uno de sus aspectos. No
pretendo ser exhaustivo, sino inspirador. No he buscado el rigor
metodoldgico, sino la provocacion intelectual. Mi intencion no es
racionalizar nada, sino mds bien estimular la imaginacién. Por
eso, en ocasiones, puede que a alguien le parezca una asociacion
arbitraria o incluso forzada. Ya me esta bien. Creo que la metafo-
ra no es mas que una plataforma de lanzamiento de nuevas ideas,
un nuevo escenario sobre el que poder cuestionarselo todo, y a
tal efecto he utilizado todos los recursos a mi favor, y por supues-
to, todas las teorias y pricticas vigentes del marketing online y
offline, que se encuentran en completa revision y actualizacion.

Por Gltimo, antes de entrar en materia, he decidido dividir
el libro en tres partes diferenciadas, que separan las diferentes
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areas de contenido en las que puede desarrollarse cualquier
URBRAND.

En la primera, «Estar», veremos aquellos aspectos que
hacen referencia a su situacion geografica, a su lugar de origen,
a sus condiciones de partida.

En la segunda parte, «Ser», analizaremos los apartados que
tienen que ver con su forma de presentarse ante el mundo, con su
caracter, con su composicion, su personalidad y su singularidad.

Y en la tercera parte, «Hacer», detallaremos aquellas cosas
que hacen referencia a su comportamiento, no tanto a lo que es
0 alo que cree y siente como a lo que realmente acaba realizan-
dose y llevandose a cabo.

Al final de cada parte incluiré la historia mas reciente de
Ristopolis, mi URBRAND personal que empezé con mi apari-
cion en television, siguié con la apertura de mi cuenta en Twitter
y continda en su recorrido transmedia por varios formatos y
contenidos hasta llegar hasta hoy. Insisto, mi intencién no es
otra que compartir contigo lo que a mi me ha funcionado, y
dejarte a ti las conclusiones de por qué crees que me ha funcio-
nado. Que conste que no me postulo ni mucho menos como
experto en nada, pues si supiera de lo que hablo no saldria por
la tele. En el caso concreto de Twitter aprendo mucho, lo que
pasa es que todavia no sé de qué. No esperes que entienda
mucho del tema. Ni que te dé recetas magicas. El porqué habria
que preguntarselo a los 1.780.000 seguidores en Twitter que
siguen aumentando, a los 370.000 amigos en Facebook y a los
100.000 seguidores en Instagram 2. También a los que me otor-
garon en 2013 el premio Tweets Awards®, a los que me convir-

12°Y sobre todo si piensas que esos nimeros son gracias a que un dia
sali por la tele, este libro es para ti.

U http://ristomejide.com/2013/10/10/risto-mejide-recibe-el-pre-
mio-tweets-awards-2013/
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tieron en el presentador mas nombrado!* de ese afio o a los que
hicieron que mi marca personal fuese elegida la mas influyente
del pais:

En el Informe InfluyenTTes 2013 referido a los usuarios
mas presentes en los tuits destacados de los TT (ver web Influ-
yenTTes.org) obteniamos que la cuenta @RistoMejide es la
numero 21 en el ranking general, y la nimero uno como marca
personal (usuarios que corresponden a una persona fisica no
an6nima).”

ma Francesc Pujol ' Seguir
g @NewsReputation

16.

Las cuentas personales més influyenttes en TT

1 (21) @Ristomejide

2 (32) @javier__parra

3 (33) @jordievole

4 (35) @DaniMateoAgain

4:35 PM - 25 jun 2013

<« 3 %

Para terminar, no esperes que en este libro te diga que todo
el mundo PUEDE crearse su propia marca personal. Yo te diré
que todo el mundo DEBE INTENTARLO, aunque sélo sea por lo
poco que tienes que perder y lo mucho que puedes llegar a
ganar. A partir de ahi, que el talento, la oportunidad y la tenaci-
dad de cada uno repartan suerte.

“ https://es.tv.yahoo.com/fotos/los-diez-presentadores-m-nombra-
dos-slideshow/risto-mejide-photo-133716169.html

5 http://smreputationmetrics.wordpress.com/2013/09/25/cuan-
do-una-queja-se-convierte-en-una-crisis-risto-mejide-una-baja-en-ca-
nal-plus-unhdmiy2euroconectores-35-euros-y-twitter/





