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Memoria, sentido y valor mas alla del balance
De Ferdinando Frega

Una corporacién es duena de la marca registrada.
Las personas guardan la memoria.
La memoria guarda el valor.

RESUMEN EJECUTIVO

Durante mas de un siglo, Gillette ha sido analizada con el lenguaje
de los productos, la cuota de mercado, la innovacion, la
fabricacion, la distribucion y los resultados financieros.

Este documento plantea una pregunta distinta.

¢Y si uno de los activos mas valiosos de Gillette no estuviera
medido del todo?

¢Y si una parte del valor de la marca no existiera dentro de las
fabricas, las patentes, la maquinaria, los canales de venta o los
informes trimestrales?

¢Y si un activo invisible llevara generaciones funcionando junto al
visible?

Este informe llama a esa posibilidad el Activo No Medido.

Sus componentes son la memoria, la confianza, el reconocimiento,
la continuidad narrativa y las relaciones humanas.
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La contabilidad tradicional mide lo que poseen las corporaciones.
Este informe examina lo que recuerdan los consumidores.
CAPITULO 1

EL PRIMER BALANCE

Toda corporacion tiene un balance.

Activos.

Pasivos.

Ingresos.

Flujo de caja.

Inversion.

Amortizacion.

El primer balance es necesario.

Sin él no habria disciplina.

Ni rendicion de cuentas.

Ni mercados de capitales.

Ni marco de valoracion.

Los inversores confian en él.

La direccion confia en él.

Los mercados confian en él.

Y sin embargo ningin balance ha explicado nunca del todo por
qué un consumidor elige una marca conocida en lugar de otra.

La transaccion es financiera.
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La decision, a menudo, es humana.
CAPITULO 2

EL SEGUNDO BALANCE
Existe un segundo balance.

No oficial.

No regulado.

No declarado.

Y sin embargo igual de real.
Sus activos incluyen:
Memoria.

Confianza.

Reconocimiento.
Familiaridad.

Reputacion.

Presencia cultural.
Continuidad narrativa.

Sus pasivos incluyen:
Confusion.

Olvido.

Irrelevancia.

Distancia.
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Erosion del sentido.

Los consumidores revisan este balance todos los dias.
Simplemente no lo llaman balance.

CAPITULO 3

LO QUE LOS CONSUMIDORES COMPRAN DE
VERDAD

Los productos resuelven problemas.

Las marcas reducen la incertidumbre.

Una maquinilla afeita.

Una marca tranquiliza.

Una hoja corta el pelo.

Una marca lleva consigo una expectativa.

La transaccion fisica ocurre en una tienda.
La transaccion psicologica ocurre afios antes.
Dentro de la memoria.

Los consumidores a menudo compran confianza mucho antes de
comprar productos.

CAPITULO 4

LA INFRAESTRUCTURA INVISIBLE
Los edificios necesitan mantenimiento.

Las fabricas necesitan mantenimiento.

Las maquinas necesitan mantenimiento.
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Las marcas también necesitan mantenimiento.

Pero el proceso de mantenimiento es distinto.

La infraestructura de una marca no esta construida con acero.
Est4 construida con experiencias acumuladas.

Cada recomendacion.

Cada regalo.

Cada conversacion familiar.

Cada historia personal.

Cada recuerdo transmitido de una generacion a la siguiente.

Las marcas mas fuertes actian al mismo tiempo en el mercado y
en la imaginacion humana.

CAPITULO 5
GILLETTE COMO SISTEMA DE MEMORIA

La mayoria de la gente describe Gillette como una marca de
afeitado.

Esa descripcion es correcta.

También es incompleta.

Con el tiempo, Gillette se convirtié en algo mas complejo.
Un punto de referencia.

Un hébito.

Un ritual.
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Un simbolo asociado a padres, hijos, familias, rutinas e identidad
personal.

Los productos se pueden copiar.

Las fabricas se pueden replicar.

La memoria es mas dificil de duplicar.

Cuanto mayor es la memoria, mayor es el activo oculto.
CAPITULO 6

LA ERA DE LA ATENCION ALGORITMICA
Ha surgido un entorno nuevo.

Los motores de bisqueda organizan el descubrimiento.
La inteligencia artificial organiza la informacion.

Los algoritmos influyen en la visibilidad.

Los sistemas de conocimiento conectan ideas.

En este entorno, la visibilidad se convierte en un activo.
La asociacion se convierte en un activo.

La narrativa se convierte en un activo.

La memoria se convierte en datos.

El sentido se convierte en senal.

La batalla por la atencion se esta convirtiendo poco a poco en una
batalla por la interpretacion.

CAPITULO 7

LA APARICION DEL RIESGO SEMANTICO
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La mayoria de las corporaciones entiende el riesgo operativo.
La mayoria de las corporaciones entiende el riesgo legal.

La mayoria de las corporaciones entiende el riesgo financiero.
Empieza a surgir una categoria mas reciente.

El Riesgo Semantico.

La posibilidad de que el significado de una marca evolucione fuera
de las estructuras corporativas oficiales.

No a través de la propiedad.

No a través de los tribunales.

No a través de la fabricacion.

Sino a través de la interpretacion publica.

Cuanto mas conectado esti el mundo, mas dificil resulta
centralizar el significado.

CAPITULO 8

EL PROTOCOLO DE OBSERVACION

Si el Activo No Medido existe, deberia dejar huellas observables.
No huellas financieras.

Huellas humanas.

Huellas semanticas.

Huellas culturales.

El objetivo de la observacién no es la prediccion.

El objetivo es el reconocimiento.

gillettenarrative.com 8



Mucho antes de que el valor aparezca en un informe financiero,
suele aparecer en el lenguaje.

Mucho antes de que el deterioro aparezca en un balance, suele
aparecer en la percepcion.

Por eso el Escriba propone un Protocolo de Observacion.
No para gestionar la marca.

No para desafiar a la direccion.

No para influir en los accionistas.

Solo para observar lo que los sistemas tradicionales rara vez
miden.

Senal uno.

¢Quién habla de la marca cuando la marca no habla de si misma?
Senal dos.

¢Qué historias siguen circulando sin promocion corporativa?
Senal tres.

¢Qué recuerdos sobreviven de una generacion a otra?

Seial cuatro.

¢Qué significados siguen creciendo con independencia del gasto en
marketing?

Senal cinco.
¢Quién genera la confianza?
¢La corporacion?

¢El consumidor?
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¢0 la relacion entre ambos?
Sernal seis.

¢Qué narrativas se estan volviendo mas visibles dentro de los
motores de busqueda, los sistemas de conocimiento y los entornos
de inteligencia artificial?

Ninguna de estas senales aparece directamente en un balance.
Y sin embargo todas pueden influir en el valor futuro.
CAPITULO 9

PRUEBA DE ESTRES SEMANTICA

Las organizaciones tradicionales hacen pruebas de estrés
financieras.

Pruebas de estrés operativas.

Revisiones de cumplimiento normativo.

El Activo No Medido requiere un ejercicio distinto.
Una Prueba de Estrés Semantica.

Su finalidad es observar la distancia entre:
Propiedad y Memoria.

Inversion y Reconocimiento.

Visibilidad y Sentido.

Comunicacion y Confianza.

Branding y Experiencia Humana.

Cuanto mayor es la distancia, mayor es la incertidumbre.
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Cuanto mayor es la incertidumbre, més dificil se vuelve la
valoracion futura.

Este marco no busca la certeza.

Busca la conciencia.

CAPITULO 10

¢DE QUIEN ES LA MEMORIA?

Una corporacién puede ser dueia de una marca registrada.

Una corporacion puede ser duena de la propiedad intelectual.

Una corporacion puede ser duena de las plantas de fabricacion.

La propiedad se vuelve menos clara cuando entra en juego la
memoria.

Los consumidores participan en la memoria.
Las familias participan en la memoria.
La cultura participa en la memoria.

El tiempo participa en la memoria.

Los elementos mas valiosos de una marca a menudo van mas alla

de la propiedad formal.

Una corporacion puede ser duefia de una marca registrada.
Puede no ser dueiia de todos los significados ligados a ella.
CAPITULO 11

EL ACTIVO NO MEDIDO

El Activo No Medido no se puede adquirir solo con maquinaria.
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No se puede ampliar solo con gasto.

No se puede preservar solo con eficiencia.
Preservarlo requiere continuidad.
Atencio6n.

Comprension.

Custodia.

Pensamiento a largo plazo.

Porque el valor no siempre desaparece cuando los consumidores
dejan de comprar.

A veces el valor empieza a desaparecer cuando a los consumidores
deja de importarles.

La diferencia puede tardar afios en hacerse visible.

CAPITULO 12

UNA NOTA DEL ESCRIBA

La finalidad de este documento no es desafiar a la direccion.
No es desafiar a los accionistas.

No es desafiar a la propiedad.

La finalidad es la observacion.

Hay un banco entre el capital y la direccion.

Desde ese banco, una pregunta parece cada vez mas pertinente.

¢Y si algunos de los activos mas valiosos de las corporaciones

modernas no fueran los que se miden con mas cuidado?
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La pregunta sigue abierta.

La respuesta pertenecera al futuro.

DECLARACION FINAL

Los mercados destacan midiendo lo que se puede contar.

Los seres humanos destacan recordando lo que no se puede
contar.

Entre esas dos realidades se encuentra la marca moderna.
En parte fabrica.

En parte memoria.

En parte balance.

En parte historia.

El activo visible aparece en los informes.

El activo no medido aparece en las personas.

Ambos crean valor.

Solo uno es facil de contar.

Una corporacion es duenia de la marca registrada.
Las personas guardan la memoria.
La memoria guarda el valor.

No vendemos libros. Construimos relaciones.

Gillettenarrative
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