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¿Te has parado a pensar por qué las tiendas de marcas de ropa y los super-
mercados están distribuidas geográficamente como si fueran parroquias? 
¿O por qué en las de móviles hay altares donde se muestran los productos 
como si fueran ofrendas? 
¿Sabías que la palabra «propaganda» la acuñó el papa Gregorio XV en 
1622 con la famosa De Propaganda Fide? 
¿Que el primer CEO de la historia fue san Pedro y los primeros comer-
ciales, los apóstoles? 
¿Y que el Barroco se debería estudiar en las universidades como la mejor 
campaña de publicidad de todos los tiempos?

Todo lo que sabemos de comunicación lo inventó la Iglesia. Fue ella quien, 
probablemente sin darse cuenta, inspiró las campañas de marketing más 
famosas del planeta. Son sus métodos, su estrategia a largo plazo, sus 
rituales y sus promesas perfectas las que han señalado el camino para 
que nos convirtamos en seguidores incondicionales de estas empresas.

En La marca de Dios Leopoldo Abadía y Toni Segarra hacen un recorrido 
que demuestra que la Iglesia lleva más de dos mil años influyendo no 
solo en lo espiritual, sino también en lo material.

Toni Segarra (Barcelona, 1962). Es el publicitario 
más respetado de España, reconocido por Anun-
cios como el mejor creativo español del siglo XX. 
Fundador de la consultora Alegre & Roca, ha reci-
bido infinidad de reconocimientos en certámenes 
nacionales e internacionales como el Gran Premio 
del Festival de Cannes, así como el León de Oro,  
el Gran Premio del Festival de Nueva York o el del 
Festival Iberoamericano de Publicidad (FIAP). 
Suyas son campañas tan legendarias como «¿Te 
gusta conducir?» o «Bienvenido a la república  
independiente de tu casa». Es el único español en 
la lista de las 100 top creative minds de la revista 
Shots, y Forbes le incluye entre las 25 personas 
más influyentes de nuestro país. En 2009 publicó 
Desde el otro lado del escaparate.

Leopoldo Abadía (Zaragoza, 1933). Es doctor In-
geniero Industrial e ITP Harvard Business School, 
y fue profesor del Instituto de Estudios Superiores 
de la Empresa (IESE) durante treinta y un años.

Tiene doce hijos, casi cincuenta nietos y tres bis-
nietos, y es autor de los best sellers La Crisis Ninja 
y otros misterios de la economía actual, La hora de 
los sensatos, ¿Qué hace una persona como tú en 
una crisis como esta?, El economista esperanzado, 
con el que ganó el XXIV Premio Espasa en 2012,  
y La economía en 365 preguntas.

Colaborador habitual de televisión, prensa y radio, 
su blog www.leopoldoabadia.com cuenta con más 
de seis millones de visitas. Es Patrono de Honor de  
varias fundaciones dedicadas a la protección in-
fantil.

En sus más de mil conferencias por España y en 
sus intervenciones en los medios de comunicación 
revela a la gente un nuevo punto de vista sobre la 
actualidad basado en el sentido común, la sencillez 
y la habilidad de explicar de forma fácil lo que es 
complejo.
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1
Todo es marketing

Esto del marketing nunca ha sido lo mío, pero últimamente 
han caído en mis manos una libreta para tomar notas y un libro 
escrito por uno de mis yernos.

El libro de Alberto Martínez, mi yerno, se titula ¡Emplea-
dos felices, consumidores contentos!, título que coincidía con las 
pocas nociones que yo tenía del marketing: un poco de ruido, 
el «empleado del mes» sonriente, con la corbata corporativa y 
su récord de ventas… Bueno, esas cosas.

La libreta, en la portada, tenía una frase que me impactó: 
Marketing is everything & everything is marketing. Firmaba la 
frase un señor, Regis McKenna, a quien yo no conocía hasta 
que me metí en Google: «Regis McKenna es un vendedor que 
introdujo muchas de las ideas que ahora forman parte de la 
corriente principal en el marketing de tecnología». No acabo 
de entenderlo, pero se ve que no es un cualquiera.
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Me impactó la frase porque, de una manera inconsciente, 
ya me había dado cuenta de que everything is marketing. Veo 
poco la tele, pero ese poco me ayuda.

Y de repente me percaté de otra cosa. Fui a misa el domin-
go pasado —Toni, ya te ha dicho que yo soy de los que van a 
misa—; los chavales de la parroquia habían puesto en una pan-
talla las lecturas para que pudiésemos seguirlas con más facili-
dad, y cuando estaba muy atento a la pantalla… apareció un 
anuncio de Nike. Duró unos segundos, pero me lo tragué y 
pensé que quizá tenía razón Regis al hablar de que todo es mar-
keting. El anuncio se había colado, seguramente por accidente. 
O no.

Everything is marketing. Volví a casa y cogí el DRAE, última 
edición, la del tricentenario. El vocablo marketing me dirigió a 
«mercadotecnia»: «conjunto de principios y prácticas que bus-
can el aumento del comercio, especialmente de la demanda». 
Me acordé de la «oferta» y la «demanda» y pensé que si la ofer-
ta era lo que alguien intentaba vender, la demanda es lo que 
alguien quería comprar. O sea, que marketing, para los amigos 
«mercadotecnia», era el conjunto de acciones que alguien hace 
para intentar vender algo a alguien que quiera comprarlo.

Luego perfeccioné la definición porque pensé que no valía 
con acciones de cualquier tipo. Por ejemplo, intentar vender 
algo defectuoso, engañando al comprador, no estaba incluido 
en la definición. Y añadí una palabra «principios», con lo que 
me di cuenta de que, después de mucho discurrir, había rein-
ventado la definición original.

Es decir, que cuando Regis McKenna dice que everything is 
marketing, me está diciendo que todo tiene por objeto vender 
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	 Todo es marketing	 33

algo y que cuando un señor tiene una idea para vender algo, esa 
idea es una técnica de marketing. Si ese señor es un sinvergüen-
za, como sus principios no son fiables, habrá que examinar esa 
técnica, que es posible que ayude a vender mucho, pero saltán-
dose la ética.

O sea, que en marketing, como en cualquier situación en la 
vida, no vale todo, aunque la experiencia nos diga que, lamen-
tablemente, para algunos sí vale todo. Y siguiendo con la expe-
riencia, también nos dice que muchos hacen verdaderas inmo-
ralidades —no he dicho ilegalidades— a veces por pura 
ignorancia, otras por pura falta de honradez.

Como he comentado en el prólogo, Toni Segarra sabe mu-
cho de marketing. Me dice algo que lleva varios años diciendo, 
que «en los asuntos de la comunicación y la propaganda, la 
Iglesia es ejemplo y guía».

Me hace llegar un documento, «Hombres de poca fe», que 
escribió hace tiempo, y que me parece que, como dicen en mi 
tierra, «no tiene pérdida».

Lo hemos leído, lo hemos trabajado y, a lo largo de todos 
los capítulos, iré —o iremos— haciendo referencia, añadiremos 
algunos comentarios. O lo que se nos ocurra.
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2
Hombres de poca fe

Parte del texto de este capítulo lo publiqué en mi libro Desde 
el otro lado del escaparate (Espasa, 2009) y con él quise reivin-
dicar el papel de la Iglesia católica como ejemplo y guía en los 
asuntos de la comunicación y la propaganda. Leopoldo, de for-
ma inteligente y muy generosa, lo ha convertido en una especie 
de hilo argumental de este libro. 

Decía entonces que en estos tiempos de pasmo y parálisis 
ante un futuro demasiado incierto es buena costumbre repasar 
lo acontecido —veo que lo del futuro incierto lo llevamos 
arrastrando desde siempre—. Y si uno puede poner siglos de 
distancia y mentalidad conceptual —y simplista, por qué no—, 
encuentra ciertas pistas y ciertos alivios. Cuando te pones con-
ceptual, acabas descubriendo que las cosas nunca cambian tan-
to como nos parece. Por ejemplo, uno puede aprender mucho 
de la Iglesia, y no todo es malo. La Iglesia, en este bendito 
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asunto de la comunicación, ya lo ha inventado casi todo, y lo ha 
hecho casi todo extraordinariamente bien.

De entrada, piensa a largo plazo una costumbre que se 
pierde por segundos en este mundo hiperresultadista goberna-
do por fondos de inversión hambrientos de rentabilidad inme-
diata. Y por adoradores miopes de la tecnología que no son 
capaces de ver más allá de la herramienta. A mí no se me ocu-
rre cómo comunicar razonablemente bien sin pensar a largo 
plazo, la verdad. Pero seguro que eso es un defecto mío.

Otro buen ejemplo ha sido la capacidad para poner su mar-
ca, sus símbolos, a disposición de la gente, del consumidor. 
No hay una sola cruz igual en el mundo. Cada cual posee la 
suya, de infinitas formas y materiales, infinitamente infinitas. 
Algo que debería hacer pensar a tanto profesional anclado  
—embarrancado, sería mejor— en el manual de normas y en 
los libros de identidad corporativa, biblias que acostumbran a 
esclerotizar marcas.

Ahora que está tan de moda lo de crear comunidades, con-
vendría fijarse en la extraordinaria habilidad que la Iglesia ha 
tenido en ese campo, en lo prioritario que ha sido para ellos. 

Zara, por ejemplo, es la localización de sus tiendas. Esa es 
su comunicación, heredera de la Iglesia. Las parroquias —los 
«puntos de venta»— están en los barrios donde hay personas 
que pueden ser «clientes».

Las grandes marcas del comercio acaban llamando «tem-
plos» a sus mejores tiendas.

La transformación de esos puntos en lugares de gran atrac-
tivo turístico, usando el mejor talento disponible, también es 
ejemplar.
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