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The Brandery

as marcas
buscan su
personalidad

La coherencia y una identidad
reconocible cotizan al alza

A.C.

“Una marca es un producto con
una personalidad”. Esta frase,
de Stephen King, es el mantra
de los expertos en branding. Al-
gunas son rebeldes; otras, ino-
centes. Las hay sabias y explora-
doras. Algunas, incluso, son hé-
roes. Las marcas hablan. Y su
valor (que se acaba traducien-
do en beneficios empresariales)
es mayor si saben qué son (o
quieren ser) y cdmo comunicar-
lo al piblico.

“Es muy importante definir
bien la personalidad de una
marca”, explica Nathalie Kra-
mers, de la consultora Added
Value. “Una vez definida, pensa-
mos en gente famosa que tenga
una personalidad similar para
inspirarnos”, explica. Levi’s es
un héroe de la clase trabajado-
ra, alguien que tiene claro que
nada en la vida es gratis. Diesel
seria un rebelde. Custo, un ma-

Tres componentes
de una marca:
racional, simbélico
y emocional

L.as empresas con
grandes marcas
superan al resto en
los indices bursatiles

go creativo. Massimo Dutti, un
tipo normal. Y Miss Sixty, un
amante apasionado. Hay hasta
ocho arquetipos. “Las marcas
grandes siempre han sido con-
sistentes en su identidad visual,
iconografia, puntos de venta”,
dice Kramers.

Esa visién y ese esfuerzo aca-
ban recompensado en el merca-
do de valores. La consultora In-
terbrand comparé la evolucién
bursatil de las 100 empresas
mAs importantes propietarias
de marcas con el promedio de
empresas que cotizan en las
grandes bolsas del mundo. Las
compaiiias con marcas recono-
cidas tienen un valor muy por
encima del resto.

Junto a la personalidad, el
otro concepto clave es la exclu-
sividad. Hacerse con una pala-
bra, una letra, una imagen, un
sonido, un color o un olor. Algo
que facilite que la gente la reco-
nozca, incluso, sin necesidad
de palabras. “Si ves una ima-
gen de un cowboy con sombre-
ro y camisa roja, ;qué te viene
a la cabeza inmediatamente?”,
pregunta Burkhart Goebels, so-

cio del despacho de abogados
Hogan Lovells International
“Marlboro”, se contesta. “La
marca es la herramienta princi-
pal de comunicacién de la em-
presa con €l consumidor”, ex-
plica Goebels. Y para mantener
las caracteristicas exclusivas
de ese “ser vivo en continuo
movimiento”, las empresas se
gastan millones. El objetivo:
que nadie intente acercarse a
la marca utilizando nombres,
imdgenes, melodias, colores u
olores similares. O, como expli-
ca Goebels, “que no crezca un
bosque alrededor del gran ar-
bol que es tu marca”. Otra cosa
son las copias ilegales del pro-
ducto, siempre dificiles de per-
seguir. “Es como Don Quijote
contra los molinos”, resume el
abogado.

Aunque, evidentemente, el
valor de una marca estd muy
relacionado con las ventas, tie-
ne también otros componentes.
Lo explica Antonio Imedio, di-
rector comercial de Millward
Brown, una consultora que ela-
bora desde hace cinco afios un
ranking de las 100 marcas mas
valiosas del mundo. En primer
lugar se evalila qué porcentaje
de los ingresos totales de una
empresa provienen de una mar-
ca especifica. Luego se mide
qué valor le otorga el consumi-
dor a esa marca a través de en-
trevistas. Y en tercer lugar se
estudia en qué mercados opera:
no es lo mismo vender en los
mercados emergentes que en
occidentales saturados.

En ese ranking hay cuatro
marcas espafiolas, y todas han
crecido en valor con respecto al
afio pasado. Son los bancos San-
tander y BBVA, Movistar y Za-
ra. Esta tltima, curiosamente,
ha conseguido llegar a la cima
casi sin invertir en campafias
de publicidad. “Su comunica-
cién son sus tiendas. Es capaz
de esperar afios para abrir tien-
da en una ciudad hasta que no
encuentra el mejor edificio”, di-
ce Imedio. Para entender mejor
la relacién del consumidor con
la moda, la consultora graba
con cimaras los armarios de
los encuestados y observa cé-
mo ordenan la ropa: por colo-
res, por tipos de prenda, por
gustos... Todo es informacién
valiosa.

Segiin los expertos, las mar-
cas tienen tres componentes: el
racional, el emocional y el sim-
bélico. La racionalidad, muy
vinculada al precio, reina en las
compras de la vida cotidiana. El
elemento simbélico, que ha si-
do el més importante hasta ha-
ce poco, tiene mds que Ver con
el estatus social, y pierde rele-

Una visitante de la ed

vancia en tiempos de crisis. En
cambio, el elemento emocional
—expresado en el carifio que
siente el consumidor hacia la
marca— estd muy vigente.

“En estos iltimos afios ha co-
brado mucha importancia el te-
ma de la implicacién del consu-
midor con la marca, la cerca-
nia, el sentirla como tuya”, opi-
na Enric Pujadas, director del
grupo de comunicacién Bassat
Ogylvi en Espafia. Para conse-
guir esto, la marca debe estable-
cer unos valores propios muy
claros y estables. La clave, se-
glin Pujadas: “Que sean hones-
tas, que no engafien, que sean
consecuentes y que no defrau-
den”. Coherencia desde el pro-
ducto hasta la tienda. “El hotel
de Camper es inconfundible, so-
lo puede ser de Camper”, resu-
me David Lacasa, consultor de
BBDO.Consulting.

“Las marcas son un refiejo
de la sociedad y de su piblico

i6n del pasado afio. [ JOAN SANCHEZ

concreto”, defiende Luis To-
rres, director del méster en
marketing y comunicacién de
moda de ESME. “Cuando la so-
ciedad se vuelve conservadora,

Zara llegd a la cima
sin gastar en
campanas de
publicidad

Producir a nivel
local es un valor
incipiente en los
paises ricos

las marcas también”, argumen-
ta. Este vinculo entre marcas ¥
sociedad es la base del pensa-
miento de Jordi Torrents, pro-
fesor del observatorio de la

marca de ESADE y socio de la
consultora Collaborabrands.
“Ayudamos a poner en valor las
causas y los compromisos que
asume la marca”, explica To-
rrents. Son decisiones que en-
carecen el producto, pero que,
si se comunican bien, pueden
aportar valor. “American Appa-
rel, por ejemplo, ha hecho dela
no deslocalizacién de su pro-
duccién un valor de marca
muy potente”, dice Torrents.
Todas sus prendas se hacen en
Los Angeles. Torrents esta con-
vencido de que en un momento
en el que el made in China lo
inunda todo, si las empresas
que producen localmente ha-
cen de ello un valor, cambiaran
de arriba abajo las reglas del
mercado. “No se trata de abra-
zar una causa para darse publi-
cidad, sino de aprender a comu-
nicar los compromisos sociales
internos y externos que una
marca asume”.



