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Marcas:
el iman del mercado

Las marcas no solo actdan
como imanes del mercado sino
como un binker que se cons-
truye, posiciona y autoprotege.

Las marcas han dejado las vitrinas
para filtrarse en cualquier formato y ase-
gurar un comprador. Pero la marca no es
solo un nombre. De acuerdo a Kevin
Roberts, autor del libro LoveMarks,
“una marca es la capacidad de un pro-
ducto de diferenciarse de otro, por medio
de cualidades tangibles o intangibles”.

No es raro, por lo tanto, que se tara-
reen jingles o repitan esléganes. Los habi-
tantes del planeta estdn acompafiados de
marcas que activan sus recuerdos o des-
piertan aspiraciones en cuanto las ven.
Joan Costa explica sobre este impulso en
su texto La marca, ltimas tendencias: “La
originalidad y la potencia del disefio gra-
fico contribuye en gran medida a llevar
una marca al top of mind, a lo més alto e
inmediato del recuerdo”.

Las marcas llegaron al Ecuador,
como al resto del mundo, para quedarse
y absorber el mercado con diferentes téc-
nicas. El branding es una de ellas. Este tér-
mino significa gestién de marcas y apa-
rece con el fin de crear conceptos estra-
tégicos ttiles a las campafias de comu-
nicacion.

El branding trata de personalizar una
marca y hacerla atractiva. Y es tal su fun-
cionalidad, que en el Ecuador es la ter-
cera vez que se organiza un Congreso
Internacional de Branding. Los exposi-
tores coincidieron en una afirmacién:
“Vivimos en una sociedad de marcas”.
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La reputacion: trabajo arduo

Cuidar el que dirdn no es solo cosa
de humanos, las marcas también deben
invertir en la imagen que generan.
Miguel Echeverria, expositor del con-
greso, asegurd a los empresarios que “la
imagen no estd en nosotros sino en las
otras personas. El juicio de valor que
ellos nos dan es nuestra reputacién”.
Echeverrfa, autor del libro Comunica-
cién para no comunicadores, insiste en
que se debe “crear hacia dentro de la
organizacion una identidad dnica y bien
desarrollada. Mostrar aciertos y debili-
dades. Ser real y producir confianza”.
Todo esto con el fin de fortalecer la
reputacién de la empresa.

.Y qué se entiende por reputacién?
Carlos Pursals, especialista espafiol en
marketing, lo explica en su sitio web
reputaciéndemarca.com. “Es el prestigio
consolidado que una marca logra ante
todos sus stakeholders por las acciones que
lleva a cabo a lo largo del tiempo

"la marca propone
un ‘espacio de infegracion
con sus: audiencias,
donde se ponen
en juego los cinco
sentidos. ..y un sexio:
" la.emocion’.

A su vez, el término stakeholder evo-
ca la investigacién que toda empresa
debe hacer sobre sus publicos claves. De
manera general se refiere a los clientes,
proveedores, colaboradores, accionistas,
comunidad y lideres de opinién.

Los stakeholders son un importante
foco de estudio, ya que de las emocio-
nes y opiniones que entre ellos se gene-
ren dependerd 60% de la decisién de
compra de un producto. Esto, de acuer-
do a un estudio realizado en 2012, por
Reputation Institute, firma global de
consultorfa privada.

Lo que demuestra que las necesi-
dades que se satisfacen con el produc-
to o las cualidades que este tiene que-
dan en segundo plano. Solo 40%, de los
47.000 consumidores consultados,
hicieron su compra basados en esto.

Sin embargo, José Carlos Leén, con-
sultor de marketing, aconseja en su pagi-
na web cookingideas.es no relacionar la
reputaciéon a un rol de ventas. “Ser la
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marca mas prestigiosa no asegura ser la
de mayor venta. Hay otros muchos fac-
tores que influyen en eso. Para un con-
sumidor, de acuerdo al reciente estudio,
las tres dimensiones mds importantes
son: oferta de productos y servicios
(18%), integridad (14,9%) vy lideraz-
go (14%).

A esto se suma, segin Echeverrfa,
que las empresas son vistas como per-
sonas, por lo que se tiende mucho a des-
calificarlas. Por ello considera que “el
individuo no se puede separar de la
organizacién. No hay un dentro y un
fuera”. Entonces, queda afiadir que no
se debe descuidar el piblico interno: la
conexién que se trabaje con ellos hard
que avance la reputacién que se cons-
truye para la marca.

En el Ecuador, Monitor Empresarial
de Reputacién Corporativa (Merco)
elaboré un estudio sobre las empresas en
el pafs con mejor reputacién (Cuadro 1).

El manual de crisis
es importante

Entre todos los manuales con indi-
caciones que nunca se leen, el manual
que advierte sobre crisis y sefiala cémo
manejarlas es el dltimo folleto a perder
en una empresa.

A nivel profesional, la crisis nunca
serd existencial. La crisis es “un acon-
tecimiento extraordinario, o una serie
de acontecimientos, que afecta de for-
ma diversa a la integridad del produc-
to, la reputacién o a la estabilidad
financiera de la organizacién; o a la
salud y bienestar de los trabajadores, de
la comunidad o del pablico en general”
(Wilcox, 2001, 191).

Por ello un manual de crisis es tan
urgente como importante. Tenerlo
dota a la empresa de solidez ante los
medios y prevenir es el verbo a conju-
gar internamente. La revista iberoa-
mericana Dircom aporta en este con-
cepto: “Prevencion significa no dejar la
gestién a la improvisacién, tener todos
los escenarios posibles planteados y pla-
nificadas las actuaciones en funcién de
los distintos escenarios. La profesiona-
lidad pasa por tener preparado un equi-
po gestor de crisis, formacién previa de
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los portavoces y un manual de crisis,
donde se especifique qué se debe hacer,
quién debe hacerlo y cémo tiene que
gestionarse”.

Sobre ello, Ana Maria Pifieres,
estratega digital de Burson Marsteller en
Colombia, se pronuncié en el Congre-
so de Branding. “Primero conocer el con-
texto de mi marca. Los hashtags que uti-
lizan los tuiteros, el nivel de la crisis, ;jes
ono es!, josolo se trata de una alarma?”.

Para Pifieres las marcas, sobre todo
en redes sociales, son muy humanas al
entrar en contacto con sus usuarios.
“No se pueden borrar los mensajes por
més negativos que sean. Siempre ape-
lar a la transparencia”.

El lado virtual de una empresa tam-
bién debe ser tomado en cuenta, para
que cosas menores no se multipliquen
por descuidos.

Estas son las pautas recomendadas
en una crisis, segin Pifieres:

e Mantener protocolos de respuesta
actualizados.

e Preparar los mensajes.

e Escoger canales adecuados para res-
ponder.

e Responder de manera oportuna.

El gancho emocional

Sentirse bien con lo que se compra
es un superlativo a la hora de elegir. No
por nada Roberts, en su libro Love-
Marks, asegura que “los vinculos emo-
cionales con los clientes tienen que ser
la base de cualquier buena estrategia de
mercadotecnia o tdctica innovadora”.

Esto fue lo que recordé6 Marcelo
Ghio quien, ademids de su libro Oxito-
brands, trajo al congreso de branding m4s
propuestas sobre las marcas y el impe-
rativo que tienen de construir con-
fianza. “La marca propone un espacio
de integracién con sus audiencias,
donde se ponen en juego los cinco sen-
tidos... y un sexto: la emocién”.

Ghio parte de una pregunta simple
que se encarga de responder: “;Es el bran-
ding la nueva fbrica de suefios? Si en el
cine las personas aspiran a parecerse a
sus héroes... el aspiracional de nosotros
como individuos tiene que ver con los
valores que proponen las marcas”.

Lo cierto es que, si se examina lo que
cada marca ofrece, tenemos los desodo-
rantes y perfumes que atraen al hombre
o0 a la mujer de los suefios, aunque tam-
bién algunas mentas dicen tener este
poder. Y luego estdn todas las comidas
que se anuncian con infinidad de vita-
minas que dotardn a la familia de salud.

;Puras ilusiones o verdad a medias?
Pues Ghio recuerda que no se puede
prometer lo que no se va a dar. Al final,
el desencanto es més profundo que el
enamoramiento.

Es asi que los estudios tienen un
nuevo campo: el branding emocional
que, en palabras de Marc Gobé, presi-
dente de la firma Desgrippes Gobé
Group de Nueva York, es “una mane-
ra de crear un didlogo personal con los
consumidores. Hoy en dfa, los consu-
midores esperan que sus marcas les
conozcan {ntimamente e individual-
mente, y entiendan sus necesidades y
su orientacién cultural”.

Protege tu marca, aconseja
el IEPI

Las marcas tras el escaparate pueden
mostrarse faciles de mantener, pero no
es asi. Hay un sinfin de regulaciones que
hacen de ellas lo que son. Andrés Ica-
za, director del Instituto Ecuatoriano de
la Propiedad Intelectual (IEPI), tam-
bién fue parte del Congreso de Bran-
ding. Y en su intervencién plante6
algunos puntos a tener en cuenta
como los criterios de registrabilidad para
una marca:
®  Que sea distintiva.

e Temporalidad: por cudnto tiempo se
la quiere mantener.

e Territorialidad: debe registrarse en
todos los mercados potenciales.

e Especialidad.

Todo esto de acuerdo al Art. 96 de
la Ley de Propiedad Intelectual. Ade-
mas, existe el derecho marcario que
brinda proteccién de exclusividad a la
marca por 10 afios. Superado este
tiempo, debe renovarse.

Para Icaza “la marca debe ser sus-
ceptible de representacion grafica. Que
sea perceptible de alguna forma por los
sentidos, ese es el imperativo”. f



