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Prólogo

			


Los que seguimos a Fernando de Córdoba desde hace años en las redes sociales ya lo sabíamos: Gamusino escribe muy bien. Lo hace además con mucha gracia y sin ninguna pedantería, sea cual sea el tema que esté tratando; muy crítico en ocasiones pero siempre desde el respeto, lo que no es precisamente la norma en esas redes.

			Se autodefine como «curiosólogo», que acaba en «logo» (curioso), pues son las marcas el tema que más le gusta tratar en sus tuits, casi siempre llenos de interés. Fernando podría haber planteado este libro como una sucesión de esas microhistorias a modo de recopilatorio, lo que ya hubiera resultado atractivo para cualquier aficionado o profesional del branding, pero ha ido mucho más allá, en el sentido de que el título de esta obra describe fielmente su contenido. O, mejor dicho, una parte de su contenido, pues no se limita a lo histórico o anecdótico, sino que profundiza en otros aspectos que han sido relevantes (a veces, decisivos) para la creación y la gestión de muchas de las marcas que configuran el entorno en el que nos movemos a diario. Lo hace además de forma muy documentada pero al mismo tiempo amena, cuando no directamente descacharrante, como en algunas notas a pie de página.

			«Me encantan las marcas», así comienza el autor la introducción de este libro, y vaya si se nota. En una sucesión de capítulos independientes pero interconectados se van desgranando los aspectos decisivos que intervienen en la creación de la estrategia y el diseño de una marca, con multitud de casos de éxito y, para mí aún más interesante, de fracaso. «¿Por qué pagamos 40 euros para llevar una camiseta de Nike y no nos pondríamos una del Banco Popular?», se pregunta Fernando. Creo que la respuesta tiene menos que ver con el diseño que con la consideración de una marca como ente simbólico, aunque algunos seguimos creyendo que precisamente el símbolo gráfico (signo, isotipo, logotipo…) sigue siendo de radical importancia. Me alegra en este sentido que el autor le dedique espacio al DISEÑO como parte decisiva del proyecto de branding, frente a quienes lo consideran (¡ay!) un elemento secundario. Muy interesantes también sus reflexiones sobre naming, muertes y resurrecciones, rebrandings y hasta la visión arqueológica de una disciplina tan relativamente nueva.

			En definitiva, este libro marca.

			Pepe Cruz Novillo jr.

			Diseñador y arquitecto en Cruz más Cruz

			 


Nota del autor

			


El mundo del marketing y del branding está lleno de definicionitis, esa obsesión por utilizar muchas palabras especializadas en cualquier contexto para demostrar lo profesionales que somos.

			Este es un libro de divulgación, y por ello he querido hacerlo ameno, fácil y accesible para cualquiera, aunque el lector no tenga ni idea de branding. Y entre nosotros, en la mayoría de casos, la diferencia entre logotipo, isotipo, imagotipo e isologo no es tan importante como para tener que introducir una explicación con los matices. Solo añadiría ruido. Por eso, podrás ver que en muchas partes del texto he simplificado conceptos que no son técnicamente lo mismo; por poner un ejemplo, emplearé el término «logo» para referirme a la identidad visual en general.

			Creo que es lógico y necesario que un sector tenga su jerga particular para hablar con exactitud entre profesionales, pero también considero que obsesionarnos con las definiciones en vez de con los resultados, y emplear las palabras como una barrera ante los no iniciados solo nos hace más pobres y dificulta la posibilidad de que nuestras disciplinas sean apreciadas y valoradas. 

			Por lo tanto, advierto a los profesionales más sensibles con estos temas que contengan su indignación.

			Muchas gracias por la colaboración.


Introducción

			


Me encantan las marcas. Pero no creas que se trata de una inclinación hacia un fetiche capitalista ni de un caso de consumismo desaforado. Me gustan porque son una intersección apasionante entre diseño, psicología, filosofía y economía. Y además, forman parte de nuestra vida, de nuestra cultura y nuestra sociedad, así que guardan un montón de historias chocantes, anécdotas y significados ocultos.

			Por eso, hace más de diez años abrí un blog al que llamé Marca por hombro1 para contar curiosidades del mundo del branding que en otros sitios más serios no recogían. A partir de ahí empecé a hacer arqueología brandera —te contaré qué es al final del libro—, a conocer gente a la que también le gustaba este aspecto más curioso de las marcas, frikis del branding, y a compartir todo ello en mi Twitter @gamusino.

			Y ahora he escrito este libro para contagiarte mi pasión.

			Porque si piensas que una marca es solo un logo, que es la encarnación del capitalismo despiadado, que es cosa de gente superficial o que no tienen ninguna influencia sobre ti, creo que te vas a sorprender. Te propongo que hagamos un recorrido por el mundo de las marcas. 

			Para los más escépticos, comenzamos viendo su poder: cómo logran que nos identifiquemos con ellas, que hagamos una radiografía mental a los demás, cómo crean valor, cómo afectan a nuestra visión del mundo (y de nosotros mismos) e incluso hacen que nos gusten más determinadas cosas.

			Continuaremos con una explicación sobre cómo funcionan y cómo en realidad no están tan vinculadas a los productos como podría parecer. Veremos que pueden cambiar de significado, que hay marcas que nacen para un momento concreto y que incluso algunas se han incorporado al habla popular.

			Después, salimos de viaje: los países y los territorios también son marcas, y la imagen que muchas marcas proyectan está muy basada en su procedencia. Veremos qué pasa cuando estás orgulloso de tu origen, cuando no lo estás tanto y cuando —ejem…— quieres dar a entender que eres de otro sitio.

			Luego te propongo recorrer conmigo el proceso de creación de una marca, a lo largo de tres grandes fases. En la primera veremos toda la parte de estrategia y cómo se decide qué personalidad o qué valores va a tener la marca en cuestión; luego pasamos al nombre, los tipos que hay y cómo se eligen, y por último iremos a la cuestión visual: el logo.

			Pero una marca no vive sola y aislada en el mundo. En el siguiente capítulo podremos conocer a la familia y analizar cómo crece y cómo se relaciona con el resto de marcas de la misma empresa. Comprobarás que hay muchas estrategias y todas tienen su sentido.

			A continuación, hablaremos de los rebrandings, es decir, los cambios de nombre o logo de la marca. ¿Por qué se hace? ¿Cómo hacerlo? ¿Qué pasa cuando no sale bien?

			Después nos ocuparemos de algunas cosas que le pueden suceder a una marca: puede fusionarse con otra (¿cómo deciden con cuál quedarse?), puede morir, puede resucitar o incluso regresar como marca zombi.

			Y ya para el final te haré una propuesta: que te obsesiones como yo con la arqueología brandera y nos pongamos juntos a rastrear restos de marcas desaparecidas en nuestro entorno.

			¿Te apetece? ¿Suena bien? Hojea un poco y hablamos.

			¡Gracias por venir!



Los superpoderes de las marcas


			¿Por qué pagamos 40 euros para llevar 

			una camiseta con el logo de Nike pero no nos 

			pondríamos una del Banco Popular?

			





En este capítulo…

			Vamos a empezar por solucionar algunas confusiones frecuentes. Una marca es un logo, pero es mucho más. Es un elemento con superpoderes sobre nosotros. ¿Cuánto puedes saber de alguien por sus marcas preferidas? ¿Qué hace que nos sintamos más creativos al usar una libreta negra que otra más común? Una marca es todo un conjunto de asociaciones, y eso puede aplicarse a empresas… o a personas. Y sobre todo, y es por lo que más gustan las marcas a la gente de negocios, las marcas crean valor. Literalmente.

			Aquí hablaremos de todo ello, y de por qué a la gente le gusta más Pepsi pero luego compra Coca-Cola.

			


Un logo. Y mucho más

			Cuando la mayoría de las personas piensa en marcas, lo que se les viene a la cabeza son logos2. Por eso, la primera cuestión importante que vamos a ver en este libro es que las marcas son mucho más que un logo, al igual que una persona es mucho más que su nombre o que la ropa que se pone.

			El origen de las marcas está en el sentido literal del término: las marcas que se hacían desde la Antigüedad en los cuencos de arcilla para saber quién los había modelado, o el hierro sobre las reses para indicar quién era su dueño. Nacieron, por tanto, con una intención muy sencilla: individualizar un producto como firma, indicación de autoría o propiedad.

			Pero en ese mismo momento ya comenzaron a ser mucho más. Porque los productos con una marca eran distintos a los que tenían otra. Tal vez eran mejores, y la marca entonces era una garantía que convenía buscar a la hora de elegir cuál comprar. O tal vez eran peores, y ya sabíamos cuáles evitar la próxima vez. Puede que fuese desconocida y, en consecuencia, no nos resultara fiable, o que, por el contrario, al vincularla a una persona determinada nos diera buena impresión.

			La marca permitía diferenciar el objeto que la portaba, saber quién lo había producido y, por tanto, tomar decisiones a partir de esa información: no le compres una vasija a ese alfarero, que usa barro de mala calidad; si necesito una jarra no dudaré en adquirir la de este otro, que las fabrica más resistentes; la última vez que se me rompió un plato de aquel, se disculpó y me regaló uno nuevo; voy a buscar la de este artesano, que es de mi familia. La marca ya era mucho más que una serie de letras en un botijo. Era algo que bastaba para transmitirnos tranquilidad, desconfianza, familiaridad, identificación…

			Cuando no hay competencia, una marca es básicamente el nombre de un producto y el diseño con que hayan tenido a bien adornar el envase. Pero desde el momento en que podemos elegir, cuando cada marca nos promete y nos propone algo distinto, pasa a significar una ventana a un estilo de vida, a una causa, incluso una filosofía que compartimos con otros cuando compramos ese producto.

			Puede que pienses que las marcas no tienen ninguna influencia sobre ti. Que lo mismo te da ponerte una ropa que otra, que compras la televisión que más prestaciones tiene y no la de la marca que está de moda. Puede que te consideres inmune a la publicidad. 

			Tengo malas noticias: Probablemente no sea así.

			Para bien o para mal, las marcas están por todas partes. Queriendo vendernos, pero también seducirnos, explicarnos el mundo, definirnos ante los demás y ante nosotros mismos, confundirnos (a veces) o proponernos un estilo de vida. Una marca es mucho más que una empresa concreta o un producto determinado; es una asociación que se introduce en nuestro cerebro y en ocasiones sobrevive incluso al producto que representaba. Si te digo Fotolog, Galerías Preciados o Elena Francis, seguro que acuden a tu cabeza (en función de tu edad) unas cosas u otras. Y ninguna de esas marcas sigue en activo, pero en nuestra mente continúan significando algo. Malo o bueno, pero algo.

			Una marca tiene poderes de los que a veces no somos conscientes. Puede ayudarnos a definirnos, hacer que consideremos cosas que no tendríamos en cuenta sin ella o incluso provocar que nos guste o nos deje de gustar algo. Despertarnos recuerdos, amores u odios irracionales cuya existencia incluso desconocíamos. Y además, una marca crea una narrativa y le da sentido a un conjunto de productos que, privados de ella, solo serían cosas.




			Defínete con tres marcas

			Hace tiempo hice un experimento bastante interesante en Twitter. Pedí a mis seguidores que eligiesen tres marcas que los definiesen. No tenían por qué ser las tres que más usaran, ni siquiera tenían que ser consumidores del producto que anunciaban o clientes de la empresa publicitada. Solo tres marcas que, unidas, definiesen su manera de ser, su esencia, su forma de ver el mundo3. El experimento fue un éxito y cientos de personas participaron.




			•	Una persona me dijo PlayStation, Netflix y Burger King.

			•	Otra optó por Zara, Tous y Disney.

			•	Una tercera, Samsung, Android y Linux.

			•	Otra apostó por Mahou, Real Madrid y Hawkers.

			•	La siguiente, BMW, Nikon y Estrella Galicia.

			•	Y otra mencionó Netflix, Ikea y Apple.

			


Seguro que mientras leías cada combinación te ibas haciendo una idea, ibas creando un prototipo de cada persona. ¿Hombre o mujer?; ¿joven o mayor?; ¿divertido o serio?; ¿interesante o aburrido? Vale, sí, son tópicos. Pero así es como funciona nuestra mente.

			Aquí tienes el primer superpoder: las marcas nos ayudan a definirnos.

			En prácticamente todas las combinaciones de tres marcas hay un hilo común. Algo que quizá no sabemos expresar con palabras, pero cuya coherencia notamos. Porque las marcas no son un simple listado de atributos racionales, algo que encaje en una hoja de cálculo; representan personalidades, maneras de actuar, expectativas, incluso prejuicios.

			Estos retratos robot nos permiten incluso deducir, saber más —quizá adivinar— acerca de cada uno de ellos. ¿A quién le pegaría más la marca Ferrari, a la persona que dijo Zara, Elle y Disney o a la que se decantó por Mahou, Real Madrid y Hawkers? ¿Es más probable que Nintendo fuese la cuarta opción del primero o del segundo?

			La verdad es que podría haber incluso una app de citas que se basara en estos criterios de identificación por marcas. Si eres un amante de Adidas, CrossFit y Decathlon, ¿saldrías así de primeras con alguien cuya marca de referencia fuese Burger King? Y si tu personalidad se define con Linux, ¿buscarías a tu pareja entre los amantes de Microsoft? Quizá meter una sección en Tinder sobre marcas sería una buena manera de encontrar a tu media naranja. Aunque sea solo tu media naranja brandera.

			Volviendo a los participantes de mi pequeño experimento, date cuenta de que en realidad no sabes nada de ellos. Solo tres marcas consumidas por millones de personas. Y aun así… dan forma a una personalidad. Incluso interactúan entre sí, aportando matices. Cuando alguien dice Ikea junto a Lego o Apple te sugiere asociaciones relacionadas con el diseño, lo práctico y lo contemporáneo. Si Ikea acompaña a Mango y El Corte Inglés quizá podemos ver en ello una afición a lo doméstico, lo estético y lo familiar. Y si se vincula a Saab y Bang & Olufsen ya vemos una cierta fijación por el mundo escandinavo.

			Además, este experimento (que te animo a repetir con tus conocidos) también nos da información sobre otro aspecto interesante: el tipo de marcas que elegimos para construir nuestra personalidad. Poca gente escogerá los nombres de una petrolera, una tabacalera o una crema hemorroidal. Son las marcas que más tienen que decir, las que poseen un universo propio de significados, las que usamos para explicarnos a nosotros mismos y describirnos ante los demás. Porque las marcas que consumimos hablan de nosotros. Por eso hay fundas para iPhone que cuentan con un pequeño orificio que deja ver la manzana de Apple al mundo.

			No soy muy de refrescos, pero hace algún tiempo decidí probar el Bitter Kas. Me gustó, así que comencé a pedirlo cada vez que iba a un bar. Reconozco que era bastante divertido ver las reacciones de la gente cuando lo hacía. Había quienes lo consideraban una frikada, una cosa de viejóvenes, o quienes nunca habían oído hablar de ello… la verdad: incluso cuando comencé a cansarme de su sabor, seguía pidiéndolo solo por ver qué opinaban los demás cuando lo hacía. Nunca dejaba a nadie indiferente. 

			Y he de decir que, en cierto modo, además de un tema de conversación, este pequeño detalle hacía que los demás me vieran como alguien diferente a la gran masa, que habitualmente pide un refresco común o una cerveza. Me gustaba que mis amigos pensaran que yo era singular, una persona que no se deja llevar por las modas, que consume cosas tan extrañas como esa bebida amarga del color de un gazpacho radiactivo.

			


Las marcas cambian cómo nos sentimos

			Vamos con otro superpoder. Para mi siguiente truco, necesitaré una libreta Moleskine. ¿Alguna vez has comprado una? Es básicamente un cuadernos de notas de encuadernación cosida, con portada texturizada, papel de alto gramaje, marcapáginas de tela, goma para cerrarlo… En definitiva, un bloc de notas pijo. 

			Pero cuando adquieres una Moleskine te sientes llamado a escribir grandes cosas. Comprar una libreta de estas es entrar en el universo de los viajeros, los artistas y los escritores, en parte gracias a la épica que rodea a la marca y la relaciona con creadores como Picasso o Bruce Chatwin4.

			Uno siente que una libreta así no se puede utilizar para escribir la lista de la compra o para apuntar la combinación ganadora de la bonoloto, mucho menos para garabatear mientras estás en una reunión. La tienes delante para empezar una gran novela, para componer un diario ilustrado de viajes o para introducirte en el inspirador mundo del lettering. Y aunque es básicamente un papel (bueno) cosido, te sientes obligado a estar a su altura. Las marcas tienen ese poder. Nos generan altas expectativas en el producto, por supuesto —seguramente le perdonas más que no esté bueno a un vino de brick que a una carísima botella en un restaurante—, pero también en nosotros mismos. Te has comprado esa Moleskine y tienes que dar la talla. Porque tú, en realidad, eres un novelista, un artista. 

			Es algo parecido a lo que sucede con los portátiles de Apple. Todos los maqueros te hablaremos durante horas de su diseño, de su mayor fiabilidad, de que en Mac no hay virus o de que la fabulosa integración entre hardware y software permite un rendimiento sin comparación. Pero déjame que sea sincero contigo: para lo que hace el 99% de la gente, navegar por internet, escribir algún documento, escuchar música y ver vídeos, un Mac te sirve igual que un PC o una tablet. ¿Por qué hay gente que se compra entonces un portátil con manzanita? Porque Apple ha dedicado décadas a construirse una marca llena de percepciones aspiracionales. El Mac es el ordenador de los creativos, de los que piensan diferente, de los que se preocupan por el diseño y la elegancia. Son los ordenadores que aparecen en nuestras series y películas favoritas (Apple gasta bastante en product placement), y, por lo tanto, hay algo dentro de nosotros que piensa que tener ese ordenador nos hará ser más creativos, innovadores, elegantes. Que seremos percibidos como tales en las reuniones, en el Starbucks, entre nuestros amigos. 

			Esto es en lo que se basa la publicidad: el efecto halo. Un sesgo cognitivo que nos lleva a atribuir a determinados sujetos cualidades de las que carecen, solo porque las hemos asociado a otras que sabemos que sí poseen. En cristiano: como sé algo de ti, tenderé a pensar que lo que no sé de ti es coherente con eso que conozco. Si eres guapo5 (que es una cualidad positiva), me inclino a pensar que eres también buena persona e inteligente. Si eres experto en un tema, daré por hecho que lo eres en muchas otras materias. Ahí tienes la explicación de la proliferación de tertulianos en nuestros días.

			Y este efecto es real: está demostrado que la gente atractiva recibe condenas menos graves por los mismos delitos, y los anuncios con famosos nos generan confianza aunque se trate de un producto con el que no tienen ninguna vinculación especial, como los gazpachos de Belén Esteban o Bertín Osborne (¿qué tendrá este delicioso plato para atraer tanto a las celebrities?). Si admiras a alguien, quieres sentirte como ese alguien. Y si eso pasa por comprar la misma marca de móvil, gazpacho o macarrones, allá vamos.

			De eso tratan las marcas: de cómo un cuaderno, un ordenador o una bebida nos hacen sentir, cómo influyen en la imagen que tienen de nosotros los otros o incluso en qué medida afectan a lo que creemos que los demás piensan de nosotros. Al margen del gramaje del papel, los megahercios del procesador o el sabor del brebaje en cuestión. Y al margen también del logo, que en muchas marcas es quizá un 1% de la marca en sí. Todo es un asunto de percepciones.

			Pero no creas que uno puede controlar, por mucho que quiera, todas las percepciones que hay sobre su marca. La marca es el cajero borde que te atendió fatal en un supermercado, la recepcionista del hotel que te solucionó una reserva que no habías hecho en un país extranjero. El nombre de esas galletas que le gustaban a tu madre, el diseño de la caja de bombones que tu abuelo compraba para tu cumpleaños, la mala experiencia que tuvo tu primo con un coche de tal fabricante, la tensión que viviste con una empresa de seguros para que te arreglasen la gotera del salón. A veces, puede que la tipografía de un logo te traiga a la memoria ese póster que había en la clase de aquella profesora a la que odiabas. Son mil y una sensaciones las que se te pasan por la cabeza cuando oyes hablar de una marca. Experiencias buenas o malas, recuerdos, tópicos, jingles, amores u odios irracionales, justos o injustos. Todo ello es una marca. Y vive en nuestra cabeza.

			Un ejemplo de lo dicho es lo que sucedió con la marca de productos de higiene masculina Axe, que se hizo famosa con una serie de anuncios en los que se prometía, cada vez de forma más surrealista, que aplicarse el desodorante funcionaría como un imán infalible para atraer mujeres y convertirlas básicamente en esclavas sexuales del hombre que lo usara. Hasta tal punto estos mensajes se tradujeron en promesas increíbles que la marca acabó asociándose a todo lo contrario de lo que se pretendía transmitir en origen: chicos poco agraciados, perdedores que nunca tienen oportunidades con las mujeres y que se muestran lo suficientemente desesperados por ligar como para creerse ese mensaje. Se comenta que en algunos institutos estadounidenses incluso llegaron a prohibir el desodorante, ya que muchos alumnos literalmente se rebozaban en él, extendiendo un olor penetrante en las aulas llenas de adolescentes revolucionados de hormonas y aromas industriales. Axe moduló el tono de sus anuncios para alejarse de aquella imagen6 y rebajó el mensaje.

			La petrolera BP renovó su identidad visual en 2000 adoptando un nuevo logo con forma de sol o de flor, según se mire. Asimismo, impulsaron su color verde corporativo y adoptaron un nuevo lema, «Beyond Petroleum»7, que trataba de expresar el compromiso medioambiental de la compañía y la idea de que eran más que combustibles fósiles. Sin embargo, cuando se produjeron los vertidos de petróleo en Nuevo México en la primavera de 2010 —de los que terminarían reconociéndose responsables— este posicionamiento se les volvió en contra: todo su trabajo para desligarse visualmente del petróleo fue visto por muchos ciudadanos como un ejercicio de hipocresía. La gente lo percibió como mero greenwashing, la tendencia de empresas y marcas a adoptar símbolos y mensajes ecologistas aunque no se los crean realmente, y las redes se llenaron de parodias. En ellas el logo se mostraba empapado de negro o la verde flor que les identifica aparecía expulsando un enorme chorro de chapapote. Obviamente, cualquier marca que provoque un desastre medioambiental de estas características sería criticada, pero si además es una marca que se ha dedicado a presumir de sostenibilidad, el choque mental es aún mayor y más se extiende la percepción del cinismo desplegado, con la consiguiente indignación del público. No se puede construir una marca simplemente diciéndole a la gente lo que tienen que pensar de ti. La marca es lo que la gente tiene en su mente, un contenido que se nutre en buena medida de lo que haces.

			Todos los prejuicios, expectativas y estereotipos, buenos y malos, que nos despierta un simple nombre o un logo… u otra cosa. Porque los elementos de una marca van más allá de lo visual: estoy seguro de que hay más gente en España que recuerda el olor de Cristasol de los que serían capaces de identificar hoy día su logo. Un olor que puede gustarte o no, traerte recuerdos de la infancia, de tu familia, de un momento determinado… todo eso, condensado en un paquete enorme de significados. En un cajoncito mental de nuestro cerebro. Especialmente cuando se trata de marcas que llevan muchos años en nuestra vida.

			Eso es el branding. Toda una cadena de asociaciones inconscientes que hacemos cuando vemos una marca. Y en todo ello, el logo es una ficha más del dominó, que puede impulsar a las restantes cuando es empujada correctamente y todas están alineadas. Nuestra relación con las marcas no es completamente racional, por mucho que nos guste vernos como seres inteligentes que deciden con todos los datos en la mano. Más bien se parece a la relación que establecemos con un amigo, un compañero de trabajo o una pareja. Hay marcas que nos caen bien o mal por cuestiones que no recordamos o no somos conscientes de percibir.

			Por supuesto, todo esto no quiere decir que las marcas puedan existir al margen de sus atributos, es decir, las cualidades tangibles que poseen los productos representados por ellas. Al menos no pueden hacerlo por mucho tiempo (al final del libro hablaremos de las marcas zombis). Si los programas de diseño gráfico para Mac fuesen malísimos o las Moleskine se desencuadernaran nada más abrirlas, posiblemente no habrían llegado a ser las marcas que hoy son. El arte es precisamente alinear los puntos fuertes y construir una personalidad, una marca basada en el conjunto.




			Quiero ser joven para siempre

			Sigamos repasando superpoderes. ¿Qué te parecería ser joven para siempre? ¿O hacerte mayor aunque acabes de nacer? ¿O rejuvenecer? Eso es algo que las marcas no solo pueden prometer sino que además prometen con bastante frecuencia. Cuando pensamos en una marca no es extraño que llegue a nuestra mente asociada a una edad. Si te pregunto qué te parece más joven, Coca-Cola o Don Simón, probablemente respondas que la primera; sin embargo, Coca-Cola se fundó en 1892 y Don Simón nació casi noventa años después, en 1980.

			Las marcas, al igual que los personajes de ficción, tienen características mágicas que les permiten jugar con el tiempo. Además de nacer antes que su madre (como veremos más adelante) pueden permanecer jóvenes (o viejas) para siempre, rejuvenecer o hacerse más mayores de un día para otro. Rodilla pasó de ser una cadena de sándwiches de edad indeterminada a un establecimiento con solera, gracias a un cambio de logo y de imagen de sus restaurantes. Y la franquicia de cervecerías Cañas y Tapas, con sus paredes repletas de fotos históricas y sus (falsas) vigas de madera en el techo, presume en su logo estilo siglo xix de estar fundada en 1999.

			Las marcas representan personalidades, y suelen adoptar las del público al que se dirigen, incorporando variaciones en función de la edad. Por eso, entre las chocolatinas de Nestlé, asociamos Kit Kat a los jóvenes y After Eight a los más mayores. Y sin embargo, esto no tiene una relación directa con la edad del producto en sí: Kit Kat se lanzó al mercado veintisiete años antes que los mentolados. Un caso verdaderamente curioso es el de Los 40, la cadena musical líder en España. Se da una doble carambola: la mayoría la consideraríamos una marca joven, pero en realidad tiene más de cincuenta y cinco años. Y probablemente pensemos que es porque sus oyentes son jóvenes, pero tampoco: según los estudios de audiencia, rondan de media la cuarentena. Y esos ya no tienen carné joven precisamente.




			Dos jabones casi iguales, dos mundos distintos

			Puede que pienses que, al fin y al cabo, una emisora musical tiene que ser joven. Que una cervecería tiene que ser antigua. Pero aquí viene otro superpoder de las marcas: con un mismo producto, pueden construir mundos totalmente distintos. 

			Acompáñame a través de este ejemplo. Estamos en un supermercado cualquiera. Pasillo de droguería, sección perfumería, estante de los geles de ducha. Uno junto al otro, dos productos de marcas diferentes. La composición es bastante parecida, y de hecho es muy probable que se hayan producido en la misma nave industrial, ya que ambos pertenecen a la multinacional Unilever. El precio es similar y… bueno, al fin y al cabo es gel de ducha. Tan distintos no pueden ser, ¿no?

			El dato fundamental: uno es Dove, el otro es Axe.

			Pues este matiz, que cualquiera consideraría un detalle, puede hacer que si en el súper se agota Dove, su consumidora prototipo prefiera ir a otra tienda o llevarse la marca blanca antes que comprar Axe. Y viceversa.

			Axe y Dove, las dos pertenecientes al conglomerado Unilever, me parecen el ejemplo perfecto para ilustrar cómo la marca puede cambiar totalmente la narrativa de algo que —seamos realistas— es básicamente un jabón para lavarte en la ducha. Como veíamos antes, el consumidor prototipo de Axe8 sueña con un potingue milagroso que le haga ligarse a su vecina del cuarto, esa que ni le mira cuando se cruzan en el portal, y la convierta en una esclava que le proporcione noches enteras de sexo salvaje. La consumidora de Dove, sin embargo, se aprecia por su interior, cree que todos los cuerpos son hermosos aunque no se parezcan a los de las pasarelas o las revistas de moda, quiere gustarse y pone su cuidado por encima de todo. 

			Que sí, que en el fondo… son solo dos marcas de jabón. Pero dos marcas gestionadas muy bien, a cada una de las cuales se le ha buscado un contexto en el que encajar y una causa, sea más o menos frívola, que abanderar. Por supuesto que ambas se basan en un mínimo de elementos tangibles —los aromas supuestamente seductores de Axe y las cualidades hidratantes de Dove—, pero a partir de ellos se han construido montones de significados que van por ahí como podrían ir por otro lado. 

			Y de hecho, han ido en ocasiones por otro lado. Dove se lanzó en los años sesenta, pero hasta 2004 no comenzó su activismo por la «belleza real», a partir de una inteligente campaña gestionada por Fernando Machado, considerado uno de los mejores directores de marketing del mundo. Y los primeros anuncios de televisión de Axe que pudimos ver en España allá por los ochenta nos mostraban un caballero de mediana edad enamorando a una mujer en el andén de una estación de tren, poco que ver con los adolescentes con poca ropa de sus anuncios posteriores. 




			Las marcas crean valor

			Vamos ahora con uno de los superpoderes que más valoran las empresas en las marcas: su creación de valor. Chiquito de la Calzada contaba unos chistes malísimos. Pero lo hacía con un arte y un estilo tan peculiares que mucha gente acababa riéndose con gracias que, objetivamente, no eran nada originales. La «marca Chiquito» afectaba a sus chistes actuando de la misma manera que cualquier otra marca, y los hacía mejores.

			¿ Has escuchado alguna vez esa advertencia de que en algo más caro estás «pagando la marca»? En ocasiones es literalmente verdad. Vayamos al ejemplo de la fábrica y pensemos en una máquina destinada a producir pan de molde. Un pan, pongamos, integral y sin corteza, envasado en bolsas de dieciséis rebanadas. Cuando cada uno de estos panes llega al final de la cinta transportadora, se embala en un envase con un diseño u otro. Y se ponen a la venta en la misma estantería, a precios distintos. ¿Cuál es el truco? Una es una marca conocida por todos, que se anuncia en televisión y ha patrocinado eventos o incluso el equipo de fútbol de nuestra ciudad. Su compañera de balda es la marca blanca del supermercado. ¿Es el mismo pan? Es lo mismo, pero no es igual, como dirían Martes y 13. Con uno tenemos un vínculo sentimental, una historia, una garantía de calidad a lo largo de los años, un sabor familiar; con el otro no tanto. Ellos —expertos en marketing— saben que una marca puede hacer que paguemos más por ella, y lo aprovechan. Es el mercado, amigo9.

			Pero no siempre el valor que crea la marca es una cuestión económica. A veces puede implicar otras cuestiones igualmente importantes, como el sabor —aunque obviamente, de entrada estamos más dispuestos a pagar más por cosas que nos gustan—. 

			Te voy a contar algo sorprendente: en los test ciegos, es decir, esos en los que el participante da su opinión sobre un producto sin saber cuál está probando, a la gente le gusta más el sabor de Pepsi que el de Coca-Cola, un dato que la primera de estas compañías no duda en usar siempre que puede en sus campañas.

			Y entonces, ¿por qué Pepsi no vende más que Coca-Cola? ¿Es idiota la gente? ¿No se supone que es el sabor lo más importante en un refresco? Eso es lo que pensaron en la propia Coca-Cola a finales de los años ochenta. Sus ventas bajaban mientras que las de Pepsi seguían creciendo, y concluyeron que la razón era que a los jóvenes les gustaba más el sabor de Pepsi, como indicaban los test.

			Por eso en Coca-Cola se pusieron manos a la obra y reformularon la receta de su refresco estrella. Los estudios de mercado con test ciegos no podían ser mejores: el nuevo sabor no solo gustaba más que la antigua Coca-Cola, sino que también batía al de Pepsi. Crisis solucionada: en abril de 1985 Coca-Cola lanzaba una versión mejorada de su producto, acompañada de una enorme campaña de publicidad en la que no dejaban escapar el argumento de que era el sabor preferido por los consumidores. Incluso aprovecharon para hacer un rebranding como el que había hecho Pepsi un par de décadas antes, cuando pasó de Pepsi Cola a Pepsi a secas: en esta nueva etapa, Coca-Cola utilizaría el nombre que cariñosamente le había puesto el público: Coke.

			El resultado no pudo ser peor. Desde el mismo momento en que la variante anterior de Coca-Cola dejó de estar disponible, su centro de atención al cliente se vio colapsado por miles de llamadas de protesta. Las tiendas donde aún se vendía agotaron rápidamente sus existencias, y se organizaron manifestaciones de protesta frente a las sedes de la compañía. Todo esto a mediados de los años ochenta, mucho antes de la existencia de las redes sociales. Finalmente, la presión fue tan grande que tres meses después la Coca-Cola original tuvo que volver al mercado, y la que iba a ser su sucesora se quedó como una segunda marca10 sin mucha fortuna, hasta acabar desapareciendo sin que nadie se diese cuenta, en algún momento de principios de los años dos mil.

			¿Entonces, el sabor no importa? Es importante, por supuesto. Lo que quiero decir es que no es lo único. Los estadounidenses —por motivos obvios, la variedad con otro sabor no se llegó a extender al resto del mundo— consideraron que les estaban cambiando algo que formaba parte de su modo de vida, un elemento de su cultura. Cuando Coca-Cola pasó a ser Coke, con otro gusto y un diseño diferente, mucha gente recordó el vínculo sentimental que les unía con una marca que, hasta entonces, quizá estaba más integrada en su existencia de lo que imaginaban.

			Además, los refrescos, la cerveza y en general las bebidas no son solo un líquido que sabe de determinada manera. Son sus anuncios, son los recuerdos que tenemos asociados a ellas, son las percepciones buenas o malas que nos vienen a la mente cuando pensamos en ellas. Cómo nos van a mirar nuestros amigos si las pedimos en un bar, cómo nos vamos a sentir consumiéndolas, la confianza que nos transmiten, si tenemos algún conocido que trabaja para las empresas fabricantes. Son todo eso y mucho más, resumido en una decisión aparentemente inconsciente, que tomamos en menos de un segundo, cuando el camarero pregunta: «¿Qué va a ser?». 

			Y algo muy importante: en los test en los que no se oculta a la gente qué está bebiendo, es decir, en los que la marca forma parte de la decisión (aunque sea de manera inconsciente), Coca-Cola gusta más. Y así lo demuestra el hecho de que, a día de hoy, siga vendiendo más.

			No es raro que las marcas cambien nuestra percepción sobre si algo nos gusta o incluso nos animen a conceder una oportunidad a un producto al que tal vez no se la daríamos si no las tomáramos en consideración. Esa es la explicación de que en España un montón de películas de los años ochenta y noventa que apenas tenían en común su pertenencia al género de la comedia incorporasen la coletilla «como puedas» al título. La distribuidora española sabía que, si nos hacían creer que tenían algo en común con Aterriza como puedas (Airplane!, 1980), era más probable que fuéramos al cine. Eso sí, en este caso el valor se creaba en una sola dirección: mientras la marca «como puedas» elevaba la valoración de esas películas de segunda que quizá habrían pasado desapercibidas, su baja calidad devaluaba la propia marca en la que se apoyaba. Lo mismo sucede con todas esas cintas cuyos distribuidores trataban de hacer pasar por segundas partes de éxitos famosos. La italiana Schiave Bianche: Violenza en Amazzonia se editó en DVD como Holocausto Caníbal 2, cuando en realidad no tiene nada que ver con la primera; y Some Mother´s Son se importó a España como En el nombre del hijo, para aprovechar el éxito previo de En el nombre de padre, cuya historia era distinta.

			Un buen ejemplo de cómo las marcas pueden afectar a esta disposición a dar (o no) una nueva oportunidad a un producto es la serie española La casa de papel. Concebida originalmente para su emisión en Antena 3, pasó por este canal en abierto sin pena ni gloria. Sin embargo, cuando llegó a Netflix fue un éxito, tanto en nuestro país como en todo el mundo, y se produjeron nuevas temporadas solo para esta última plataforma. La trama, los guiones, los capítulos eran iguales. ¿Por qué ese diferente grado de aceptación entre los espectadores?

			Podemos aislar el elemento diferencial entre las dos vidas de la serie: la plataforma en la que se situaban, es decir, la marca en la que se contextualizaban. La casa de papel en Antena 3 era, obviamente, «una serie de Antena 3». Y eso también es una marca, porque incorpora todo un conjunto de significados: Velvet, Aquí no hay quien viva, Física o Química, El internado, Los hombres de Paco, Gran Hotel… En resumen: los aficionados al concepto «serie de Antena 3» no se sentían atraídos por un thriller de suspense sobre una banda de ladrones robando la Casa de la Moneda. Y quienes disfrutan de este tipo de historias quizá no las buscaban en «una serie de Antena 3»11.

			Por eso, la marca Netflix aportaba valor a La casa de papel, y el éxito de la marca La casa de papel aportaba valor a la marca Netflix. Porque cuando dos marcas que combinan se suman, el resultado crea valor. Y porque aunque las marcas contenedoras no tengan un producto propio, también nos generan expectativas. Lo veremos en el próximo capítulo.

			Esa es igualmente la razón de que muchas veces no sea tan fácil determinar si un nuevo producto debe llevar nuestra marca o no. Porque no se trata solo de lo que somos, sino de lo que queremos ser. Si una marca con una percepción de antigua y desfasada está preparando un proyecto muy innovador y moderno, es lógico que haya quien piense que es mejor lanzarlo con una marca diferente. Pero si el objetivo de la empresa es dejar atrás esa percepción que tiene la gente, quizá sea necesario darle su nombre para empezar a avanzar en la dirección correcta. De todo esto hablaremos en el capítulo dedicado a las arquitecturas de marca.

			A veces, esta creación de valor es en sentido literal. Un profesor de branding que tuve, Tim Calkins, nos habló en cierta ocasión de un experimento que llevó a cabo en la Northwestern University de Chicago12. A diferentes grupos de alumnos del MBA les enseñó un mismo producto: unos pendientes de mujer, hechos con oro de 18 quilates, con diamantes engarzados de 0,3 quilates. Se trata de una descripción bastante racional, con la que deberíamos ser capaces de valorar un precio justo —en caso de no ser entendidos en el tema siempre podríamos acudir a algún experto, puesto que contamos con datos objetivos—. Y eso es lo que hizo. Al primer grupo le preguntó cuánto pagarían por este producto. A partir de los precios propuestos, la media estaba en 550 dólares. 

			Mostró al segundo grupo la misma ficha técnica, pero añadió un pequeño detalle: que los pendientes eran de Tiffany & Co. Los alumnos a los que se les dijo que procedían de la mítica joyería neoyorkina estaban dispuestos a pagar una media de 873 dólares. 

			Planteó la cuestión a un tercer grupo que, como los anteriores, no sabía nada de los otros dos; les dio la misma ficha técnica exactamente, pero diciéndoles que los pendientes eran de Walmart, los hipermercados estadounidenses que aquí podríamos asimilar a Carrefour. Quienes valoraron estos mismos pendientes pero pensando que eran de Walmart estaban dispuestos a pagar apenas 81 dólares por ellos.

			En los tres casos el producto era el mismo (pendientes de oro y diamantes), y además estaban descritos de un modo absolutamente objetivo, valores numéricos —cualquiera puede usar los quilates para comparar con imparcialidad piezas de joyería—. La fotografía era la misma, por lo que el diseño tampoco afectó a la decisión. Lo único que no era idéntico en cada pregunta era la marca a la que se asociaban. Y ese factor, la marca, fue lo que hizo que el dinero que estaban dispuestos a gastarse en unos pendientes se incrementara casi un 60% cuando los encuestados pensaban que eran de Tiffany o que bajara más de un 85% al considerar que procedían de Walmart.

			En resumen: aunque creamos que no, las marcas forman parte del valor que tiene algo. Pueden cambiar nuestra percepción de determinado producto para que nos parezca más lujoso, nos inclinan a pagar más por él, hacen que nos guste o simplemente que le demos una oportunidad. Porque las marcas son atajos mentales, propuestas que sintetizan diferentes formas de ver la vida y nos cuentan si algo es para nosotros.




			Marcas especiales y lovebrands

			Si bien no existe una definición objetiva de lovebrand, no resulta muy complicado reconocerlas. Podríamos decir que son aquellas marcas con las que establecemos una relación que va más allá del consumo, las que nos ayudan a construir una parte importante de nosotros mismos. Marcas que nos proporcionan un sentimiento de pertenencia a un grupo, o de diferenciación y exclusividad, que han estado integradas en nuestra vida o nuestro entorno social desde siempre y son componente fundamental de nuestros recuerdos a través de elementos icónicos.

			Además, lo que para una persona es una lovebrand, para otra puede ser una marca normal y corriente. Puede que sientas admiración por Harley-Davidson, te sientas identificado con su estética, el sonido de sus motores y sus modelos más míticos, que lo consideres un estilo de vida, mientras que para mí quizá solo evoque motos grandes y ruidosas13.

			Una buena pista para saber si una marca es una lovebrand es que aparezca en test como el que mencionábamos en el primer capítulo, consistente en elegir tres marcas que te definan. Como decíamos ahí, no se trata de que sean las marcas que más consumimos, sino aquellas que nos producen una identificación más clara. Incluso aunque no seamos clientes o usuarios de los productos que representan. Aquellas que nos proponen un estilo de vida que compartimos plenamente nos hacen sentir parte de algo más grande que nosotros. Marcas que nos tatuaríamos, en ocasiones literalmente —busca en Google cuánta gente se tatúa logos—. Si suena parecido a una religión es porque, en cierto modo, es así.

			Cuando te compras un Mac, un iPhone u otro dispositivo de Apple, en la caja siempre incluyen un par de pegatinas con el logo de la manzana. No es raro encontrarse coches, motos, carpetas y demás objetos convertidos en soportes en los que el dueño ha colocado la pegatina de la citada compañía. Y no se trata de presumir de que tienes dinero para adquirir un teléfono o un ordenador de esta marca —hay marcas con productos equivalentes a precios similares o incluso más caros—, sino de mostrar que perteneces a un grupo de gente especial, gente creativa. Gente que piensa diferente. Se trata de que veas otra bici en un semáforo exhibiendo la manzana pegada y ambos ciclistas os miréis sabiendo que tenéis algo en común. Esta moda de las pegatinas se ha extendido tanto que ya vienen acompañados de ellas incluso el último micrófono USB que compré, la tarjeta SIM que me mandó mi operadora móvil y la información sobre la cuenta corriente que abrí en un banco. No es broma.

			Las lovebrands suelen tener comunidades a su alrededor. Foros, blogs, cuentas no oficiales en redes sociales, canales de YouTube dedicados… grupos de fans entregados, en ocasiones críticos, pero fanáticos de la marca y muy interesados por cualquiera de sus novedades. Piensa en las comunidades alrededor de Disney, Ikea, Apple, Android, Juego de Tronos, etcétera.

			Para ser una lovebrand tampoco es necesario ser la marca líder. Lo que importa es definir un estilo de vida, conectar con tus clientes —y con la sociedad en general—, despertar amor y fidelidad. Es más conocido Nescafé que Starbucks o el Banco Santander que ING. Se venden muchos más móviles Samsung que Apple. Pero son las segundas de estas parejas de marcas las que han logrado crear una actitud diferencial que lleva a la gente a identificarse con ellas y permitir que los definan. Las lovebrands suelen hacer sentir a sus seguidores que son especiales. En cierto modo, a Apple le sentó bien ser «la resistencia» frente a IBM o Microsoft; poca gente quiere identificarse con la megacorporación, con lo mayoritario. Su anuncio más famoso, dirigido por Ridley Scott y en el que trataban de aproximarse al universo de la novela 1984, presentando a la propia Apple como la rebelde que acababa con la dictadura de IBM, contribuyó a forjar un mito. La campaña de relanzamiento —«Think Different»— que se puso en marcha tras la vuelta de Steve Jobs a la empresa, en la que se recurría a figuras como Gandhi, Picasso o Jim Henson, también sirvió para asentar esa imagen de marca destinada a soñadores y creativos, gente libre que desafiaba el statu quo. Y si usabas Apple, en cierto modo te estabas acercando a ellos. ¿Recuerdas lo que decíamos de Moleskine y su relación con periodistas y escritores míticos? Pues a la compañía de la manzana tampoco le importó que Picasso muriese tres años antes de su fundación en un garaje. El problema para Apple es si podrá ser la empresa más grande del mundo y a la vez mantener ese aura de «alternativos».

			Cada vez es más común que marcas con un gran patrimonio sentimental —esas que nos llegan muy hondo en nuestro corazoncito— se lancen a crear su propio merchandising, como si fuesen famosos. Poca gente llevaría una camiseta de Iberdrola o del Banco Santander, pero en Primark y otras tiendas de ropa no es raro encontrar colecciones con el logo de Coca-Cola, de la NASA, de Harry Potter o incluso de los helados Frigo. Doritos o KFC han presentado colecciones de ropa en ediciones limitadas, y hasta unas zapatillas de deporte con el logo y los colores de Lidl —sí, la cadena de supermercados— arrasaron en sus tiendas. 

			Una de las marcas más conocidas del mundo es también una de las más adoradas por sus fans: Coca-Cola. La compañía de refrescos, que supera los ciento treinta años de historia, ha construido una lovebrand a partir de su iconicidad, y para ello ha ido acumulando a lo largo de la historia nuevos elementos. Su Papá Noel, sus osos polares, sus célebres campañas de publicidad, la botella contour (todo un hito del diseño industrial), las ediciones limitadas de latas, sus colaboraciones con artistas… Cientos de personas alrededor del mundo persiguen cada pieza de merchandising, y algunos cuentan con enormes colecciones que darían para llenar un museo ellas solas. Incluso hay tiendas especializadas en productos de Coca-Cola, y se venden adornos de Navidad por si quieres que tu árbol forme parte del «Coca-Cola Way of Life». ¿Aún crees que es solo un refresco?

			Cuando se anunció una serie española de ciencia ficción sobre viajes en el tiempo, muchos arquearon las cejas con incredulidad. Sin embargo, la gran calidad de El Ministerio del Tiempo y sus cuidados guiones, en los que se engarzaban comedia, aventuras, historia de España y unos personajes magnéticos atraparon a una fiel comunidad de «ministéricos» que, si bien no pudo convertirla en líder de audiencia, se volcó a la hora de consumir todos sus productos derivados —redes sociales, tebeos, libros, podcasts…— e incluso creó los suyos propios. Los productores supieron cuidar a estos seguidores y darles alas, ofreciéndoles contenidos adicionales (guiones de la serie, encuentros con los actores y guionistas…) y comercializando merchandising diseñado por los fans, que celebraban cada renovación por una temporada más como si su equipo hubiese ganado el Mundial.

			Porque las lovebrands generan expectación. Los nuevos lanzamientos de Mercadona, que podemos considerar una lovebrand, captan muchos lectores en los diarios digitales, que no dudan en hacerse eco de cada uno de ellos. Las presentaciones de producto de Apple se han convertido en auténticos acontecimientos, con sus propios rituales —el famoso «one more thing» de Steve Jobs al final del encuentro, que presagiaba la aparición de un producto sorpresa— y sus momentos míticos: el primer iPhone vio la luz un 9 de enero de 2007 a las 9:41 de la mañana. ¿Te has fijado? Es la hora que muestran en su pantalla todos los iPhones en la publicidad de Apple desde entonces.

			Pero hay algo fundamental. Una lovebrand se vive intensamente y los seguidores se entregan con entusiasmo a ella. Eso puede hacer que en ocasiones sean más benevolentes con la marca en sí, pero nadie quiere ser fan de un mal producto, porque afectará a su propia imagen y percepción. Las lovebrands se crean alrededor de productos o experiencias únicas, de gran calidad. Si aquel empeora o pierde su esencia, los fans lo abandonarán e incluso colaborarán en su caída. Uno no se enfada porque el detergente que compra cambie de logo o de fórmula, a lo peor, deja de comprarlo y ya está. Pero una lovebrand puede enfrentarse a llamadas al boicot y protestas si el cambio no gusta a sus aficionados —y si no, que le recuerden a Coca-Cola esas miles de llamadas de protesta cuando trataron de cambiar de fórmula—.

			Algunos socios del Atlético de Madrid consideraron que el equipo había perdido parte de su esencia cuando en 2017 estrenó un nuevo diseño de su tradicional escudo, que, si bien se optimizó desde el punto de vista gráfico —tiene unas proporciones más armoniosas, mejor alineación, se reproduce mejor en tamaños pequeños o en monocromo…—, supuso para muchos una traición a sus colores. Los equipos de fútbol son, como ya te imaginarás a estas alturas, grandes lovebrands que los aficionados y socios sienten como suyas, y un cambio de este tipo puede ser visto como una agresión a «lo suyo». De hecho, los socios del FC Barcelona rechazaron en asamblea al año siguiente un pequeño retoque de su escudo, realizado por el estudio Summa. 

			Lo mismo sucede con algunos fans de la saga Star Wars, que reniegan vehementemente de algunas de sus películas, como la primera trilogía, estrenada entre 1999 y 2005, o concretamente del personaje de Jar Jar Binks; o con los seguidores de la serie Lost decepcionados con su final que incluso llegaron a escribir sus guiones alternativos. Porque a diferencia de un detergente, en una lovebrand hemos invertido parte de nuestra identidad y, cuando falla, sentimos que hemos perdido esa inversión, que nos han quitado algo.




			Una marca también es a quién no se dirige

			Venimos de hablar de marcas que son amadas, pero el amor es solo una cara de la moneda; la otra es el odio. Al igual que pasa con las personas, tratar de caerle bien a todo el mundo es bastante difícil, precisamente porque nos guiamos por muchísimas cuestiones que apelan más a nuestras emociones que a nuestra razón. Y al igual que en el instituto los más guais eran aquellos que fingían pasar de todo y quienes estaban preocupadísimos por agradar resultaban más agobiantes14, las mejores marcas son las que no parecen estar haciendo un esfuerzo constante por gustarnos. Las que saben a quién se dirigen y a quién no. Porque una marca que trata de ser para todos acabará teniendo una imagen difuminada, dando mensajes generalistas con los que no conectará en profundidad con nadie. 

			No se puede caer bien a todo el mundo: cuando tratas de emitir un mensaje tan genérico que guste a cualquiera, lo más probable es que acabe por no resonar en nadie. Y seguirás siendo simplemente un logo. Porque las marcas también se definen por a quién no se dirigen. Una de las campañas más recordadas de la publicación británica The Economist recurría a esta cita: «Nunca leo The Economist», firmada por un becario de cuarenta y dos años. No hace falta decir más.

			Cuando Padre de Familia, la irreverente serie de Seth MacFarlane, se estrenó en Nueva Zelanda, su emisora Channel Four elaboró unas creatividades en las que recogían en gran tamaño algunas críticas que había recibido: «El peor programa televisivo de la semana» o «Está hecha por gente cruel y de corazón helado». No se trataba de que la cadena de televisión quisiera boicotear su propio producto; la clave estaba en quién lo afirmaba: la primera cita es del Parents Television Council de Estados Unidos, una organización ultraconservadora, y la segunda de la excandidata republicana Sarah Palin. Es decir, dos antítesis del público al que se dirige la serie. Dicen los psicólogos que pocas cosas nos unen más que tener un enemigo común. Y con las marcas, el hecho de saber que no le gustan a alguien que no te cae bien, funciona en cierto modo como elemento de cohesión, haciéndote sentir más integrado en un grupo. Y toda marca que se precie aspira a eso, a ser una comunidad.

			Una marca que no tenga claro a quién se dirige será una más, pasará desapercibida y nadie la echará de menos cuando desaparezca porque para nadie era importante. Como decía uno de mis profesores, una marca que quiere ser todo para todos acaba siendo nada para nadie. 

			


Marca personal

			Una marca es —podemos estar de acuerdo a estas alturas— un conjunto de significados. Ahora bien, podemos decir que también las personas somos un conjunto de significados. Todos nosotros. En efecto: somos una marca. Tu madre es una marca. 

			¿Alguna vez has visto un objeto cualquiera y has pensado «esto a Fulanita le iba a encantar»? ¿ Y aquello de: «a Menganito no le voy a invitar al viaje porque es un amargado y nos lo va a chafar a todos»? Eso es marca personal.

			Cada vez que sale una noticia sobre movilidad sostenible, marcas curiosas, historia de la publicidad, o cada vez que un artista hace algo con estilo de plano de metro mis amigos me lo mandan. También cuando ven esos típicos carteles de «se venden gamusinos», o un libro de branding o diseño que parece interesante. Esa es mi marca personal.

			Tu marca personal comienza a formarse a partir de algo tan superficial y aleatorio como tu nombre. Dicen que uno no es consciente de cuánta gente le cae mal hasta que se pone a buscar nombre para su bebé. Y es que los nombres también son marcas, son conjuntos de asociaciones. Las de tu vida personal, pero también las de la sociedad. No es lo mismo llamarse Borja que Paco. Ni Paco que don Francisco. Cuando pensamos en llamar a un mayordomo, posiblemente utilicemos nombres como Pascual, Braulio o Bautista en vez de Cayetano, a pesar de que seguramente no haya nadie que haya llamado a su hijo así con la intención de apuntarle en el futuro a la escuela de mayordomos. Y es que no tiene ningún sentido: casi todo el mundo lleva un nombre que le ha sido impuesto por gente que no le conocía. 

			La marca personal es, como decíamos al principio, todo lo que piensan de nosotros quienes nos conocen. Lo que dicen a nuestras espaldas, vamos. Por eso creo que es un problema gestionar nuestra propia marca personal con las herramientas con las que gestionaríamos la de una empresa. Porque una corporación es un ente sin cara, sin personalidad humana, que puede reinventarse, hacerse rebranding o ir adaptando su manera de ser según lo que pida el mercado.

			Por eso me da lástima que el concepto de marca personal esté tan manoseado que haya acabado por emplearse para cosas insufribles. Becarios que se crean logos con su nombre, gente que tuitea en tercera persona o perfiles en redes sociales de personas que parecen máquinas monotemáticas. El problema es que muchos han entendido que «marca» significa «empresa» y se disfrazan de tal, cuando en realidad una marca es mucho más, y una persona también. No tiene sentido tratar de reducir las cosas a una expresión gráfica: eso es confundir marca personal con logo personal.

			Una persona, para conectar con los demás, lo que necesita es eso mismo: ser humana. Crear logotipos o comportarnos de manera artificial solo añade barreras entre nosotros y la gente a la que queremos llegar.

			Nuestra marca personal es nuestra personalidad, es nuestro estilo propio, es nuestro trabajo, nuestra profesionalidad. Construimos nuestra marca personal con cada interacción con los otros, al igual que una empresa construye la suya con cada punto de contacto con los clientes. 

			Incluso la gente que no conoces son marcas. Imagínate que has quedado con alguien a quien nunca has visto. Puede ser por motivos laborales, porque vais a tener una cita romántica o porque le vas a vender esa yogurtera que no has usado jamás. Estás esperando en un banco de la calle y aparece. Hagamos pausa en ese preciso momento y analicemos todo lo que piensas en esa décima de segundo en que le ves por primera vez. ¿Ha venido en bicicleta o en un deportivo? ¿Va en chándal o con traje? ¿Cómo lleva el pelo? ¿Es más mayor o más joven de lo que esperabas? ¿Te sonríe? Seguramente por tu mente pasan montones de asociaciones de golpe, recuerdos y prejuicios. Y aún no ha abierto la boca, no sabes cómo es realmente. Pero su imagen, su manera de caminar, el transporte con el que ha venido, el libro que lleva en la mano… Todo forma parte ya de tu primera impresión. De su marca, podríamos decir. Y muchas de estas cosas no dependen tanto de esa persona como de ti. ¿Llevar Cien años de soledad bajo el brazo es de cultos o de pedantes? ¿Venir en un Ferrari es de triunfadores o de presumidos? ¿Ir en chándal es un rasgo de espontaneidad o un síntoma de que uno es un cutre? Tú eres quien dará significado a esos atributos en tu cabeza. 

			Por eso, una marca tampoco es lo que uno cuenta de sí mismo, sino lo que los demás perciben. Lo que dirán de ti cuando salgas de la habitación. El dicho «Soy responsable de lo que digo, no de lo que entiendas» no puede ser más inexacto cuando hablamos de branding. Y en redes sociales construimos nuestra marca con lo que compartimos —algo que inevitablemente acaba en la proliferación de «retuits de postureo» de asuntos sobre los que ni hemos leído, pero cuya mención nos hace quedar bien—, a partir de la forma en que nos relacionamos con los demás, con la ayuda que prestamos a otros… Una marca es el conjunto de las expectativas que los demás tienen sobre nosotros, y eso se construye con cada interacción. 

			Por supuesto, hay personas que han llegado a ser una marca comercial, especialmente los profesionales que dan un sello personal a lo que hacen: diseñadores de moda, productores de cine, cocineros… En esos casos, a menudo, más que de marca personal podríamos hablar de empresas con nombre propio, ya que no es extraño que incluso cuando los protagonistas mueren o abandonan la compañía, otros creativos continúen su legado: es lo que sucede con marcas como Chanel, Llongueras o Versace.

			


En conclusión

			El branding es mucho más que un logo. Una marca es un conjunto de asociaciones que crean ideas en nuestra cabeza. Las marcas pueden incluso hacernos pagar más por un mismo producto o inclinarnos a que nos guste más una cosa que otra, cuando, si no las viéramos, ocurriría al revés. Las marcas despiertan pasiones, nos ayudan a definirnos y a crearnos imágenes sobre los demás. Y por supuesto, las personas también somos marcas.



Las marcas en funcionamiento


			¿Por qué a Bimbo no le hace ilusión que 

			llames a cualquier pan de molde pan bimbo?

			





En este capítulo…

			Ya nos hemos familiarizado con las marcas y sus superpoderes, sabemos qué son y lo que pueden llegar a hacer. En este capítulo ya nos metemos en harina con algunas de las cosas que más interesantes me parecen de ellas. 

			Te propongo comenzar a ver cómo funcionan: cómo definen mucho más que sus comunicaciones, porque una marca es fundamentalmente coherencia, aunque eso no significa que sean imperturbables; en ese sentido, vamos a conocer marcas que antes significaban una cosa y después cambiaron completamente. Hablaremos de esas marcas que se integraron tanto en el habla popular que a veces se nos olvida que no son palabras comunes, y también de las que lo intentaron pero no lo consiguieron. Y de las marcas que tienen nombres cariñosos, de las que tienen varios dueños…

			


Una marca es coherencia

			Cuidar una marca no es fácil. Hay multitud de puntos de contacto con el público, escenarios inesperados y decisiones que tomar. Pero sí hay una manera simple de describir en qué consiste el trabajo: en ser coherentes. Una marca es, sobre todo, coherencia. Ahora bien, coherencia de la de verdad, que no tiene por qué significar usar siempre las mismas palabras o la misma composición de imágenes, ni la misma disposición de logo.

			Una marca bien construida actúa siempre desde la coherencia entre lo que dice ser y lo que hace. Porque en cada momento de contacto con ella vamos completando nuestra imagen en la cabeza, generando un mosaico cada vez más amplio de asociaciones que guardamos en un cajoncito mental concreto dedicado a esa marca.

			Al igual que nos extrañaría que nuestra amiga vegana se pidiera un chuletón para comer, encontrarnos un empleado grosero en una marca que teníamos por amable y cercana, un precio caro en otra que presume de barata o un producto de mala calidad en aquella en la que habíamos depositado nuestra confianza genera un momento de ruptura de la coherencia. Situaciones que van en contra de lo que esperábamos y pueden estropear todos los esfuerzos invertidos en el apartado de creación de marca. 

			Lo mismo cabe decir con respecto a las redes sociales. Últimamente se ha puesto de moda emplear en redes un tono de comunicación que no tiene nada que ver con el que esa misma marca utiliza en otros medios: mensajes gamberros y graciosos, pero que no responden a la personalidad de la marca. Alcampo, la Policía Nacional, la Guardia Civil y muchas otras se unieron a esta práctica, compartiendo textos presuntamente divertidos, memes desenfadados, imágenes graciosas… que no se correspondían con la imagen que proyectan en el resto de canales. ¿Te imaginas que un policía te hablase como habla su Twitter? ¿Que un guardia civil que te para en carretera te enseñase un meme de un hombre fingiendo que esnifa una gigantesca raya de cocaína en la playa? ¿O que la cajera de Alcampo te tomase el pelo proponiéndote adquirir ruka15, que es la oferta del día?

			Si bien hay marcas que se lo pueden permitir, como Media Markt o Mixta, porque tienen una tradición de anuncios con un tono más gamberro, para la mayoría de marcas es simplemente una manera de unirse a una moda que las desenfoca a cambio de proporcionarles visibilidad a corto plazo, una estrategia que, además, es cada vez menos diferencial, porque el efecto sorpresa se ha pasado.

			Es cierto que las redes sociales son canales particulares, donde la interacción es más directa y podemos ser menos ceremoniosos, pero también hay que tener en cuenta que son uno de los puntos de contacto más íntimos, frecuentes y cercanos al cliente, y lo que ocurra en ellas sin duda afectará a la percepción de la marca. Al igual que las personas, una marca no puede hablar igual en todas las situaciones —es lógico adaptarse a cada canal, a cada audiencia y a cada contexto—, pero siempre ha de ser coherente con aquello que la define. Mis valores son los mismos cuando charlo con mis amigos, con mi abuela, con un desconocido o con mi pareja. Y desde luego, algo no va bien si la gente habla más de quien gestiona los perfiles sociales (o de quien escribe los anuncios o atiende en un puesto) que de la marca en sí.

			Por eso suele decirse que una marca es realmente una cultura y una filosofía compartida, y debe impregnar todos los departamentos de una empresa. Desde el financiero (¿puedes presumir de patriota si no pagas impuestos en el país donde resides sino en otro donde las leyes son más laxas?), el de atención al cliente o los de diseño, marketing y producto (¿tiene sentido lanzar un producto caro si nuestro propósito es democratizar nuestro sector para todas las familias, o un envase innecesariamente grande y desechable si cuidar del entorno es un valor importante para nosotros?) a, por supuesto, el de recursos humanos, que nos permitirá contar con un equipo que comparta todos estos valores, se los crea y quiera luchar por ellos. La marca no puede ser un departamento más, salvo que la intención sea ocuparse simplemente de que se aplique bien el logo, comprobar que los colores de los anuncios sean los correctos o licenciar su uso en maquetas y merchandising. 

			Si una empresa cree en su marca, en su filosofía, y está dispuesta a aplicarla en todo lo que hace, el primer embajador de ella —el gran evangelizador— debería ser su CEO16, que debe encarnar esos valores y contagiarlos a la marca. Porque la imagen de un jefe puede cambiar la percepción de una marca más que una campaña de publicidad. Algunos CEO o fundadores excéntricos, como Michael O’Leary (Ryanair) o Richard Branson (Virgin) encarnan la actitud descarada de su marca. En marcas como Banco Santander, su presidenta, Ana Botín, posee una cuidada estrategia de comunicación para posicionarse en temas donde quizá ella tendrá más credibilidad que su propia compañía (feminismo, sostenibilidad). 
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