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Omo ser la

Cuando se piensa en marcas, lo prime-
ro que vieng a nuestra mente es alguna
marca de gaseosas, de autos o de zapa-
tillas. Tendemos a asociar a las marcas
con €l mundo del consumao, ¥ es ldgico
que asi sea. Es su espacio natural,
Sucede que las marcas han trascendido
su lugar de origen. Cruzaron todas las
frenteras. En un mundo no tan lejano, las
marcas no eran necesarias. La famosa
sentencia de Henry Ford, "podran com-
prarme los autos del color que quieran,
siempre y cuando sea negro’, define lg
que fueron aquellos tiempos de comien-
zas del siglo XX, donde lo que abundaba
era la escasez. Una decisidn, para defi-
nirse como tal, requiere de la existencia
de alternativas.

En los Gltimes 50 afos vy, fundamental-
mente, en los dltimas dos décadas -glo-
balizacidn y desarrolle tecnoldgico me-
diante-, el consumo se ha consolidado
como un elementa central de la identidad
de las personas. Sobran las opciones.
Ahora si podemos elegir. Tanto que a
menudo no sabemos cémo hacerlo. El
fendmeno fue llamado “la paradoja de la
abundancia”. Lo que elegimos habla de
nosotros. Dice quiénes somos. A quién
nos parecemos. De quién nos queremos
diferenciar. Las marcas resultan hoy po-
derosas mensajeras de nuestra perso-
nalidad.

Adicionalmente, la conectividad global
nes permite conocer lo que antes ni si-
quiera podiamas imaginar. ¥ el coneci
mignto de:—'.pterl!a autumétlcamenle ung
de los motores mas poderosos de los
seres humanos: el deseo. Esa exacerba-
cidn del deseo, asi como nos impulsa v
nos motiva, nos angustia. El dramaturgo
britinico, George Bernard Shaw lo senten-
cié com aguda precisién: "En la vida hay
dos grandes tragedias. Una, no conseguir
todo lo que uno quiere de todo corazdn
La otra, conseguirlo”. Mo hay deseo que
tolere su concrecién. Suponemos de ma-
nira constante gue siempre lo mejor esta
en otra parte. La vidriera del mundo se ha
vuelto infinita. Y manejar nuestros deseos,
una habilidad compleja que requiere fuer-
tes dosis de entrenamiento.

Y alli estan las marcas. Para orientarnocs.
Para seducirnos. Para ardenarnocs. En el
mundo actual, donde elegir es una tarea
que puede resultar tan divertida como
agobiante, todo es una marca. Obvia-
mente las de jabdn en polvo, vinos y ropa.
Pero también los palses, las ciudades, las
ONG, los artistas, los deportistas y las
celebrities, ¥, también, los politicos.

Una marca es mucho mas que un nem-
bre, unisologo, un eslogan o una campa-
fia publicitaria. Es, ante todo, una sintesis
simbdlica. Por eso el pensamiento estra

de todas las marcas

tégico de una marca debe ser previe a
su ejecucidn creativa y de comunicacidn.
Las marcas son, en definitiva, activos de
inmenso valor que deben ser disefadas,
desarrolladas, protegidas y renovadas.
Intangibles, en principio. Muy tangibles
cuwando, por estar mal manejadas, afec-
tan negativamente los resultados.

El disenader americano Marty Neumeier,
experto en branding , se pregunta en su
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libro Zag ¢qué es exactamente una mar-
ca?, y responde: “Una marca es hoy un
golpe sentimental. Lo que las personas
sienten sobre un DFDdLICIH}. un servicie o
una compafia y que les permite saltear el
caos, Es algo que estd fuera de nuestro
control. Lo mas parecide que podemos
encontrar es el térming prestigio. No 23
lo que vos decis que 505, sino lo que ellos
dicen que sos”,

Meumeier parece haberse inspirado en
Sdcrates, quien estaba muy lejos de la
combinacién de arte y ciencia para cons-
truir marcas, pero tenia un profuso cono-
cimiento del ser humano: “5i quieres go-
zar de una buena reputacién, preocipate
en ser lo que aparentas ser”,

Mo sdlo nos sobran estimulos y opciones,
sing también informacidn. Estamos “in-
Joxicados”, o intoxicados de infarmacidn
Por eso las marcas que nacigron como
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argumentaciones racionales se estan
volviendo profundamente emocionales.
Solo podemos registrar grandes impul-
50%, 2505 "golpes sentimentales” de los
que nos habla Neumeier, En palabras de
Marshal Mc Luhan, "Cuanta més informa
cién haya que evaluar, menos se sabrd.
La especializacién no puede existir a la
velocidad de la luz”,

El ser humano siempre desea lo que es-
casea, JQué sobra hoy? Complejidad,
desarden, vinculos efimeros, velocidad,
£Qué anhela la gente? Orden, seguridad,

v las grandes metaforas
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Como posicionarse
en un mundo donde
“compro, luego
BXisto”,

claridad

Para ser una marca N° 1 hoy se debe
construir un vinculo sustentable en el
tiempo. Desafio por demas ambicioso
en este tiempo posmoderno donde nada
dura nada, v donde sustentabilidad sig-
nifica una sola cosa: confianza. Cuando
es tan dificil prestar atencidn, cuando
tedos hablan al mismo tiempo, cuando
domina la confusidn: ¢A quién le creds?
Esa es “la” pregunta. Para ser confiable,
una marca tieng que poder dar cuenta
de las "3C": Coherencia, Consistencia y
Credibilidad.

Se es coherente cuando a través del
tiempo se cumple con lo que s¢ prome-
te. ¥y se promete sdlo lo que se puede
cumplir. $e es consistente cuando se as
capaz de evolucionar sin perder la esen-
cia, manteniendo el ADN, ¥ se es creible
cuanda las evidencias demuestran que
s0mas coherentes y consistentes.
Senala Zygmunt Bauman en su libro Vidg
de consumo que el progresive desarrg-
llo del consumo como hecho masive a
partir de la industrializacién hizo que
dejarames atrdas nuestra condicion de
“sociedad de productores” para ingresar
en la "sociedad de consumidores”. Sos-
tiene el punzante pensador polaco que,
el “Pienso, luego existo” de Descartes
s¢ ha transformado en “Compro, luego
existo”. “La sociedad de consumidores
interpela a sus miembros -vale decir, se
dirige a ellos, los llama, los convoca, los
cuestiona- fundamentalmente en cuanto
a su capacidad como consumidores, Los
evalia -recompensa y penaliza- segin la
rapidez y calidad de su respuesta a dicha
interpelacion.”

Ingresamos en la era del "civdadano-con-
sumidor”, Las dimensiones de lo social y
lo comercial, antiguamente disociadas,
s& han entrelazado. El mundo de los ne-
gocios debe prestarle creciente atencion
a la implicancia politica y social de sus
actos. El mundo de la politica y lo secial
debe poder transmitir sus mensajes con
la misma fuerza y claridad que una marca
comercial. Aquellos que no lo logran ven
afectada su capacidad para acceder o
sostener el poder.

Hoy, cuando todo es una marca, gestio
narlas de manera estratégica es tarea
de los nimero uno, Ya sea que se trate
de lo que hace, lo que vende o de su
propia imagen. Ser hoy un nimers ung
implica también saber manejarse como
una marca.

Las marcas son construcciones simbd-
licas, conceptos, ideas sintetizadas. En
definitiva, grandes metaforas, Lo anticipé
Aristdteles: "El mayor de los dones es,
con muche, dominar la metdfora”. Sabias
palabras,
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