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TODO
ES
UNA
MARCA

Cuando se piensa en marcas, lo
primero que viene a nuestra men-
te es alguna marca de gaseosas,
de autos, de zapatillas, de teléfo-
nos celulares, de computadoras o
de bancos. Tendemos a asociar a
las marcas con el mundo del con-
sumo. Y esldgico que asisea. Es su
espacio natural.
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Sucede que las marcas han trascendido su lu-
gar de origen. Cruzaron todas las fronteras. Y
prometen continuar haciéndolo. En un mundo
no tan lejano, las marcas no eran necesarias.
No hacia falta identificar nada cuando no ha-
bia opciones para elegir. La famosa sentencia
de Henry Ford, “podran comprarme los autos
del color que quieran, siempre y cuando sea
negro”; define lo que fueron aquellos tiem-
pos de comienzos del siglo XX, donde lo que
abundaba era la escasez. Una decision, para
definirse como tal, requiere de la existencia de
alternativas.



En los dltimos 50 anos y, fundamentalmente,
en las dltimas dos décadas — globalizacion
y desarrollo tecnolégico mediante-, el con-
sumo se ha consolidado como un elemento
central de la identidad de las personas. En
palabras del propio Bauman, hemos pasado
del “Pienso, luego existo” de Descartes, fun-
damento central de la l6gica racional que pri-
mo durante la Modernidad, al " Compro, luego
existo” de la actual sociedad Posmoderna. La
oferta se ha multiplicado de manera exponen-
cial. Sobran las opciones. Ahora si podemos
elegir. Tanto que a menudo no sabemos como
hacerlo. El fenomeno fue llamado “la paradoja
de la abundancia”. A mayor cantidad de posi-
bilidades, menor capacidad de discriminar en-
tre ellas. Lo que elegimos, habla de nosotros.
Dice quiénes somos. A quién nos parecemos.
De quién nos queremos diferenciar. Expresa
nuestros pensamientos, y también nuestros
sentimientos.

Y alli estan las marcas. Para orientarnos. Para
seducirnos. Para ordenarnos. Para invitarnos a
formar parte de su mundo. Para construir una
comunidad de sentido que comparta los mis-
mos valores y la misma filosofia. En el mundo

actual, donde elegir es una tarea que puede
resultar tan divertida como agobiante; todo es
una marca. Obviamente las de jabon en polvo,
vinos y ropa. Pero también los paises, las ciu-
dades, las ONG, los artistas, los deportistas y
las celebrities. Y, también, los politicos.

Una marca es mucho mas que un nombre, un
isologo, un slogan, o una campana publicita-
ria. Es, ante todo, una sintesis simbolica. Por
eso el pensamiento estratégico de una marca
debe ser previo a su ejecucion creativa y de
comunicacion. Los mensajes emitidos deben
responder a la estrategia disenada.

El disefador americano Marty Neumeier ex-
perto en branding , se pregunta en su libro Zag
(qQué es exactamente una marca?, y responde:
“Una marca es hoy un golpe sentimental. Lo
que las personas sienten sobre un producto,
un servicio 0 una compafia y que les permi-
te saltear el caos. Es algo que esta fuera de
nuestro control. Lo mas parecido que podemos
encontrar es el término prestigio. No es lo que
vos decis que sos, sino lo que ellos dicen que
sos”. Neumeier parece haberse inspirado en
Socrates, quien estaba muy lejos de la combi-
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TODO ES UNA MARCA

¢No s6lo nos sobran
estimulos y opciones, sino
también informacion.
Estamos “infoxicados”,

0 intoxicados de

informacién.??

nacion de arte y ciencia para construir marcas,
pero tenia un profuso conocimiento del ser hu-
mano: “Si quieres gozar de una buena reputa-
cion, preoctpate en ser lo que aparentas ser”.

No s6lo nos sobran estimulos y opciones, sino
también informacion. Estamos “infoxicados”,
o intoxicados de informacion. Por eso las mar-
cas que nacieron como argumentaciones ra-
cionales, se estan volviendo profundamente
emocionales. Solo podemos registrar grandes
impulsos, esos “golpes sentimentales” de los
que nos habla Neumeier. El ser humano siem-
pre desea lo que escasea. ;Qué sobra hoy?
Complejidad, incertidumbre, desorden, vinculos
efimeros, velocidad. ;Qué anhela la gente? Or-
den, sequridad, claridad.

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

Se es coherente, cuando, a través del tiempo
se cumple con lo que se promete, y se promete
solo lo que se puede cumplir. Se es consistente,
cuando se es capaz de evolucionar sin perder la
esencia, manteniendo el "ADN". Y se es creible,
cuando las evidencias demuestran que somos
coherentes y consistentes.

Las marcas que logran ser coherentes, consis-
tentes y creibles; y por lo tanto confiables, nos
tranquilizan, nos ordenan, nos clarifican. Nos
ayudan a navegar el caos. Nos permiten sentir-
nos identificados. Nos ubican. Nos distinguen.
Nos unen. Construyen comunidades solidas de
sentido a las que queremos pertenecer.

Ingresamos en la era del “ciudadano-con-
sumidor”. Las dimensiones de lo social y lo
comercial, antiguamente disociadas, se han
entrelazado. El mundo de los negocios, debe
prestarle creciente atencion a la implicancia
politica y social de sus actos. Las marcas que



no lo hacen pierden prestigio y dejan de ser
confiables. El mundo de la politica y lo social,
debe poder transmitir sus mensajes con la mis-
ma fuerza y claridad que una marca comercial.
Aquellos que no lo logran, ven afectada su ca-
pacidad para acceder o sostener el poder.

Las marcas responden hoy a la logica de un
mundo mucho mas complejo y sobrecargado
de estimulos. Son construcciones simbélicas,

conceptos, ideas sintetizadas, generadores
de sentido, fuente de valores. Su polisemia
no para de crecer. Y va de la mano del de-
sarrollo de su importancia. Cuando todo es
una marca, gestionarlas es una tarea que
requiere de la permanente reflexion estra-
tégica y de una gran precision en la ejecu-
cion. Ya lo habia anticipado Aristoteles: “El
mayor de los dones es, con mucho, dominar
la metafora”. m
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