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as marcas son un reflejo de la sociedad y

la realidad que vivimos, de los suefios e

inquietudes de sus personas y las comunidades

que constituyen. Nos descubren como una
proyeccién sintética de nosotros mismos hacia el
exterior otorgdndonos una forma de comunicacién
individual y colectiva que ha trascendido durante
mas de un siglo con elocuencia y efectividad. Hoy,
cambios tecnolégicos, sociales y econémicos de calado
estan provocando una nueva forma de interaccién
con las marcas. El acceso a ingentes cantidades de
informacién, la multiplicacién de los canales de
interaccién y consumo y la dependencia de las redes
se ha traducido en la creacién de marcas mas efimeras,
desenfocadas, tacticas e irrelevantes. Marcas que se

estan desconectando de la sociedad con una pérdida de
relevancia sin precedentes y cuya supervivencia ahora
mas que nunca, tendra que ver con una verdadera
aportaciéon de valor o no seran.

El branding, como proceso, tiene su culminacién en la
institucionalizacién de la marca a través de directrices,
su desarrollo intelectual previo se torna en un sistema
de produccién secuencial con el objetivo de replicarla y
sistematizarla de forma consistente para hacerla llegar
a muchos, pero esta necesaria industrializaciéon tiene
un importante desperfecto: corre el riesgo de restar
alma, personalizacién y foco a aquellos a los que se
dirige. Aunque el branding estratégico debe priorizar la
orientacién funcional al mercado, no puede reducirse
al método o al tecnicismo, sino que conlleva una buena
dosis de creatividad, ingenio e intuicién. Testigos

de cémo las marcas se desdibujan en su orientacién

al mercado debido a que en su implementacién se
desconectan de la realidad que las cred, o bien porque
en su creacién ya nacieron desconectadas de las
comunidades a las que se dirigen, concluimos que el
nuevo branding puede y debe, desde su origen, pensar
mas en los grupos de interés a los que se dirige. ¢Pero
cémo conectar la doctrina e industrializacién de la
marca con su experiencia para producir una mayor
conversién? En una mayor conexién del —negocio-
marca—experiencia— estara el poder de influir y de
convertirnos en irremplazables.

Desvelamos a continuacién lo esencial de un branding
conectado a la comunicacién que combina el equilibrio
entre método e intuicién o, dicho de otra forma, cémo
en la metamorfosis de producto a marca combinamos
el desarrollo intelectual, el disefio y la normalizacién.
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DIAGNOSTICO DE MARCA
Sin anélisis, no hay branding

Un reconocido fisico decia que es
esencial no dejar de hacerse nunca
preguntas. La marca forma parte

de ese circulo vital al resultar en
una identidad viva y cambiante que
exige un cuestionamiento constante
debido a que ésta se fortalece o se
debilita progresivamente con el

“Debemos analizar la salud de
nuestra marca de forma regular

para encontrar la coincidencia
entre lo que decimos que somos
y cémo nos perciben”

Realidad

1. Diferenciacién (mercado).
Capacidad para distinguir la
marca, productos y servicios
por encima del entorno
competitivo, en un contexto
globalizado y donde los limites
entre industrias se difuminan.

2. Relevancia (grupos de interés).

paso del tiempo como resultado

de pequefios gestos. Debemos
analizar la salud de nuestra marca
de forma regular para encontrar la
coincidencia entre lo que decimos
gue somos y como nos perciben. Solo
entonces hallaremos la “verdad de la
marca” sobre la que articularemos las oportunidades
de un branding mas conectado a la realidad en la que
opera y que nos permitira hacer mas comprensible el
comportamiento colectivo tanto en sus acciones de
compra como en el reconocimiento de la reputacién
de una compaiiia. La consecuencia es una hoja de ruta
orientada al crecimiento del negocio y que sienta las
bases para una correcta comunicacién. Todo proyecto
de diagnoéstico debe comenzar con la bisqueda de la
verdad, algo que confiera al proyecto un horizonte
estratégico real y alcanzable y que nos ayude a definir
con exactitud el futuro de la marca.

Detectamos la verdad de la marca a través de cinco
criterios estratégicos de analisis:

Figura 1. Dimensiones de andlisis del diagnéstico de marca
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Fuente: elaboracién propia

“Verdades” de la marca

Capacidad para ofrecer
valor al consumidor, siendo
capaz de interpretar sus
deseos y comportamientos
satisfaciéndolos a través
de beneficios tangibles y
emocionales.

3. Claridad (marca). Capacidad para comunicar
con precision el posicionamiento, la propuesta
de valor y la oferta comercial a través de
diferentes territorios de conversacién generando
entendimiento y conexién.

Percepcion

4. Autenticidad (visién interna). Capacidad para
mantener la esencia de la marca, demostrando el
grado de honestidad y transparencia.

5. Credibilidad (visién externa). Capacidad de
generar confianza a través de la propuesta de
valor, entendiendo los permisos que tiene la marca
y el grado de elasticidad de la misma.

Conexién entre lo que
decimos que somos y
cémo nos perciben



ESTRATEGIA DE MARCA
Qué somos y qué queremos ser

En la definicion de quiénes somos, por qué existimos,
como pensamos y qué ofrecemos a nuestras
audiencias el Brand Matrix recopila los elementos
estratégicos mas importantes que definen la marca

y que seran compartidos con los empleados, para
empoderar, alinear e inspirar a las personas con la
direccién de negocio, construyendo una cultura de
marca sélida y enfocada de futuro.

En los retos a los que se enfrentan las compaiiias a la
hora de divulgar sus propésitos, un posicionamiento
estratégico de marca supone la antesala de cualquier
posicionamiento de comunicacién eficaz. La estrategia
de marca, al estar vinculada a la estrategia de

negocio es un catalizador fundamental de la nueva
comunicacién. En el tiro con arco de nada servira la
flecha mas precisa de tres plumas ligeras con el astil
perfecto y la punta més afilada si no ejercemos la
tensién y direccién adecuadas a la cuerda. La marca
en la empresa, de igual forma, debe ser un impulso
tractor que traduzca su modelo de negocio y que
facilite su comunicacién y la capacidad de trabajar de
forma simultanea en el largo, medio y corto plazo con
una direccién precisa y con un objetivo predefinido.

El branding analiza y reposiciona estratégicamente
marcas para activar su comunicacién de forma
integrada y alineada con la estrategia corporativa, solo
asi podremos llegar a los grupos de interés de forma
relevante y con resultados.

Parte de la pérdida de relevancia que definiamos al
comenzar el articulo es tal porque pensamos que
podemos apuntalar nuestra marca en una estética
renovada, una interfaz eficaz y un contenido moderno
sin indagar en ese anhelo interior y humano que
proyecta nuestra compaifiia, servicio o producto. Esa

necesidad no satisfecha o verdad universal que supone

Figura 2. Componentes del Brand Matrix

la génesis de una marca y que le permite desarrollarse
en el tiempo. En estos tiempos dominados por

las ansias de aventura y exploracién del exterior,

la deteccién de un insight clave y un propdsito
diferenciador es una declaracién a favor del interior,
como el calor del hogar. Las marcas necesitan un
rincén sereno desde el que originar una necesidad
clara y social que desencadene en una estrategia

de marca que mantenga el rumbo con precisién en

el tiempo. Las marcas irremplazables producen un
contenido lider, proactivo y enfocado al estar definidas
en profundidad frente las marcas reactivas, cuyas
estrategias de comunicaciéon derivan en una constante
defensa sin control.

Todo producto o servicio puede desarrollarse en
plenitud hasta convertirse en marca si se desarrolla a
través de un contexto cultural y social fértil y propio,
lo que implica que en una estrategia de branding
conectado es tan importante definir la marca y

su target de negocio como las masas estables de
conversacioén (territorios como p.ej. el deporte) en los
gue la marca quiere tener un relato y aplicarlo después
a comunidades especificas (p.ej. runners / deportistas
de riesgo, etc) que le permiten activarlo. El objetivo es
humanizar la marca, ejecutarla de forma més relevante
y sofisticar nuestro sistema de escucha e inteligencia.
Hallamos asi la forma en que ésta aporta a entornos
de conversacién que ya existen a través de técnicas de
storytelling y/o storydoing con el fin de conectar con
comunidades que favorezcan el advocacy. La realidad
de un futuro mercado mucho més segmentado hara
que el nuevo consumidor se exprese con una intimidad
e identidad cada vez méas auténoma frente a la aun
homogeneidad del mercado actual con lo que la
busqueda de territorios y comunidades cada vez mas
especificas, aumentara nuestra legitimidad y mejorara
el compromiso de los grupos de interés, lo que implica
relevancia e ingresos.

Brand Matrix

La busqueda de la necesidad
no satisfecha.

Larazdn de la existencia de
la marca o contribucion de
la empresa a la sociedad y
que puede ser trasladada de
forma tangible.

Espacio competitivo que la
marca quiere alcanzar en la
mente de sus pablicos.
Incluye elementos
estratégicos y tacticos.

Los principios y creencias
de marca que sientan las
bases del comportamiento.

Promesa de marca

La frase que resume el posicionamiento de la forma mas inspiradora y concisa.

Personalidad y Principios de relacién

Pautas de comportamiento que definen la experiencia de la marca con todos los agentes con los que se relaciona.

Territorios y comunidades

Masas estables de conversacion.

Fuente: elaboracién propia



Alaintuicién y la experiencia

en la deteccién de territorios

y comunidades, le unimos un
método analitico basado en tres
grados fundamentales para hallar
el entorno mas fértil para la
comunicacién de nuestra marca:

Grado de diferenciacién / Grado de
relevancia / Grado de legitimidad

DISENO DE MARCA
La estética del pensamiento

El propésito del disefio en el
branding conectado es el de
convertirse en una disciplina
centrada en las necesidades y
expectativas del usuario (incluidas las estéticas)
utilizando la creatividad para alcanzar soluciones
factibles, innovadoras y comercialmente viables. Los
disefladores, al poner el arte al servicio de la funcién
y como intérpretes y exponentes de una colectividad,
han consolidado la creacién mas alla de un método
impulsivo sino también racional a partes iguales
porque la creacién de una marca es una conexién
arménica de dos elementos imprescindibles: 1a
estrategia y el disefio.

¢Coémo el disefio ha pasado de las mesas de dibujo a
las salas de juntas de los comités de direccién? Segun
la UNESCO, las industrias creativas constituyen

un componente cada vez mas importante en

las economias postindustriales basadas en el
conocimiento. La actualidad muestra coémo empresas
de gran crecimiento mundial como Facebook, Apple,
Amazon, Hermes y Nissan organizan internamente la
funcién disefio considerandolo un aspecto relevante
de su gestién. Asimismo, en Espafia las empresas
cotizadas en bolsa tienen un mejor comportamiento
cuanto mas orientadas al disefio estan.

Hoy en dia, como la ciencia y la tecnologia, el disefio
constituye una aportacién esencial en la construccién
de la era en la que nos encontramos. La relacién entre
personas, ciudades, regiones, estados y continentes

no seria tan frecuente, intensa y reciproca si el disefio
no actuara como un poderoso factor de comunicacién
entre comunidades de tan diferente ambicién. Internet
no seria el objeto de conocimiento que es hoy sino

“El disefio es un puente entre
el pensamiento estratégico y su
comprension y para conectar con

el mercado debe estar siempre
orientado a alcanzar el objetivo
empresarial deseado”

solamente causa de sensaciones
desordenadas y confusas de no

ser descrito en los términos del
disefio: linea, forma, color. El
disefio es ya una herramienta
imprescindible de diferenciacién y
mejora empresarial, especialmente
importante en la cultura global que
vivimos y en aquellos mercados y
sectores donde la competencia por
precio dej6 hace tiempo de ser una
opcioén.

La estética se convierte en

un objetivo empresarial. La
belleza resulta en una suma

de refinamiento, proporcion,
composicién y una cuidadosa
combinacién en un todo que conmueve y provoca
admiracién. A través de poderosas combinaciones

de imagen y texto, los disefiadores generan deseo,
provocan reacciones e inspiran a otros. Lo bello y

lo sublime como lo llamaba Kant, el disefiador lo
descubre de forma sisteméatica mediante un proceso
introspectivo, mezcla de una suerte de intuicién,
impulso creativo, talento y experiencia, y lo proyecta
desde un propésito. A esta relacién de intimidad entre
disefio y propésito le precede la razén en forma de
estrategia. Pero en ocasiones la estética se vuelve
voluble y arbitraria. Ya sea como un faro luminoso

o como una luz constante y tenue en el camino,

la estrategia minimiza la confusién y nos conecta
con el rumbo adecuado del disefio, que debe hacer
comprensible a ésta mediante el lenguaje graficoy
verbal. El disefio es un puente entre el pensamiento
estratégico y su comprensioén y para conectar con

el mercado debe estar siempre orientado a alcanzar
el objetivo empresarial deseado. Ya en 1753 en El
andlisis de la belleza, William Hogart discernia

sobre el propédsito y origen de la estética dominante
aplicando principios racionales al estudio del arte.
Hogart exponia de forma amena el proceso por el cual
ciertas formas resultan agradables o no. Deducimos
de la obra la inquietud de conformar una férmula
gue mejorara sistematicamente el resultado del
disefio para ponerlo al servicio de una meta mas
ambiciosa: la constante generacién de influencia. Poco
ha cambiado en esencia desde entonces cuando hoy
la creacién de marca ha consolidado un sofisticado
procedimiento para que el disefio traduzca de forma



simbolica y certera la identidad corporativa de una
organizacién para generar una reputaciéon positiva. Ya
pasé el tiempo en el que el disefio servia para hacer
de algo, un elemento mas atractivo. Hoy en dia, es una
forma de pensar: un proceso creativo que se extiende
por todos los departamentos de una organizacion,
impulsado por un deseo de comprender y satisfacer
mejor las necesidades del consumidor. Si entendemos
el disefio como un instrumento de agregacién de valor
como otros instrumentos empresariales, debemos

Figura 3. Branding conectado a la estrategia de negocio
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desarrollar capacidades para su gestién. No solo
hablamos de aspectos estéticos sino del rol transversal
e integrador que ocupa el disefio en la empresa. Esto
supone un aprendizaje especialmente para los no
disefiadores.

En definitiva, el branding conectado persigue

el equilibrio entre utilidad y belleza, asi como la
eficiencia y la emocién centrada en las necesidades y
expectativas de comunidades especificas.
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Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroecondémico y
social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la sociedad
y tendencias de comunicacién, desde un posicionamiento
independiente.
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Desarrollando Ideas.
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