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Darwin y el ‘marketing’

El origen de las marcas

plicar el éxito de los méviles con
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Este libro no se anda por las ra-
mas. Desde las primeras lineas
deja ya claro que su origen, obje~
tivo e influencia es comparable
a aquel en el que se basa: El ori-
gen de las especies, de Charles
Darwin. Su teoria es simple: “Lo
que est4 pasando en la naturale-
za también esta pasando en los
productos y servicios. Con el
tiempo, todas las categorias di-
vergiran y se dividirdn en dos o
mas categorias, generando infi-
nidad de oportunidades para
crear marcas’.

Cada afio, los fabricantes de
EE UU lanzan mas de 30.000
productos de consumo al merca-
do. {Cémo convertir el nuestro
en un éxito? El secreto, dicen los
autores, estd en lanovedad. Y es
que este libro dice hablar de
marcas, pero en realidad trata
de mercados. No discute sobre
marketing, sino sobre creacién
de negocio. La conclusién es que
la Uinica forma que existe de ga-
rantizar el éxito de un producto
es crear una nueva categoria. La
idea es que debemos inaugurar
un mercado, y dominarlo desde
el principio. La marca viene des-
pués, y la crea, en buena parte,
el éxito del negocio.

Al Ries y su htja Laura sostie-
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nen, a lo largo de este libro, que
la tan cacareada convergencia
es un cuento. Los autores repa-
san la clasificacién de las mar-
cas més reconocidas que publi-
ca Interbrand, y concluyen que
ocho de las diez primeras “fue-
ron creadas por divergencias de
una categoria existente”: Coca-
Cola, Microsoft, General Elec-
tric, Intel, Disney, McDonald’s,
Marlboro y Mercedes Benz. To-
das ellas crearon nuevos merca-
dos. En el caso de las otras dos,
Nokia e IBM, lo que hicieron
fue aprovecharse de que “sus
competidores hicieron lo que no
debian”, aseguran los autores.
El libro incide profusamente
en esta idea, y ofrece miltiples
ejemplos del fallo de los produc-
tos convergentes y el triunfo de
los divergentes. Basdndose en el
fracaso del radiodespertador,
los autores recuerdan los fiascos
de la television interactiva, los te-
léfonos inteligentes o las agen-
das electrénicas-teléfono. Sin
embargo, no son capaces de ex-

conceptos que son claves para
crear una marca de éxito: un
buen nombre —el fracaso de la
cerveza Gablinger’s se debe, di-
cen, a que su nombre suena a
“salchicha polaca”—, la ventaja
de “mover primero” o, también,
llegar al segundo pero innovar y
no tratar de emular al lider, y po-
dar, es decir, recortar todo lo
que sobra en una compaiiia.

Este es un libro escrito con
un lenguaje limpio, sencillo y cla-
ro. Ademas, no insinia, dice ela-
ramente lo que tiene que decir.
Esto lo convierte en una buena
herramienta de reflexién para
gjecutivos de marketing y direc-
tivos de grandes y pequefias em-
presas, que pueden verse sor-
prendidos al darse cuenta de
que muchos de los preceptos
que dan por hechos no se con-
vierten después en resultados en
el mercado. La simplicidad, en
todo caso, es a veces excesiva.
Muchas de las afirmaciones es-
tan poco probadas, se echan en
falta datos (decir que una agen-
da se vende “como rosquillas”
no es una afirmacién muy preci-
sa)y las excepciones ala regla de
“la convergencia no triunfa” de-
berian estar mejor explicadas. Y
las comparaciones con Darwin
terminan cansando.



