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■ Si sededicaalmarketing tirepor laven-
tana los manuales de investigación de
mercado, abandone los tests de produc-
tos y deseche las grandes campañas pu-
blicitarias. Se han quedado obsoletos,
son una pérdida de tiempo y de dinero,
avisan a la competencia y sus resultados
son dudosos. Lo que tiene que hacer es
colocarEl origen de las especiesdeCharles
Darwin como libro de cabecera y aplicar
las teoríasde laevoluciónaldesarrollode
marcas. Éste es el planteamiento de Al y
Laura Ries, padre e hija expertos en rela-
ciones públicas ymarketing, que en su li-
broEl origen de las marcas (EmpresaActi-
va), sitúan las enseñanzas delpadrede la
evolucióncomoelejedelbranding.
El gran árbol de la vida es como Dar-

win describió su metáfora del origen de
las especies y este concepto tiene su co-
rrelación en elmundo empresarial. En el
gran árbol de las marcas el éxito es de la
que domina una rama emergente (cate-
goría), va creciendo y su rama impide
queel sol lleguea las ramascercanas.
Cada año se lanzan 30.000 nuevos

productos sólo enEstadosUnidos.Unes-
tudio de Nielsen BASES y Ernst & Young
revela que el fracaso de los nuevos pro-
ductos alcanza el 95 por ciento en Esta-
dos Unidos y el 90 por ciento en Europa.
Para crear una marca de éxito hay que
aplicar el concepto de divergencia. Dar-
win apunta que la selección natural au-
menta gradualmente el númerode espe-
cies que pueblan la tierra, en el universo
de lasmarcasel comportamientoes simi-
lar: las enseñas evolucionan y los cam-
bios en la tecnología y en el entorno cul-
tural crean las condiciones que causan la
divergenciade las categorías.
Enel árbol de los ordenadores, al prin-

cipio todos eran computadoras centrales
dominados por IBM y Remington desde
el que nacieron nuevas ramas (catego-
rías): Palm ( agendas), Toshiba (portáti-
les), Microsoft (software), Intel (micro-
chips)... Un proceso aplicable a todos los
sectores. Elmarketing tradicional ha fra-
casado porque no se preocupa de crear
nuevas categorías, sino por los nuevos
clientes,ysinoconsiguemásusuarioses-
tira la marca para abarcar una nueva ca-
tegoría, loquesueleacabaren fracaso.
Frente al proceso de divergencia, las

empresas se empeñan en lo contrario: la
convergencia. Es “la maldición del radio
despertador”. El éxito de este producto
hahecho quemiles de empresarios dedi-
quen dinero y tiempo a unir productos y
sectores cuando la mayoría de las veces
son ideas que no llegan a ninguna parte:
el vídeo-televisor, el avión-coche, el co-
che-anfibio... Sólo productos donde la
comodidad se impone, como la cámara
de fotosenelmóvil, tienen futuro.
A no ser que unamarca se pueda defi-

nir como una nueva categoría es difícil
que esa enseña tenga éxito. Muchas em-
presas se empeñan en buscar el eslabón
perdido (la especie entre el hombre y el
mono que desechó Darwin) de los pro-
ductos a pesar de que se trata de una ley
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Las leyes naturales del padre de la teoría de la evolución se han

convertido en el mejor argumento para la construcción demarcas

El árbol de
las enseñas
En el gran árbol
de las marcas el
éxito es de la
que domina una
rama emergente,
va creciendo y su
rama impide que
el sol le llegue a
las ramas
cercanas

Darwin, maestro
del marketing

Lanzar una enseña

Cómo una bellota se
convierte en un éxito
Losgrandes roblesnacen
de laspequeñasbellotaso
su traducciónalmarketing,
lasmarcasmundialesem-
pezaroncomopequeñas
ideas.Lasenseñasmás
fuertessecreanenunpro-
ceso lentocuandodivergen
enunacategoría.BillGates
necesitóañosparahacer
del softwareunacategoría
que lehaconvertidoen
multimillonario.Haydos ti-
pode lanzamientodeuna
marca: comounavión,que
sedesliza lentamentepor
lapistay, trasunesfuerzo,
despegaycogevelocidad,
ocomouncohete,quedes-
pegarápidamenteyentra
enórbita.Al yLauraRies
aseguranqueeléxitoesde
lasmarcasavión.Lapubli-
cidadnoes lasolución.
NombrescomoElBulli, Za-
raoViagranoseconstru-
yeronconanuncios, sinoa
travésde las relacionespú-

blicas.LosRiesdefinensie-
tepuntosdeunplandere-
lacionespúblicas:el goteo,
distribuirdosisde informa-
cióna losmedios; el creci-
miento lento, el enfoque
big-bangestádesfasado,el
lanzamientodeunamarca
es lentoysedesarrollagra-
dualmente; reclutamiento
dealiados,buscarpartida-
riosquedifundanelmensa-
je; el desplieguedeabajoa
arriba, lacomunicación
empiezapor lopequeñoy
vaalcanzandomediosma-
yores; lamodificacióndel
producto,un lanzamiento
modestopermitecambiar
suscaracterísticassin re-
percusiónmediática; lamo-
dificacióndelmesaje, los
atributosdelproductode-
benvariar según laacogida
de losmedios; yel lanza-
mientosuave, sinprisas,
aunquehayaquepelearse
conelgerente.

BARRANCO

después la marca. Hay que rellenar un
agujero en la mente del consumidor con
un concepto, con la esencia de una cate-
goría, como hizo Red Bull con la bebida
energética, que permita definirla en tér-
minos simples y fáciles de entender, por-
que lascategorías secreanen lamentede
los clientes. Están llenas de un significa-
do: Volvo son coches seguros, Kleenex
son pañuelos de papel y Xerox son foto-
copiadoras. Luego viene el nombre. Los
mejores son cortos, únicos y distintivos:
Rolex,Nike, Zara, Yahoo... Si entra enun
mercado maduro es mejor copiar el en-
vase del líder, si es una marca nueva,
crearunembalajeúnicoydiferente.
La vida de una categoría, como la de

cualquier especie, tiene fecha de caduci-
dad.Como losdinosaurios, Polaroid está
condenadaadesaparecer coneldesarro-
llo de la fotografía digital. Marlboro lo
tiene difícil si trata de sobrevivir lanzan-
dounamarcade ropa cuando en lamen-
te del consumidor significa tabaco. Hay
que salvar la empresa no lamarca. No se
puede lucharcontra laevolución.

antinatural, como el procesador de tex-
tos (entre la máquina de escribir y el or-
denador) o el fax (entre la carta y el co-
rreo electrónico). Hágale caso aDarwin,
olvídesede categorías perdidas.
Enelmercadocomoen lanaturaleza,

la batalla suele ser ganadapor el primer
contendiente que ocupa el espacio.Hay
que crear una categoría donde el pro-
ducto sea el primero: Albal fue el pri-
mer papel aluminio o Cola Cao, el pri-
mer cacao soluble.
Para mantener el liderazgo es necesa-

ria una evoluciónpara proteger a lamar-
ca del acecho de los competidores y lo-
grar implantar la percepción de lideraz-
go en lamente de los consumidores.Hay
que atenerse al concepto darwiniano de
la supervivencia delmás fuerte porque a
los consumidores sólo les importa quién
es el mejor. Para ello, hay que crear una
fuerte sensación de que la marca es la
pioneray lamásvendida.
¿Cómocrearunanuevacategoría,una

nueva especie en el árbol de las marcas?
Lo primero es encontrar la categoría y


