
Laestrategiademarcacadavez tienemáspesoen las empresas. Los ejecutivos
especializadosenesteámbitodebensaber coordinar los esfuerzos
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‘Brandmanager’,
unperfilconciliador

TEXTO M. G. PASCUAL

T
ener una buena marca
equivale a más posibili-
dades de triunfar. Sea
cual sea el sector en el
que se opere. Esta con-

vicción está cada vez más arraiga-
da en el mundo de la empresa. Se
trabaja sin descanso para dar con
la fórmula adecuada para lograr
crear enseñas potentes, sin perder
de vista que el creciente papel de
la tecnología en nuestras vidas está

alterando las maneras en que per-
cibimos y valoramos las marcas.
“En el mundo del branding [así

se llama esta disciplina marketi-
niana] están pasandomuchas cosas
y muy rápido. Cada vez más com-
pañías entienden que la marca es
un valor estratégico. Las decisiones
que se toman al respecto impactan
directamente en el negocio”, ase-
gura Pilar Domingo, directora ge-
neral de Brand Union en España.
Los consejos de administración

saben de la importancia de la

marca. “Se trata de un activo gene-
rador de valor para las compañías. La
marca consigue mucho más que ge-
nerar notoriedad: es preferencia,
lealtad y diferenciación”, opina Pedro
García-Noblejas, director de nuevo ne-
gocio y marketing de Interbrand.
Por eso la figura del brand mana-

ger, el responsable de la estrategia de
marca, está más de actualidad que
nunca. Hace no demasiado su papel
era sencillo: coordinar y planificar los
programas de comunicación para im-
pulsar las ventas.

Ya no es así. “Los constructores de
marcas hoy se enfrentan a un mundo
con un conjunto de vehículos de co-
municación numerosos, complejos y
dinámicos. Ya no basta con animar la
facturación: ahora también tienen
que crear activos de marca que for-
talezcan su relación con el cliente”,
apuntan David Aaker y Roberto Ál-
varez del Blanco en el libro Las mar-
cas según Aaker (Empresa Activa,
2014). Y el proceso se complica a me-
dida que la marca crece.
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“El 80% del valor de las compañías está
en los intangibles”, recordó reciente-
mente Ángel Alloza, consejero delega-
do de la asociación Corporate Excellence,
durante la presentación de un informe
de Cohn & Wolfe que subrayaba la im-
portancia de la transparencia en la per-
cepción de las enseñas.
Si la estrategia de marca es tan im-

portante para las compañías, ¿cuál es
exactamente la función del brand ma-
nager? “Este perfil cobra una importan-
cia creciente. Puede dar la sensación de
que sus competencias quedandiluidas en
las organizaciones porque en todo el pro-
ceso participan cada vez más departa-
mentos y equipos”, opina García-Noble-
jas, de Interbrand. Si antes el gestor de
marca trabajaba con marketing y co-
municación, ahora también debe tener
relación con otros departamentos, como
el comercial, el financiero o el de recur-
sos humanos. “El brand manager está
evolucionando hacia una figura más co-
ordinadora porque su área de influencia
es transversal a todo el negocio”, abun-
da Domingo, de Brand Union.
El correcto desarrollo de la marca im-

plica a todos los miembros de las orga-
nizaciones. Los trabajadores que están de
cara al público “deberán emplearse a
fondo para atraer, satisfacer, mantener
y fidelizar a sus clientes. Escucharles ya
no es suficiente. Los trabajadores ya no
son embajadores de marca. Son la
marca”, dijo Andy Stalman, considerado
una autoridad en branding, en Tenerife.
Esta sentencia cobra tanto omás sen-

tido en el sector servicios, donde lo que
se vende son intangibles. “La expe-
riencia del cliente es crítica para que
perciba un valor añadido”, argumenta
Domingo. Por eso debe las marcas
deben ser capaces de asociarse a ex-
periencias. “Vivimos en la era de la per-
sonalización. Las compañías deben
tener en el centro de sus decisiones al
cliente final, y la forma de comunicar
y funcionar debe adaptarse a esta rea-
lidad”, indica García-Noblejas.

En el libro Las marcas según
Aaker (Empresa Activa,
2014), los profesores David
Aaker y Roberto Álvarez del
Blanco señalan los princi-
pios que hay que seguir
para conseguir que una
marca tenga éxito. Esta es
una selección de 11 de ellos.

1
Lasmarcas son un activo.

El primer paso es conce-
bir la marca como un

activo estratégico. Las ense-
ñas poderosas pueden con-
vertirse en la base sólida de
la ventaja competitiva y de
la rentabilidad a largo pla-
zo. Sus dimensiones princi-
pales son el reconocimiento,
las asociaciones y la fideli-
dad. La marca tiene un va-
lor, que según diversos estu-
dios puede equivaler a entre
el 10% y el 60% de la factu-
ración, o incluso hasta más.

2
Visión y personalidad.

Hay que encontrar un
concepto mágico que

transmitir. La buena idea es
la que no puede ser resumi-

da en una sola frase, sino
que es más compleja y aña-
de matices. La visión de la
marca puede ser aspiracio-
nal y diferir de la imagen
actual. El posicionamiento
de la marca es una guía de
comunicación a corto plazo.
Debe encontrar su propia
personalidad, que ha de ser
detectable por clientes y por
empleados. Seleccionar la
personalidad correcta de-
penderá de la imagen de la
marca y de su visión.

3
En busca de un propósito.

Es uno de los
conceptos de

moda en elmana-
gement. Un pro-
pósito poderoso y
legítimo permite
implicar tanto a traba-
jadores como a consumi-
dores en torno al pro-
yecto. Es un activo im-
prescindible para lo-
grar diferenciarse de
la competencia por-
que es casi imposi-
ble de copiar. Qué es lo más

importante para la firma y
cuáles son sus prioridades
debería saberse dentro y
fuera de las oficinas.

4
Más allá de los benefi-

cios funcionales. El en-
foque atributo-produc-

to se queda corto. La gente
asocia a las marcas los be-
neficios funcionales de los
artículos (si lavan bien...),
pero son los emocionales
los responsables de que
usarlos se convierta en una
experiencia (otra palabra de
moda en elmanagement).

5
Marcar la inno-

vación en pro-

piedad. El ver-
dadero éxito se al-
canza cuando la di-
ferenciación de la
marca se basa
en algún ele-

mento que nos hace im-
prescindibles, que inaugura
una nueva categoría. Hay
veces que eso se logra con la
tecnología. Garantizarla en
el producto y saber comuni-

carla co-
rrectamen-
te en la es-
trategia de
marca puede
suponer la diferencia entre
el éxito y la irrelevancia.

6
Crear nuevas categorías.

En lugar de promover
la superioridad de la

marca puede ser más ade-
cuado enmarcarse en una
subcategoría (nueva) en la
que los rivales queden ex-
cluidos o en desventaja. La
clave está en adquirir el es-
tatus de líder del mercado,
aunque la propia compañía
tenga que crearlo de la nada.

7
Apoyarse en la tecnolo-

gía. El entorno digital
ofrece muchas herra-

mientas que ayudan a un
grupo a construir o poten-
ciar sus marcas y crear pro-
gramas rupturistas. Redes
sociales, smartphones y
otras tecnologías permiten
lograr contenidos, llegar a
públicos objetivos y generar

confianza. El éxito
requiere la implica-

ción de los participantes
en una serie de acciones,
como conseguir comunica-
ciones integradas de marke-
ting, evitar la idea de que lo
digital es solo táctico, expe-
rimentar, saber escuchar,
ser oportunista, promover
grandes contenidos y medir
los resultados.

8
Construir la marca inter-

namente. Es difícil de-
sarrollar un marketing

rupturista sin empleados
que conozcan cómo cuidar y
proteger la visión de la mar-
ca. Para ello, es vital contar
con el mencionado propósi-
to y que este sea sólido.

9
Mantener la relevancia.

Las marcas se enfren-
tan a tres serias ame-

nazas: que disminuyan los
clientes que compran los
productos, que surjan nue-
vos competidores o elemen-
tos externos (como un avan-
ce tecnológico) que desa-

consejen la compra y la pér-
dida de energía de la propia
marca. Detectar y responder
a cada una de las amenazas
requiere de un conocimien-
to profundo del mercado,
además de la disposición a
invertir y aceptar el cambio.

10
Organizar la estrate-

gia.Muchas compa-
ñías operan no con

una, sino con varias marcas
a la vez. Hay que tener claro
qué posición ocupa cada
una en la estrategia del gru-
po. Y qué papel cumple: ha-
brá algunas que serán estra-
tégicas, otras se crearán di-
rectamente para neutralizar
a un competidor, etcétera.

11
El objetivo es crecer.

La cartera de marcas
debería favorecer el

crecimiento impulsando y
activando nuevas ofertas u
otros productos. El objetivo
es aplicar la marca a nuevos
contextos en los que se in-
corpore valor y se destaque
sobre los demás.

11 claves para desarrollar
unamarca sólida y de éxito

“Vivimosen
unaeraen la
queel cliente
debeserel
centrode las
decisiones
finales”,
opinaun
experto

Cinco Días
Fecha:  sábado, 13 de diciembre de 2014
Página: 25, 26
Nº documentos: 1

Recorte en color                              % de ocupación: 171,38                                                                          Valor: 19005,49€                                                                                                                        Periodicidad: Diaria                                                                                                                                                                   Tirada: 43.477 Difusión: 31.120


