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;De donde vienen
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los valores de las marcas?

El estudio de la marca viene dado por el lenguaje que es utilizado por las personas
en su explicacion de la realidad. La relacion con la marca se objetiva a través de
un conjunto de comportamientos linguisticos, donde su supuesta objetividad se
relaciona con los aspectos mas propios de la subjetividad y la naturaleza humana.

tido en un espacio de debate y cambio perma-

nente. De la comunicacion del producto se ha
pasado al estudio de las marcas corporativas, pero
desde éstas parece que se divisan aspectos dirigidos
hacia una nueva naturaleza de las empresas y orga-
nizaciones encargadas de tareas que pueden deter-
minar los cambios sociales que se vislumbran en el
proximo futuro.

En la actualidad la comunicacién se ha conver-

La publicidad y la comunicacién tienen mucho de ofi-
cio, pero las consecuencias de sus practicas son gran-
des porque se extienden y determinan el entorno de
lo social y del conocimiento.

Cambio de paradigma

Hasta hace relativamente poco tiempo parecia cier-
to que las marcas no eran otra cosa que una herra-
mienta creada por el marketing y fundamentada
sobre productos y servicios concretos. Mas alla de los
productos no habia nada. Sin embargo en la actua-
lidad las circunstancias han cambiado de tal modo
que no cabe ya pensar solamente en el producto o
en el servicio, que una determinada compania esté
en condiciones de ofrecer al mercado, sino que debe
uno dirigirse a la naturaleza de la empresa que esta
detras. Por todo ello, como ya se ha repetido en otras
ocasiones, el ciudadano ha pasado de la certeza de lo

tangible a lo que se huele o imagina, a los llamados
intangibles. Y este hecho expresa una curiosa parado-
ja: parece que en esta sociedad nuestra, tan ocupada
por lo empirico-cientifico y casi en exclusiva por lo que
afecta a uno mismo, resulta que lo mas decisivo para
una marca no parece residir en lo que se ve y se toca,
sino en lo que el ciudadano intuye, cree o sospecha.
Mas importante que el producto es el sistema de re-
laciones que cabe establecer entre categorias, signifi-
cados e imagenes.

Estas circunstancias deben hacer pensar al investiga-
dor y al profesional de la comunicacién; porque, en
efecto, la marca se dirige directamente al ambito del
conocimiento y su gestion determina y se ve afectada
por las percepciones cognitivas de las personas que
de ahi se derivan.

En este sentido, Angel Alloza, ex Director de Estrate-
gia y Evaluacién Area Global de Comunicacién y Mar-
ca de BBVA, subraya algunas reflexiones que afectan
directamente a la generacién del valor en la marca.
Segln Alloza, los significados de una marca derivan
de complejos procesos de construccion social, —es de-
cir, es una valor que viene de fuera adentro de la em-
presa—, y deben relacionarse e integrarse con aque-
llos otros valores de identidad que definen el ser de
la compania, —es decir, unos valores que vienen de

Documento elaborado por Juan Benavides Delgado (catedratico de la Universidad Complutense de Madrid) para el Foro
de Reputacion Corporativa citando, entre otras fuentes, las intervenciones de los ponentes de la jornada “Los Nuevos
Valores de las Marcas” organizada por el Foro de Reputacion Corporativa y la Universidad Complutense de Madrid, en

Madrid el 29 de marzo de 2011.
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dentro de la empresa hacia fuera—. Lo cual supone
todo un reto por la complejidad y amplitud que exige
la investigacion del conjunto de todos estos aspectos
y extremos.

‘La gestion empresarial
requiere de un nuevo
perfil profesional,
nos encontramos ante
el Chief Reputation
Officer (CRO)’

Es en este contexto de naturaleza
inevitablemente interactiva desde
donde se gestiona la marca.
Se habla inevitablemente de
un escenario donde se juega el
territorio y la personalidad de
una marca en su interaccion
con la sociedad. Un escenario extraordinariamente
complejo donde la gestion requiere de un nuevo
perfil profesional, el Chief Reputation Officer (CRO),
que, con un nuevo objetivo y una nueva autoridad,
no solo se debe “encargar”, -y se subraya en cursiva—,
de la gestion global y de conjunto de estos procesos
comunicativos sino que debe atender al cambio y
mejora de la realidad empresarial. Todo ello implica
no sélo un nuevo perfil laboral sino nuevas lineas de
investigacion y estudio en el que deben empenarse
las organizaciones en los nuevos tiempos que ya se
manifiestan en el horizonte.

Trayendo a la luz las opiniones, formulaciones de
trabajos y lineas de investigacion de Antonio Espada,
Director de Marketing de Philips Ibérica, Nuria Villagra,
Profesora de la UCM, Manuel Villa, Socio Fundador de
BrandCo asi como de Cristidn Saracco, Socio Fundador
& CEO de Allegro 234, podemos distinguir tres dreas
de preocupaciones, que afectan de un modo directo
a la construccion de la marca, e incluso, a las labores
de gestion de esa nueva actividad directiva en las
companias, como son: el sentido de la promesa de la
marca; el doble origen de los valores de la marca; y el
ambito de actuacion de las marcas.

> Las 3 etapas en la evolucion de la marca corporativa
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Fuente: Taking Brand Iniative; 2010

;De donde vienen los valores de las marcas?

El sentido de la promesa de la marca

La marca supone una promesa de la empresa que
se dirige a la sociedad y a los diferentes grupos de
interés de la organizacién. Y el
significado de una buena prome-
sa es compromiso y obligacién; lo
gue exige relacionar la comunica-
cion de la marca con una “comu-
nicaciéon de sentido” mas que de
informacién o significados volati-
les y cambiantes.

Al hacer una promesa, la marca se convierte en el
sentido de la empresa de cara a los ciudadanos y la
sociedad en su conjunto.

El doble origen de los valores de la marca

El valor de una marca tiene su primer origen en el
ambito de la sociedad que es donde se construyen
los contenidos y sentidos de la realidad y los anhelos
de las personas; lo que, en el fondo, subraya el nuevo
protagonismo que los agentes sociales y los propios
ciudadanos adquieren en este proceso.

Pero, por otro lado, los valores de las marcas deben
asociarse también con las propias experiencias de las
organizaciones.

Aligual que sucede con los sujetos, donde su biografia
determina el origen de sus valores de identidad, la ex-
periencia corporativa también es determinante en la
construccion de sus valores de marca y de empresa; lo
que requiere definiciones y claridad en la comprension
de las mismas.

El ambito de actuacion de las marcas

Ahora bien; estas dos Gltimas afirmaciones expresan
que los valores de una marca se veran inevitablemen-
te afectados por el dinamismo de los cambios y flujos
sociales; procesos enormemente inciertos en objeti-
vos, contenidos y marcos de referencia. Pero lo que si
parece claro es que la comunicacion deja de ser direc-
cional y se convierte, por lo dicho, en un escenario de
interaccion donde intervienen todos los referentes e
instituciones sociales.

Las marcas se sitiian en espacios de interaccion entre
grupos sociales y organizaciones; circunstancias, to-
das ellas, que conducen a dar el mayor protagonismo
a los contenidos de dichos valores, su desarrollo, sim-
bolismo y aplicacion en los procesos de comunicacion
de las compahias y organizaciones.

Tendencias fRC - pagina 2



;De donde vienen los valores de las marcas?

Marcas responsables
Sin  embargo, existe una cuarta drea de
preocupacién, que se observa por muchos como
lo méas fundamental en el buen
desarrollo e investigacion de las
tres areas citadas; es una referencia
a la nueva responsabilidad que se
estd generando en el ambito de las
empresas.

La responsabilidad es bastante
madas que uno de los llamados
intangibles, porque afecta de forma transversal a
toda la organizacién y en el futuro determinard, sin
duda, no sélo la comunicacion de las marcas de las
compahias, sino la comprension social del nuevo
paradigma que parece perfilarse en el mundo de
las empresas, organizaciones y del propio sistema
econdmico y medidtico.

Desde esta reflexion hay que empezar a superar las
llamadas por algunos investigadores confusiones
marketinianas y, sobre todo, la equivocidad de
esos nuevos conceptos que emergen sin parar en el
ambito de la comunicaciéon publicitaria y corporativa
y que lo Gnico que consiguen es mantener la inercia
de un modelo de comunicacién que ya no vale ni
tiene capacidad para explicar los problemas.

Lo mas importante es que no se puede vivir todavia
en el engano de que todo sigue igual. Ya nada
es igual en el mundo de la comunicacién, como
probablemente acontece lo mismo en muchos otros
aspectos de la vida. De hecho ya esta sucediendo lo
que se comenta. Y desde aqui asaltan muchas otras
cuestiones y dudas sobre los valores y las marcas;
parece que el camino apenas si acaba de empezar

‘La responsabilidad es
bastante mas que uno de
los llamados intangibles,

porque afecta de forma
transversal a toda la
organizacion’

> Didlogo dinamico entre la cultura y las iméagenes

La Identidad es la expresion de
as interpretaciones de la cultura

La Identidad refleja las
imagenes de los demas

Identidad

Los reflejos de las iméagenes incorporan
alaidentidad en la cultura

La identidad en sus expresion
traslada percepciones a los demas

Fuente: Taking brand initiative, 2010.
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y todo se convierte en afirmaciones fragiles y, mas
que preguntas, tentativas. Se entiende que no hay
mas remedio que quedarse en las aproximaciones.

Conclusiones
La consecuencia inmediata de
todas éstas reflexiones, tal y

como comparten Benavides en “El
lenguaje publicitario, instrumento
de andlisis y comprension de
nuestracultura”yBergeren “Rumor
of Angels”, es la obligada vuelta
al estudio de la vida cotidiana y, en concreto, a un
cierto reconocimiento de que la investigacion sobre
la marca estd sujeta a los procesos constructivistas
del andlisis de la realidad y el lenguaje.

Si se acepta este hecho de naturaleza epistémica se
estd en condiciones de decir que el posicionamiento
que una persona pueda tener frente a una marca no
expresa un hecho independiente de la mente y por
supuesto no tiene valor universal.

Dicho de otro modo, el conocimiento de esa
persona no es un conocimiento cientifico, segun los
pardmetros de la ciencia normal, aunque para la
persona tiene un valor de verdad y pueda justificarlo
racionalmente.

Por todo ello, si los valores de una marca se
construyen de fuera adentro y de dentro afuera de
la empresa y fluyen en unos escenarios interactivos
que funcionan en el fondo como grandes
esquemas abstractos, ;qué valores de identidad y
reconocimiento social (reputacién) cabe esperar que
definan las companias con un cierto significado de
permanencia? ;Hasta que punto el conocimiento de
los espacios cognitivos desde los que los ciudadanos
comprenden la organizacidbn y construyen su
imagen, resulta suficiente para la legitimidad ética
de unos determinados valores?

Y lo que resulta, si cabe, méas decisivo en el
momento que viven y experimentan las empresas
y organizaciones: ;Cudles son, -y de qué calidad y
naturaleza—, los referentes sociales y corporativos
que estan en condiciones de determinar con
autoridad la ética de los valores de una marca y
la naturaleza de la empresa que se sitla detras?
No cabe duda que el estudio sobre el origen de los
valores de las marcas sitda al investigador en un
contexto ciertamente paradéjico. &
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