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Pues sí, para qué nos vamos a engañar.
Durante años la palabra branding ha
estado revoloteando como si fuera el
Santo Grial y ahora que ya se ha
convertido en palabra de uso común casi
al nivel de pan, cerveza o toalla, resulta
que toda esta cosa del branding no es
más que estrategia de marca. En verdad
esta confusión tiene su origen en una
mala traducción de las palabras mark y
brand, ya que ambas se tradujeron como
marca cuando en realidad tienen matices
que las diferencian: mark se refiere a
una marca gráfica, mientras que brand
se refiere a un universo conceptual.

En BrandSmith hemos reasentado la
palabra marca para alejarla de su
acepción gráfica y emplearla como
sinónimo de brand, contexto en el cual
viene a significar toda una serie de
intangibles que dan sentido emocional a
un producto, servicio o corporación y le
otorga esa identidad diferencial que
posee toda organización.

La marca no es un logo. La marca no es
un nombre. La marca ni siquiera es
propiedad de la dirección de la empresa.
La marca es un depositario de valores,
una especie de vasija invisible llena de
conceptos, ideas y visiones que se
asocian con una empresa, un producto o

un servicio. Tal y como queda reflejado
en el gráfico adjunto, la marca es lo que
significa la compañía y la imagen
corporativa la representación de ese
mensaje. 

Tomemos la vía del ejemplo. Si nuestra
empresa fuera una mensajería, ésta se
podría definir por su plantilla, sus
recursos, sus oficinas, su cuenta de
resultados, etcétera. El frío mundo de los
números. Pero cuando un consumidor,
llamémosle Pepe, necesita mandar un
paquete, ¿qué es lo que le hace decidirse
por llamar a una u otra mensajería?

Pepe coge las páginas amarillas, las abre
por la M y empieza a repasar el listado
de mensajerías. Se salta las que
desconoce y se va fijando en las que le
suenan. Hace un ligero filtrado
eliminando las que no tienen oficina
cerca y las que no recogen a domicilio y
se queda con una lista de cinco, entre
ellas la nuestra. 

En su cabeza Pepe tiene ahora mismo
cinco imágenes mentales, una serie de
ideas, expectativas y recuerdos asociadas
a cada mensajería. Estas percepciones
serán básicamente conceptuales y
pueden ser tan primitivas como “esta me
gusta porque aquella otra vez me

atendieron bien” y serán la suma de todo
lo experimentado en todos los contactos
que haya tenido con cada una de las
cinco mensajerías: sus experiencias de
compra pasadas, la decoración de las
oficinas, la atención telefónica, la
usabilidad de la web, el aspecto de los
camiones de reparto, las facilidades para
el pago, el embalaje, los uniformes de los
repartidores, la educación que muestran
al realizar una entrega y su predisposición
para solucionar problemas, los anuncios
que ha visto en la tele… así se ha ido
conformando la imagen corporativa de
cada una de esas cinco mensajerías en la
cabeza de Pepe a lo largo de los años. Y
Pepe, después de analizar en unos pocos
segundos sus opciones, al final escogerá
de forma casi instintiva la mensajería
con la que sienta mayor empatía. 

Resulta revelador el corolario de esta
historia: mientras cada mensajería
proyecta una imagen corporativa única y
diferenciada, realmente se forman tantas
imágenes de la corporación, imágenes
corporativas, como personas entren en
contacto con ella. Es cierto que hay
determinados elementos de una imagen
corporativa que podemos controlar y
dirirgir como son la identidad gráfica, los
logos y los nombres que le ponemos a
los productos. Pero las imágenes
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corporativas verdaderas, las que cuentan,
se forman a partir de la percepción que
la gente se hace de nosotros de una
manera global a través de la totalidad de
las experiencias vividas. Así la imagen
corporativa se vuelve básicamente
caprichosa y evoluciona en la cabeza de
cada persona a partir de su interpretación
de todo lo que hagamos, para bien o
para mal. Todo lo que hacemos y todo lo
que dejamos de hacer, desde la decisión
más insignificante, tiene alguna
repercusión en nuestras imágenes
corporativas.

¿Y esta pesadilla marketiniana cómo se
digiere?

La respuesta está en la gestión
estratégica de la marca, o sea, el
branding. Si asumimos que la imagen
corporativa es inestable per se y que es el
reflejo de la marca, para conseguir que
sea lo más consistente posible será
preciso fijar los parámetros básicos de la
marca, el referente de esa imagen, ese
depositario de nuestros valores y de
nuestros activos intangibles. De esta
manera, la marca se concibe como un
leit motif, que recoge la idea de “así
hacemos las cosas por aquí”. La marca se

convierte en un código interno con un
claro rasgo estratégico que debe estar
alineado con las grandes decisiones de
negocio. Y viceversa, ojo. ¿Decimos que
nuestra mensajería es la más rápida?
Pues todo lo que hagamos, desde coger
el teléfono hasta hacer los repartos debe
ir a la velocidad de la luz. Y debemos
asegurarnos de que lo sepan todos los
empleados, proporcionarles los recursos
necesarios para cumplir lo que decimos y
gestionar la experiencia en todos los
puntos de contacto con la marca para
que lo perciba Pepe cada vez que se topa
con nosotros.

Entendiendo la palabra marca como
brand, podríamos decir que las marcas
posibilitan un diálogo entre la compañía
y sus clientes o consumidores, sus
empleados, sus proveedores y los medios
de comunicación. Apostar por una marca
a largo plazo, alineándola con los
objetivos de negocio de la empresa,
evitando la tentación del dinero fácil a
corto plazo, gestionándola
transversalmente y siendo consecuente
con lo que decimos que somos
conllevará como resultado afianzar la
base de clientes y una gestión más
enfocada de la organización. M
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