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UN DISENO, UN ESLOGAN O UNA PALABRA SON
CLAVES A LA HORA DE QUE UN PRODUCTO TENGA
EXITO EN EL MERCADO. 3COMO SE CONSIGUE?
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SOMETHING AS SIMPLE AS A DESIGN, A SLIOGAN OR A

WORD CAN BE THE KEY TO SUCCESS FOR A PRODUCT IN
TODAY'S MARKET. WHAT'S THE SECRET?

eso ya es historia. Hoy vivimos en una so-
ciedad competitiva, cambiante y global
donde la marca es el eje fundamental de
un producto. La revolucién comenzé en
los afios ochenta cuando las empresas cambiaron su mo-
dus operandiy comenzaron a centrar su éxito en la elabo-
racién de una buena estrategia de marketing, basada no
tanto en las propiedades del producto, como en la trans-

ubo un tiempo en el que las marcas eran
sindnimo de calidad. Hubo un tiempo en
el que el producto sostenia la marca. Pero

misién y produccién de valores asociados a la marca que
querian comercializar. Es asi como surge el branding o
proceso de creacion de una marca.

La calidad ya no es sinénimo de diferenciacién porque
las preferencias de los clientes no se basan en ella. Hoy
no consumimos productos, sino marcas. Algo que ya
apuntd, en los afios noventa, Tom Peters, el gurt del nue-
vo marketing, en su libro El circulo de la innovacion:
-“iMarcas si, productos no!”- y que corrobora Alvaro Pé-
rez, especialista en disefio de marca y socio director de El
Paso, Galeria de Comunicacion: “Vivimos en la sociedad
del excedente. Una sociedad con empresas similiares,
que contratan a expertos similares, con formacién e ideas
similares, con calidades y precios parecidos. Entonces,

There was a time when brands were sy-
nonymous with quality, constant and
compared prices, and even good hygiene.
A time when the product carried the
brand. But that’s all history now. Today we
live in a competitive, changing and global
society in which brands are the core featu-
re of any product. This revolution began in the 1980s
when companies changed their modus operandi and be-
gan to focus on creating a good marketing strategy that
was not so much based on the features of the product but
rather on the transmission and production of values asso-
ciated with the brand they wanted to sell. ‘Branding’ (the
process of creating a brand) was born.

Quality is no longer synonymous with distinction be-
cause customer preferences are no longer driven by that.
People don’t consume products nowadays, we consume
brands. Tom Peters, the guru of modern marketing, was
already saying this in the 1990s in his book The Circle of
Innovation - “Out with the product and in with the
brand!” This is corroborated by Alvaro Pérez, a specialist
in brand design and partner director of El Paso, Galeria
de Comunicacion. “We live in a surplus society. A society
of similar companies that hire similar experts with similar

ideas and training, with similar qualities and prices. So,

;por qué preferimos unos productos a otros? Por sus
marcas. Por la imagen que proyectan no solo de las em-
presas o productos sino también de nosotros mismos. El
branding ya no es algo comercial sino que se ha extendi-
do al arte, deporte, literatura, ONG... Hoy en dia, las mar-
cas estan en todas partes”.

:POR QUE TRIUNFA UNA MARCA?

Una delgada linea separa a una marca del éxito o el fraca-
so. Es cuestion de saber conectar con el publico al que va
dirigido, de despertar sus sentimientos y emociones. “Lo
importante es que exista coherencia entre el mensaje que
lanzo y la experiencia con la marca. Es decir, una marca
es una promesa que solo tendra eco en el mercado si los
hechos la confirman’, sefiala el profesor Gildo Seisdedos
del 4rea de marketing del Instituto de Empresa. Para Al-
varo Pérez, “las marcas de éxito gustan a la gente, que no
se cansa de ellas y las luce con orgullo. Por contra, las que
fracasan son aquellas que no han logrado captar la aten-
cién, el interés o el deseo de la gente. Por eso al lanzar
una marca hay una cuestién fundamental: escuchar y en-
tender al ptiblico. Teniendo esto claro, lo siguiente es in-
novar’, senala Pérez.

Un eslogan, una simple frase o un disefio especial juegan
un papel esencial en la creacién de la marca y, bien aplica-
dos, influyen decisivamente en su éxito. “Una marca es un
signo, y su signo (o sea, sulogo) es su rostro publico, el nexo
cultural con su publico. Un elemento grafico diferenciador
y registrable, con personalidad, capaz de despertar filias y
fobias y de ayudarnos a construir nuestra imagen’, comenta
Pérez. Y es que a través de ellos, transmiten a sus clientes
unos valores y unas experiencias; porque ante todo, una
marca es un estilo de vida. “Y su éxito -contintia Pérez- ra-
dica en su capacidad para adoptar y ofrecer una emocién,
un estilo, personalidad, deseo o un mundo exclusivo al que
aspiran pertenecer los usuarios de esa marca” Algo que
empresas como Harley Davidson o Nike han sabido lograr
y explotar hasta tal punto que algunos de sus maés fieles
consumidores lucen orgullosos su logo tatuado en su piel.

why do we prefer some products over others? Because of
their brands. Because of the image they project, not only
of the companies or products but also of ourselves. Bran-
ding is no longer just a sales technique but has spread to
include art, sport, literature, ONG, etc. Brands are

everywhere today”.

WHAT MAKES A BRAND SUCCEED?

A thin line separates success from failure for a brand. It’s
all about knowing how to connect with your audience,
how to awaken feelings and emotions. “The most impor-
tant thing is for there to be coherence between the mes-
sage I convey and the experience provided by the brand.
In other words, a brand is a promise that will only genera-
te market results if that promise is reflected in reality’,
says professor Gildo Seisdedos from the marketing de-
partment of IE Business School. Alvaro Pérez believes
that “the successful brands are the ones people like, the
ones people don’t get tired of and the ones they show off
with pride. On the other hand, those that fail are brands
that never managed to capture people’s attention, inter-
est or desire. There is one fundamental issue you must
consider when launching a brand: listen to and unders-
tand the audience. Once you have that clear in your
mind, you then need to move on and innovate’, says Alva-
ro Pérez.

A slogan, a simple phrase or a special design play an
essential role when creating a brand and can have a deci-
sive influence on its success when applied properly. “A
brand is a symbol and its symbol (its logo, in other words)
is its face to the public, its cultural connection with its au-
dience. A distinctive and recordable graphic image with
personality, capable of inspiring affection and phobias,

El disefio como factor diferenciador
ha sido la gran apuesta de Apple.
Design as a distinguishing
feature was a major commitment

LAS MARCAS
SE HAN VUELTO
FETICHES
Y REFLEJAN
LOS GUSTOS
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CIUDADANOS

BRANDS HAVE
BECOME
TALISMANS THAT
REFLECT
PERSONAL TASTES

UNIQUE



Sheraton

Vinos Santi Spiritus o Torch
(el mosquito) son algunos
de los disefios que han
salido del estudio El Paso,
Galeria de Comunicacién.
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SHERATON: UN ICONO MUNDIAL

La famosa S y el emblema de corona de laurel
es el simbolo de hospitalidad mas reconocido
en todo el mundo, ya que el 93% de los viajeros
lo identifican inmediatamente. Poco podian
imaginar Ernest Henderson y Robert Moore
cuando compraron su primer hotel en 1937 en
Springfield (Massachusetts) y crearon su evoca-
dor logo que 75 afnos después, Sheraton seria
una marca internacional de alojamiento (hote-
les y resorts). Su principal mision consiste en
crear un sentimiento de comunidad para que,
con independencia de donde estén y de las ra-
Zones por las que se han alojado en alguno de
sus hoteles, sus clientes se encuentren como
€n Su propia casa. En la actualidad, hay mas de
400 hoteles Sheraton repartidos en mas de 70
paises de todo el mundo y todos ellos ofrecen
los mejores y mas exclusivos Servicios.

O Ferrari, por ejemplo. Puede que nunca conduzcamos
uno de sus superdeportivos, pero una simple gorra con el
cavallino rampante nos hard “sentirnos Ferrari” Son casos
en los que el contenido emocional de la marca, sintetizado
en su logo, inspira lealtad por encima de la emocién.

Hoy las marcas se han vuelto auténticos iconos culturales
y referentes de mercado, como es el caso de Coca Cola, Mi-
crosoft, Apple... “En el mundo de la moda, por ejemplo, -se-
fiala Seisdedos- se pueden encontrar muestras de marcas
transgresoras que se han valido de estrategias rompedoras
para posicionarse tales como David Delfin, Hugo Boss..."
Las grandes firmas han entendido ese concepto de marca-
emociény su valor entre su publico potencial. Sus logos son
mostrados con orgullo por sus usuarios por el aporte que
tienen a su propia imagen; porque lo que realmente ofrecen
y representan son emociones y estilos de vida. “En nuestro

Sheraton

HOTELS & RESORTS
S ACTR I NG B b

La Sy la corona de
laurel se han hecho
famosas en el mundo.

EL TORO
DE OSBORNE
SE HA
CONVERTIDO
EN EL SIMBOLO
DE TODO
UN PUEBLO

Cuando vemos el Cabalino Rampante
o el logo de Harley Davidson nos
podemos identificarnos con la marca
y con los valores que esta transmite.

pais -comenta Pérez-hay un ejemplo claro de todo esto: el

toro de Osborne se ha convertido en el toro de Espasia” Un
logo que ha traspasado su funcién original para ser adopta-
do por un pueblo como imagen propia; un simbolo de lo
espafiol, de bravura, de orgullo... que se ha unido a nuestra
bandera y es ondeado en grandes eventos de toda indole”.

Alguien que apost6 por el disefio como factor diferencia-
dor fue Steve Jobs, creador de Apple. Jobs entendio el dise-
o como una inversién en innovacién desde el lanzamiento
de sus iMacs, ordenadores atractivos, de colores, con for-
mas orgdnicas que apetecia exhibir. Y ha mantenido el mis-
mo planteamiento en sus siguientes lanzamientos (iPhone,
iPad...) con un resultado mundialmente conocido.

BRANDING 2.0.

La virtualizacién de las relaciones ha logrado acercar a las
marcas a sus usuarios y permitir la interactuacion. El bran-
ding 2.0. multiplica la capacidad de las marcas para esta-
blecer relaciones, comunicar valores y atraer a su audien-
cia. Para el profesor Seisdedos “la gestion de la reputacion
digital es clave. El consumidor 2.0. no se fia de lo que le
dicen las marcas sino de la experiencia de otros consumi-
dores. Asi, los modelos como TripAdvisor han llevado a la
popularizacién de los community manager como gestores
interactivos y democréaticos de las marcas en el mundo di-
gital” Por eso, antes de lanzarse al mundo de las redes so-
ciales es importante tener una estrategia de marca e iden-
tificar qué perfiles, grupos y contenidos se deben impulsar.

GRACIAS A
SU DISENO
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