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Prólogo

			


Los que seguimos a Fernando de Córdoba desde hace años en las redes sociales ya lo sabíamos: Gamusino escribe muy bien. Lo hace además con mucha gracia y sin ninguna pedantería, sea cual sea el tema que esté tratando; muy crítico en ocasiones pero siempre desde el respeto, lo que no es precisamente la norma en esas redes.

			Se autodefine como «curiosólogo», que acaba en «logo» (curioso), pues son las marcas el tema que más le gusta tratar en sus tuits, casi siempre llenos de interés. Fernando podría haber planteado este libro como una sucesión de esas microhistorias a modo de recopilatorio, lo que ya hubiera resultado atractivo para cualquier aficionado o profesional del branding, pero ha ido mucho más allá, en el sentido de que el título de esta obra describe fielmente su contenido. O, mejor dicho, una parte de su contenido, pues no se limita a lo histórico o anecdótico, sino que profundiza en otros aspectos que han sido relevantes (a veces, decisivos) para la creación y la gestión de muchas de las marcas que configuran el entorno en el que nos movemos a diario. Lo hace además de forma muy documentada pero al mismo tiempo amena, cuando no directamente descacharrante, como en algunas notas a pie de página.

			«Me encantan las marcas», así comienza el autor la introducción de este libro, y vaya si se nota. En una sucesión de capítulos independientes pero interconectados se van desgranando los aspectos decisivos que intervienen en la creación de la estrategia y el diseño de una marca, con multitud de casos de éxito y, para mí aún más interesante, de fracaso. «¿Por qué pagamos 40 euros para llevar una camiseta de Nike y no nos pondríamos una del Banco Popular?», se pregunta Fernando. Creo que la respuesta tiene menos que ver con el diseño que con la consideración de una marca como ente simbólico, aunque algunos seguimos creyendo que precisamente el símbolo gráfico (signo, isotipo, logotipo…) sigue siendo de radical importancia. Me alegra en este sentido que el autor le dedique espacio al DISEÑO como parte decisiva del proyecto de branding, frente a quienes lo consideran (¡ay!) un elemento secundario. Muy interesantes también sus reflexiones sobre naming, muertes y resurrecciones, rebrandings y hasta la visión arqueológica de una disciplina tan relativamente nueva.

			En definitiva, este libro marca.

			Pepe Cruz Novillo jr.

			Diseñador y arquitecto en Cruz más Cruz

			 


Nota del autor

			


El mundo del marketing y del branding está lleno de definicionitis, esa obsesión por utilizar muchas palabras especializadas en cualquier contexto para demostrar lo profesionales que somos.

			Este es un libro de divulgación, y por ello he querido hacerlo ameno, fácil y accesible para cualquiera, aunque el lector no tenga ni idea de branding. Y entre nosotros, en la mayoría de casos, la diferencia entre logotipo, isotipo, imagotipo e isologo no es tan importante como para tener que introducir una explicación con los matices. Solo añadiría ruido. Por eso, podrás ver que en muchas partes del texto he simplificado conceptos que no son técnicamente lo mismo; por poner un ejemplo, emplearé el término «logo» para referirme a la identidad visual en general.

			Creo que es lógico y necesario que un sector tenga su jerga particular para hablar con exactitud entre profesionales, pero también considero que obsesionarnos con las definiciones en vez de con los resultados, y emplear las palabras como una barrera ante los no iniciados solo nos hace más pobres y dificulta la posibilidad de que nuestras disciplinas sean apreciadas y valoradas. 

			Por lo tanto, advierto a los profesionales más sensibles con estos temas que contengan su indignación.

			Muchas gracias por la colaboración.


Introducción

			


Me encantan las marcas. Pero no creas que se trata de una inclinación hacia un fetiche capitalista ni de un caso de consumismo desaforado. Me gustan porque son una intersección apasionante entre diseño, psicología, filosofía y economía. Y además, forman parte de nuestra vida, de nuestra cultura y nuestra sociedad, así que guardan un montón de historias chocantes, anécdotas y significados ocultos.

			Por eso, hace más de diez años abrí un blog al que llamé Marca por hombro* para contar curiosidades del mundo del branding que en otros sitios más serios no recogían. A partir de ahí empecé a hacer arqueología brandera —te contaré qué es al final del libro—, a conocer gente a la que también le gustaba este aspecto más curioso de las marcas, frikis del branding, y a compartir todo ello en mi Twitter @gamusino.

			Y ahora he escrito este libro para contagiarte mi pasión.

			Porque si piensas que una marca es solo un logo, que es la encarnación del capitalismo despiadado, que es cosa de gente superficial o que no tienen ninguna influencia sobre ti, creo que te vas a sorprender. Te propongo que hagamos un recorrido por el mundo de las marcas. 

			Para los más escépticos, comenzamos viendo su poder: cómo logran que nos identifiquemos con ellas, que hagamos una radiografía mental a los demás, cómo crean valor, cómo afectan a nuestra visión del mundo (y de nosotros mismos) e incluso hacen que nos gusten más determinadas cosas.

			Continuaremos con una explicación sobre cómo funcionan y cómo en realidad no están tan vinculadas a los productos como podría parecer. Veremos que pueden cambiar de significado, que hay marcas que nacen para un momento concreto y que incluso algunas se han incorporado al habla popular.

			Después, salimos de viaje: los países y los territorios también son marcas, y la imagen que muchas marcas proyectan está muy basada en su procedencia. Veremos qué pasa cuando estás orgulloso de tu origen, cuando no lo estás tanto y cuando —ejem…— quieres dar a entender que eres de otro sitio.

			Luego te propongo recorrer conmigo el proceso de creación de una marca, a lo largo de tres grandes fases. En la primera veremos toda la parte de estrategia y cómo se decide qué personalidad o qué valores va a tener la marca en cuestión; luego pasamos al nombre, los tipos que hay y cómo se eligen, y por último iremos a la cuestión visual: el logo.

			Pero una marca no vive sola y aislada en el mundo. En el siguiente capítulo podremos conocer a la familia y analizar cómo crece y cómo se relaciona con el resto de marcas de la misma empresa. Comprobarás que hay muchas estrategias y todas tienen su sentido.

			A continuación, hablaremos de los rebrandings, es decir, los cambios de nombre o logo de la marca. ¿Por qué se hace? ¿Cómo hacerlo? ¿Qué pasa cuando no sale bien?

			Después nos ocuparemos de algunas cosas que le pueden suceder a una marca: puede fusionarse con otra (¿cómo deciden con cuál quedarse?), puede morir, puede resucitar o incluso regresar como marca zombi.

			Y ya para el final te haré una propuesta: que te obsesiones como yo con la arqueología brandera y nos pongamos juntos a rastrear restos de marcas desaparecidas en nuestro entorno.

			¿Te apetece? ¿Suena bien? Hojea un poco y hablamos.

			¡Gracias por venir!


Los superpoderes de las marcas

			¿Por qué pagamos 40 euros para llevar 

			una camiseta con el logo de Nike pero no nos 

			pondríamos una del Banco Popular?

			





En este capítulo…

			Vamos a empezar por solucionar algunas confusiones frecuentes. Una marca es un logo, pero es mucho más. Es un elemento con superpoderes sobre nosotros. ¿Cuánto puedes saber de alguien por sus marcas preferidas? ¿Qué hace que nos sintamos más creativos al usar una libreta negra que otra más común? Una marca es todo un conjunto de asociaciones, y eso puede aplicarse a empresas… o a personas. Y sobre todo, y es por lo que más gustan las marcas a la gente de negocios, las marcas crean valor. Literalmente.

			Aquí hablaremos de todo ello, y de por qué a la gente le gusta más Pepsi pero luego compra Coca-Cola.

			


Un logo. Y mucho más

			Cuando la mayoría de las personas piensa en marcas, lo que se les viene a la cabeza son logos**. Por eso, la primera cuestión importante que vamos a ver en este libro es que las marcas son mucho más que un logo, al igual que una persona es mucho más que su nombre o que la ropa que se pone.

			El origen de las marcas está en el sentido literal del término: las marcas que se hacían desde la Antigüedad en los cuencos de arcilla para saber quién los había modelado, o el hierro sobre las reses para indicar quién era su dueño. Nacieron, por tanto, con una intención muy sencilla: individualizar un producto como firma, indicación de autoría o propiedad.

			Pero en ese mismo momento ya comenzaron a ser mucho más. Porque los productos con una marca eran distintos a los que tenían otra. Tal vez eran mejores, y la marca entonces era una garantía que convenía buscar a la hora de elegir cuál comprar. O tal vez eran peores, y ya sabíamos cuáles evitar la próxima vez. Puede que fuese desconocida y, en consecuencia, no nos resultara fiable, o que, por el contrario, al vincularla a una persona determinada nos diera buena impresión.

			La marca permitía diferenciar el objeto que la portaba, saber quién lo había producido y, por tanto, tomar decisiones a partir de esa información: no le compres una vasija a ese alfarero, que usa barro de mala calidad; si necesito una jarra no dudaré en adquirir la de este otro, que las fabrica más resistentes; la última vez que se me rompió un plato de aquel, se disculpó y me regaló uno nuevo; voy a buscar la de este artesano, que es de mi familia. La marca ya era mucho más que una serie de letras en un botijo. Era algo que bastaba para transmitirnos tranquilidad, desconfianza, familiaridad, identificación…

			Cuando no hay competencia, una marca es básicamente el nombre de un producto y el diseño con que hayan tenido a bien adornar el envase. Pero desde el momento en que podemos elegir, cuando cada marca nos promete y nos propone algo distinto, pasa a significar una ventana a un estilo de vida, a una causa, incluso una filosofía que compartimos con otros cuando compramos ese producto.

			Puede que pienses que las marcas no tienen ninguna influencia sobre ti. Que lo mismo te da ponerte una ropa que otra, que compras la televisión que más prestaciones tiene y no la de la marca que está de moda. Puede que te consideres inmune a la publicidad. 

			Tengo malas noticias: Probablemente no sea así.

			Para bien o para mal, las marcas están por todas partes. Queriendo vendernos, pero también seducirnos, explicarnos el mundo, definirnos ante los demás y ante nosotros mismos, confundirnos (a veces) o proponernos un estilo de vida. Una marca es mucho más que una empresa concreta o un producto determinado; es una asociación que se introduce en nuestro cerebro y en ocasiones sobrevive incluso al producto que representaba. Si te digo Fotolog, Galerías Preciados o Elena Francis, seguro que acuden a tu cabeza (en función de tu edad) unas cosas u otras. Y ninguna de esas marcas sigue en activo, pero en nuestra mente continúan significando algo. Malo o bueno, pero algo.

			Una marca tiene poderes de los que a veces no somos conscientes. Puede ayudarnos a definirnos, hacer que consideremos cosas que no tendríamos en cuenta sin ella o incluso provocar que nos guste o nos deje de gustar algo. Despertarnos recuerdos, amores u odios irracionales cuya existencia incluso desconocíamos. Y además, una marca crea una narrativa y le da sentido a un conjunto de productos que, privados de ella, solo serían cosas.




			Defínete con tres marcas

			Hace tiempo hice un experimento bastante interesante en Twitter. Pedí a mis seguidores que eligiesen tres marcas que los definiesen. No tenían por qué ser las tres que más usaran, ni siquiera tenían que ser consumidores del producto que anunciaban o clientes de la empresa publicitada. Solo tres marcas que, unidas, definiesen su manera de ser, su esencia, su forma de ver el mundo***. El experimento fue un éxito y cientos de personas participaron.




			•	Una persona me dijo PlayStation, Netflix y Burger King.

			•	Otra optó por Zara, Tous y Disney.

			•	Una tercera, Samsung, Android y Linux.

			•	Otra apostó por Mahou, Real Madrid y Hawkers.

			•	La siguiente, BMW, Nikon y Estrella Galicia.

			•	Y otra mencionó Netflix, Ikea y Apple.

			


Seguro que mientras leías cada combinación te ibas haciendo una idea, ibas creando un prototipo de cada persona. ¿Hombre o mujer?; ¿joven o mayor?; ¿divertido o serio?; ¿interesante o aburrido? Vale, sí, son tópicos. Pero así es como funciona nuestra mente.

			Aquí tienes el primer superpoder: las marcas nos ayudan a definirnos.

			En prácticamente todas las combinaciones de tres marcas hay un hilo común. Algo que quizá no sabemos expresar con palabras, pero cuya coherencia notamos. Porque las marcas no son un simple listado de atributos racionales, algo que encaje en una hoja de cálculo; representan personalidades, maneras de actuar, expectativas, incluso prejuicios.

			Estos retratos robot nos permiten incluso deducir, saber más —quizá adivinar— acerca de cada uno de ellos. ¿A quién le pegaría más la marca Ferrari, a la persona que dijo Zara, Elle y Disney o a la que se decantó por Mahou, Real Madrid y Hawkers? ¿Es más probable que Nintendo fuese la cuarta opción del primero o del segundo?

			La verdad es que podría haber incluso una app de citas que se basara en estos criterios de identificación por marcas. Si eres un amante de Adidas, CrossFit y Decathlon, ¿saldrías así de primeras con alguien cuya marca de referencia fuese Burger King? Y si tu personalidad se define con Linux, ¿buscarías a tu pareja entre los amantes de Microsoft? Quizá meter una sección en Tinder sobre marcas sería una buena manera de encontrar a tu media naranja. Aunque sea solo tu media naranja brandera.

			Volviendo a los participantes de mi pequeño experimento, date cuenta de que en realidad no sabes nada de ellos. Solo tres marcas consumidas por millones de personas. Y aun así… dan forma a una personalidad. Incluso interactúan entre sí, aportando matices. Cuando alguien dice Ikea junto a Lego o Apple te sugiere asociaciones relacionadas con el diseño, lo práctico y lo contemporáneo. Si Ikea acompaña a Mango y El Corte Inglés quizá podemos ver en ello una afición a lo doméstico, lo estético y lo familiar. Y si se vincula a Saab y Bang & Olufsen ya vemos una cierta fijación por el mundo escandinavo.

			Además, este experimento (que te animo a repetir con tus conocidos) también nos da información sobre otro aspecto interesante: el tipo de marcas que elegimos para construir nuestra personalidad. Poca gente escogerá los nombres de una petrolera, una tabacalera o una crema hemorroidal. Son las marcas que más tienen que decir, las que poseen un universo propio de significados, las que usamos para explicarnos a nosotros mismos y describirnos ante los demás. Porque las marcas que consumimos hablan de nosotros. Por eso hay fundas para iPhone que cuentan con un pequeño orificio que deja ver la manzana de Apple al mundo.

			No soy muy de refrescos, pero hace algún tiempo decidí probar el Bitter Kas. Me gustó, así que comencé a pedirlo cada vez que iba a un bar. Reconozco que era bastante divertido ver las reacciones de la gente cuando lo hacía. Había quienes lo consideraban una frikada, una cosa de viejóvenes, o quienes nunca habían oído hablar de ello… la verdad: incluso cuando comencé a cansarme de su sabor, seguía pidiéndolo solo por ver qué opinaban los demás cuando lo hacía. Nunca dejaba a nadie indiferente. 

			Y he de decir que, en cierto modo, además de un tema de conversación, este pequeño detalle hacía que los demás me vieran como alguien diferente a la gran masa, que habitualmente pide un refresco común o una cerveza. Me gustaba que mis amigos pensaran que yo era singular, una persona que no se deja llevar por las modas, que consume cosas tan extrañas como esa bebida amarga del color de un gazpacho radiactivo.

			


Las marcas cambian cómo nos sentimos

			Vamos con otro superpoder. Para mi siguiente truco, necesitaré una libreta Moleskine. ¿Alguna vez has comprado una? Es básicamente un cuadernos de notas de encuadernación cosida, con portada texturizada, papel de alto gramaje, marcapáginas de tela, goma para cerrarlo… En definitiva, un bloc de notas pijo. 

			Pero cuando adquieres una Moleskine te sientes llamado a escribir grandes cosas. Comprar una libreta de estas es entrar en el universo de los viajeros, los artistas y los escritores, en parte gracias a la épica que rodea a la marca y la relaciona con creadores como Picasso o Bruce Chatwin****.

			Uno siente que una libreta así no se puede utilizar para escribir la lista de la compra o para apuntar la combinación ganadora de la bonoloto, mucho menos para garabatear mientras estás en una reunión. La tienes delante para empezar una gran novela, para componer un diario ilustrado de viajes o para introducirte en el inspirador mundo del lettering. Y aunque es básicamente un papel (bueno) cosido, te sientes obligado a estar a su altura. Las marcas tienen ese poder. Nos generan altas expectativas en el producto, por supuesto —seguramente le perdonas más que no esté bueno a un vino de brick que a una carísima botella en un restaurante—, pero también en nosotros mismos. Te has comprado esa Moleskine y tienes que dar la talla. Porque tú, en realidad, eres un novelista, un artista. 

			Es algo parecido a lo que sucede con los portátiles de Apple. Todos los maqueros te hablaremos durante horas de su diseño, de su mayor fiabilidad, de que en Mac no hay virus o de que la fabulosa integración entre hardware y software permite un rendimiento sin comparación. Pero déjame que sea sincero contigo: para lo que hace el 99% de la gente, navegar por internet, escribir algún documento, escuchar música y ver vídeos, un Mac te sirve igual que un PC o una tablet. ¿Por qué hay gente que se compra entonces un portátil con manzanita? Porque Apple ha dedicado décadas a construirse una marca llena de percepciones aspiracionales. El Mac es el ordenador de los creativos, de los que piensan diferente, de los que se preocupan por el diseño y la elegancia. Son los ordenadores que aparecen en nuestras series y películas favoritas (Apple gasta bastante en product placement), y, por lo tanto, hay algo dentro de nosotros que piensa que tener ese ordenador nos hará ser más creativos, innovadores, elegantes. Que seremos percibidos como tales en las reuniones, en el Starbucks, entre nuestros amigos. 

			Esto es en lo que se basa la publicidad: el efecto halo. Un sesgo cognitivo que nos lleva a atribuir a determinados sujetos cualidades de las que carecen, solo porque las hemos asociado a otras que sabemos que sí poseen. En cristiano: como sé algo de ti, tenderé a pensar que lo que no sé de ti es coherente con eso que conozco. Si eres guapo***** (que es una cualidad positiva), me inclino a pensar que eres también buena persona e inteligente. Si eres experto en un tema, daré por hecho que lo eres en muchas otras materias. Ahí tienes la explicación de la proliferación de tertulianos en nuestros días.

			Y este efecto es real: está demostrado que la gente atractiva recibe condenas menos graves por los mismos delitos, y los anuncios con famosos nos generan confianza aunque se trate de un producto con el que no tienen ninguna vinculación especial, como los gazpachos de Belén Esteban o Bertín Osborne (¿qué tendrá este delicioso plato para atraer tanto a las celebrities?). Si admiras a alguien, quieres sentirte como ese alguien. Y si eso pasa por comprar la misma marca de móvil, gazpacho o macarrones, allá vamos.

			De eso tratan las marcas: de cómo un cuaderno, un ordenador o una bebida nos hacen sentir, cómo influyen en la imagen que tienen de nosotros los otros o incluso en qué medida afectan a lo que creemos que los demás piensan de nosotros. Al margen del gramaje del papel, los megahercios del procesador o el sabor del brebaje en cuestión. Y al margen también del logo, que en muchas marcas es quizá un 1% de la marca en sí. Todo es un asunto de percepciones.

			Pero no creas que uno puede controlar, por mucho que quiera, todas las percepciones que hay sobre su marca. La marca es el cajero borde que te atendió fatal en un supermercado, la recepcionista del hotel que te solucionó una reserva que no habías hecho en un país extranjero. El nombre de esas galletas que le gustaban a tu madre, el diseño de la caja de bombones que tu abuelo compraba para tu cumpleaños, la mala experiencia que tuvo tu primo con un coche de tal fabricante, la tensión que viviste con una empresa de seguros para que te arreglasen la gotera del salón. A veces, puede que la tipografía de un logo te traiga a la memoria ese póster que había en la clase de aquella profesora a la que odiabas. Son mil y una sensaciones las que se te pasan por la cabeza cuando oyes hablar de una marca. Experiencias buenas o malas, recuerdos, tópicos, jingles, amores u odios irracionales, justos o injustos. Todo ello es una marca. Y vive en nuestra cabeza.

			Un ejemplo de lo dicho es lo que sucedió con la marca de productos de higiene masculina Axe, que se hizo famosa con una serie de anuncios en los que se prometía, cada vez de forma más surrealista, que aplicarse el desodorante funcionaría como un imán infalible para atraer mujeres y convertirlas básicamente en esclavas sexuales del hombre que lo usara. Hasta tal punto estos mensajes se tradujeron en promesas increíbles que la marca acabó asociándose a todo lo contrario de lo que se pretendía transmitir en origen: chicos poco agraciados, perdedores que nunca tienen oportunidades con las mujeres y que se muestran lo suficientemente desesperados por ligar como para creerse ese mensaje. Se comenta que en algunos institutos estadounidenses incluso llegaron a prohibir el desodorante, ya que muchos alumnos literalmente se rebozaban en él, extendiendo un olor penetrante en las aulas llenas de adolescentes revolucionados de hormonas y aromas industriales. Axe moduló el tono de sus anuncios para alejarse de aquella imagen****** y rebajó el mensaje.

			La petrolera BP renovó su identidad visual en 2000 adoptando un nuevo logo con forma de sol o de flor, según se mire. Asimismo, impulsaron su color verde corporativo y adoptaron un nuevo lema, «Beyond Petroleum»*******, que trataba de expresar el compromiso medioambiental de la compañía y la idea de que eran más que combustibles fósiles. Sin embargo, cuando se produjeron los vertidos de petróleo en Nuevo México en la primavera de 2010 —de los que terminarían reconociéndose responsables— este posicionamiento se les volvió en contra: todo su trabajo para desligarse visualmente del petróleo fue visto por muchos ciudadanos como un ejercicio de hipocresía. La gente lo percibió como mero greenwashing, la tendencia de empresas y marcas a adoptar símbolos y mensajes ecologistas aunque no se los crean realmente, y las redes se llenaron de parodias. En ellas el logo se mostraba empapado de negro o la verde flor que les identifica aparecía expulsando un enorme chorro de chapapote. Obviamente, cualquier marca que provoque un desastre medioambiental de estas características sería criticada, pero si además es una marca que se ha dedicado a presumir de sostenibilidad, el choque mental es aún mayor y más se extiende la percepción del cinismo desplegado, con la consiguiente indignación del público. No se puede construir una marca simplemente diciéndole a la gente lo que tienen que pensar de ti. La marca es lo que la gente tiene en su mente, un contenido que se nutre en buena medida de lo que haces.

			Todos los prejuicios, expectativas y estereotipos, buenos y malos, que nos despierta un simple nombre o un logo… u otra cosa. Porque los elementos de una marca van más allá de lo visual: estoy seguro de que hay más gente en España que recuerda el olor de Cristasol de los que serían capaces de identificar hoy día su logo. Un olor que puede gustarte o no, traerte recuerdos de la infancia, de tu familia, de un momento determinado… todo eso, condensado en un paquete enorme de significados. En un cajoncito mental de nuestro cerebro. Especialmente cuando se trata de marcas que llevan muchos años en nuestra vida.

			Eso es el branding. Toda una cadena de asociaciones inconscientes que hacemos cuando vemos una marca. Y en todo ello, el logo es una ficha más del dominó, que puede impulsar a las restantes cuando es empujada correctamente y todas están alineadas. Nuestra relación con las marcas no es completamente racional, por mucho que nos guste vernos como seres inteligentes que deciden con todos los datos en la mano. Más bien se parece a la relación que establecemos con un amigo, un compañero de trabajo o una pareja. Hay marcas que nos caen bien o mal por cuestiones que no recordamos o no somos conscientes de percibir.

			Por supuesto, todo esto no quiere decir que las marcas puedan existir al margen de sus atributos, es decir, las cualidades tangibles que poseen los productos representados por ellas. Al menos no pueden hacerlo por mucho tiempo (al final del libro hablaremos de las marcas zombis). Si los programas de diseño gráfico para Mac fuesen malísimos o las Moleskine se desencuadernaran nada más abrirlas, posiblemente no habrían llegado a ser las marcas que hoy son. El arte es precisamente alinear los puntos fuertes y construir una personalidad, una marca basada en el conjunto.




			Quiero ser joven para siempre

			Sigamos repasando superpoderes. ¿Qué te parecería ser joven para siempre? ¿O hacerte mayor aunque acabes de nacer? ¿O rejuvenecer? Eso es algo que las marcas no solo pueden prometer sino que además prometen con bastante frecuencia. Cuando pensamos en una marca no es extraño que llegue a nuestra mente asociada a una edad. Si te pregunto qué te parece más joven, Coca-Cola o Don Simón, probablemente respondas que la primera; sin embargo, Coca-Cola se fundó en 1892 y Don Simón nació casi noventa años después, en 1980.

			Las marcas, al igual que los personajes de ficción, tienen características mágicas que les permiten jugar con el tiempo. Además de nacer antes que su madre (como veremos más adelante) pueden permanecer jóvenes (o viejas) para siempre, rejuvenecer o hacerse más mayores de un día para otro. Rodilla pasó de ser una cadena de sándwiches de edad indeterminada a un establecimiento con solera, gracias a un cambio de logo y de imagen de sus restaurantes. Y la franquicia de cervecerías Cañas y Tapas, con sus paredes repletas de fotos históricas y sus (falsas) vigas de madera en el techo, presume en su logo estilo siglo xix de estar fundada en 1999.

			Las marcas representan personalidades, y suelen adoptar las del público al que se dirigen, incorporando variaciones en función de la edad. Por eso, entre las chocolatinas de Nestlé, asociamos Kit Kat a los jóvenes y After Eight a los más mayores. Y sin embargo, esto no tiene una relación directa con la edad del producto en sí: Kit Kat se lanzó al mercado veintisiete años antes que los mentolados. Un caso verdaderamente curioso es el de Los 40, la cadena musical líder en España. Se da una doble carambola: la mayoría la consideraríamos una marca joven, pero en realidad tiene más de cincuenta y cinco años. Y probablemente pensemos que es porque sus oyentes son jóvenes, pero tampoco: según los estudios de audiencia, rondan de media la cuarentena. Y esos ya no tienen carné joven precisamente.




			Dos jabones casi iguales, dos mundos distintos

			Puede que pienses que, al fin y al cabo, una emisora musical tiene que ser joven. Que una cervecería tiene que ser antigua. Pero aquí viene otro superpoder de las marcas: con un mismo producto, pueden construir mundos totalmente distintos. 

			Acompáñame a través de este ejemplo. Estamos en un supermercado cualquiera. Pasillo de droguería, sección perfumería, estante de los geles de ducha. Uno junto al otro, dos productos de marcas diferentes. La composición es bastante parecida, y de hecho es muy probable que se hayan producido en la misma nave industrial, ya que ambos pertenecen a la multinacional Unilever. El precio es similar y… bueno, al fin y al cabo es gel de ducha. Tan distintos no pueden ser, ¿no?

			El dato fundamental: uno es Dove, el otro es Axe.

			Pues este matiz, que cualquiera consideraría un detalle, puede hacer que si en el súper se agota Dove, su consumidora prototipo prefiera ir a otra tienda o llevarse la marca blanca antes que comprar Axe. Y viceversa.

			Axe y Dove, las dos pertenecientes al conglomerado Unilever, me parecen el ejemplo perfecto para ilustrar cómo la marca puede cambiar totalmente la narrativa de algo que —seamos realistas— es básicamente un jabón para lavarte en la ducha. Como veíamos antes, el consumidor prototipo de Axe******** sueña con un potingue milagroso que le haga ligarse a su vecina del cuarto, esa que ni le mira cuando se cruzan en el portal, y la convierta en una esclava que le proporcione noches enteras de sexo salvaje. La consumidora de Dove, sin embargo, se aprecia por su interior, cree que todos los cuerpos son hermosos aunque no se parezcan a los de las pasarelas o las revistas de moda, quiere gustarse y pone su cuidado por encima de todo. 

			Que sí, que en el fondo… son solo dos marcas de jabón. Pero dos marcas gestionadas muy bien, a cada una de las cuales se le ha buscado un contexto en el que encajar y una causa, sea más o menos frívola, que abanderar. Por supuesto que ambas se basan en un mínimo de elementos tangibles —los aromas supuestamente seductores de Axe y las cualidades hidratantes de Dove—, pero a partir de ellos se han construido montones de significados que van por ahí como podrían ir por otro lado. 

			Y de hecho, han ido en ocasiones por otro lado. Dove se lanzó en los años sesenta, pero hasta 2004 no comenzó su activismo por la «belleza real», a partir de una inteligente campaña gestionada por Fernando Machado, considerado uno de los mejores directores de marketing del mundo. Y los primeros anuncios de televisión de Axe que pudimos ver en España allá por los ochenta nos mostraban un caballero de mediana edad enamorando a una mujer en el andén de una estación de tren, poco que ver con los adolescentes con poca ropa de sus anuncios posteriores. 




			Las marcas crean valor

			Vamos ahora con uno de los superpoderes que más valoran las empresas en las marcas: su creación de valor. Chiquito de la Calzada contaba unos chistes malísimos. Pero lo hacía con un arte y un estilo tan peculiares que mucha gente acababa riéndose con gracias que, objetivamente, no eran nada originales. La «marca Chiquito» afectaba a sus chistes actuando de la misma manera que cualquier otra marca, y los hacía mejores.

			¿ Has escuchado alguna vez esa advertencia de que en algo más caro estás «pagando la marca»? En ocasiones es literalmente verdad. Vayamos al ejemplo de la fábrica y pensemos en una máquina destinada a producir pan de molde. Un pan, pongamos, integral y sin corteza, envasado en bolsas de dieciséis rebanadas. Cuando cada uno de estos panes llega al final de la cinta transportadora, se embala en un envase con un diseño u otro. Y se ponen a la venta en la misma estantería, a precios distintos. ¿Cuál es el truco? Una es una marca conocida por todos, que se anuncia en televisión y ha patrocinado eventos o incluso el equipo de fútbol de nuestra ciudad. Su compañera de balda es la marca blanca del supermercado. ¿Es el mismo pan? Es lo mismo, pero no es igual, como dirían Martes y 13. Con uno tenemos un vínculo sentimental, una historia, una garantía de calidad a lo largo de los años, un sabor familiar; con el otro no tanto. Ellos —expertos en marketing— saben que una marca puede hacer que paguemos más por ella, y lo aprovechan. Es el mercado, amigo********.

			Pero no siempre el valor que crea la marca es una cuestión económica. A veces puede implicar otras cuestiones igualmente importantes, como el sabor —aunque obviamente, de entrada estamos más dispuestos a pagar más por cosas que nos gustan—. 

			Te voy a contar algo sorprendente: en los test ciegos, es decir, esos en los que el participante da su opinión sobre un producto sin saber cuál está probando, a la gente le gusta más el sabor de Pepsi que el de Coca-Cola, un dato que la primera de estas compañías no duda en usar siempre que puede en sus campañas.

			Y entonces, ¿por qué Pepsi no vende más que Coca-Cola? ¿Es idiota la gente? ¿No se supone que es el sabor lo más importante en un refresco? Eso es lo que pensaron en la propia Coca-Cola a finales de los años ochenta. Sus ventas bajaban mientras que las de Pepsi seguían creciendo, y concluyeron que la razón era que a los jóvenes les gustaba más el sabor de Pepsi, como indicaban los test.

			Por eso en Coca-Cola se pusieron manos a la obra y reformularon la receta de su refresco estrella. Los estudios de mercado con test ciegos no podían ser mejores: el nuevo sabor no solo gustaba más que la antigua Coca-Cola, sino que también batía al de Pepsi. Crisis solucionada: en abril de 1985 Coca-Cola lanzaba una versión mejorada de su producto, acompañada de una enorme campaña de publicidad en la que no dejaban escapar el argumento de que era el sabor preferido por los consumidores. Incluso aprovecharon para hacer un rebranding como el que había hecho Pepsi un par de décadas antes, cuando pasó de Pepsi Cola a Pepsi a secas: en esta nueva etapa, Coca-Cola utilizaría el nombre que cariñosamente le había puesto el público: Coke.

			El resultado no pudo ser peor. Desde el mismo momento en que la variante anterior de Coca-Cola dejó de estar disponible, su centro de atención al cliente se vio colapsado por miles de llamadas de protesta. Las tiendas donde aún se vendía agotaron rápidamente sus existencias, y se organizaron manifestaciones de protesta frente a las sedes de la compañía. Todo esto a mediados de los años ochenta, mucho antes de la existencia de las redes sociales. Finalmente, la presión fue tan grande que tres meses después la Coca-Cola original tuvo que volver al mercado, y la que iba a ser su sucesora se quedó como una segunda marca******** sin mucha fortuna, hasta acabar desapareciendo sin que nadie se diese cuenta, en algún momento de principios de los años dos mil.

			¿Entonces, el sabor no importa? Es importante, por supuesto. Lo que quiero decir es que no es lo único. Los estadounidenses —por motivos obvios, la variedad con otro sabor no se llegó a extender al resto del mundo— consideraron que les estaban cambiando algo que formaba parte de su modo de vida, un elemento de su cultura. Cuando Coca-Cola pasó a ser Coke, con otro gusto y un diseño diferente, mucha gente recordó el vínculo sentimental que les unía con una marca que, hasta entonces, quizá estaba más integrada en su existencia de lo que imaginaban.

			Además, los refrescos, la cerveza y en general las bebidas no son solo un líquido que sabe de determinada manera. Son sus anuncios, son los recuerdos que tenemos asociados a ellas, son las percepciones buenas o malas que nos vienen a la mente cuando pensamos en ellas. Cómo nos van a mirar nuestros amigos si las pedimos en un bar, cómo nos vamos a sentir consumiéndolas, la confianza que nos transmiten, si tenemos algún conocido que trabaja para las empresas fabricantes. Son todo eso y mucho más, resumido en una decisión aparentemente inconsciente, que tomamos en menos de un segundo, cuando el camarero pregunta: «¿Qué va a ser?». 

			Y algo muy importante: en los test en los que no se oculta a la gente qué está bebiendo, es decir, en los que la marca forma parte de la decisión (aunque sea de manera inconsciente), Coca-Cola gusta más. Y así lo demuestra el hecho de que, a día de hoy, siga vendiendo más.

			No es raro que las marcas cambien nuestra percepción sobre si algo nos gusta o incluso nos animen a conceder una oportunidad a un producto al que tal vez no se la daríamos si no las tomáramos en consideración. Esa es la explicación de que en España un montón de películas de los años ochenta y noventa que apenas tenían en común su pertenencia al género de la comedia incorporasen la coletilla «como puedas» al título. La distribuidora española sabía que, si nos hacían creer que tenían algo en común con Aterriza como puedas (Airplane!, 1980), era más probable que fuéramos al cine. Eso sí, en este caso el valor se creaba en una sola dirección: mientras la marca «como puedas» elevaba la valoración de esas películas de segunda que quizá habrían pasado desapercibidas, su baja calidad devaluaba la propia marca en la que se apoyaba. Lo mismo sucede con todas esas cintas cuyos distribuidores trataban de hacer pasar por segundas partes de éxitos famosos. La italiana Schiave Bianche: Violenza en Amazzonia se editó en DVD como Holocausto Caníbal 2, cuando en realidad no tiene nada que ver con la primera; y Some Mother´s Son se importó a España como En el nombre del hijo, para aprovechar el éxito previo de En el nombre de padre, cuya historia era distinta.

			Un buen ejemplo de cómo las marcas pueden afectar a esta disposición a dar (o no) una nueva oportunidad a un producto es la serie española La casa de papel. Concebida originalmente para su emisión en Antena 3, pasó por este canal en abierto sin pena ni gloria. Sin embargo, cuando llegó a Netflix fue un éxito, tanto en nuestro país como en todo el mundo, y se produjeron nuevas temporadas solo para esta última plataforma. La trama, los guiones, los capítulos eran iguales. ¿Por qué ese diferente grado de aceptación entre los espectadores?

			Podemos aislar el elemento diferencial entre las dos vidas de la serie: la plataforma en la que se situaban, es decir, la marca en la que se contextualizaban. La casa de papel en Antena 3 era, obviamente, «una serie de Antena 3». Y eso también es una marca, porque incorpora todo un conjunto de significados: Velvet, Aquí no hay quien viva, Física o Química, El internado, Los hombres de Paco, Gran Hotel… En resumen: los aficionados al concepto «serie de Antena 3» no se sentían atraídos por un thriller de suspense sobre una banda de ladrones robando la Casa de la Moneda. Y quienes disfrutan de este tipo de historias quizá no las buscaban en «una serie de Antena 3»********.

			Por eso, la marca Netflix aportaba valor a La casa de papel, y el éxito de la marca La casa de papel aportaba valor a la marca Netflix. Porque cuando dos marcas que combinan se suman, el resultado crea valor. Y porque aunque las marcas contenedoras no tengan un producto propio, también nos generan expectativas. Lo veremos en el próximo capítulo.

			Esa es igualmente la razón de que muchas veces no sea tan fácil determinar si un nuevo producto debe llevar nuestra marca o no. Porque no se trata solo de lo que somos, sino de lo que queremos ser. Si una marca con una percepción de antigua y desfasada está preparando un proyecto muy innovador y moderno, es lógico que haya quien piense que es mejor lanzarlo con una marca diferente. Pero si el objetivo de la empresa es dejar atrás esa percepción que tiene la gente, quizá sea necesario darle su nombre para empezar a avanzar en la dirección correcta. De todo esto hablaremos en el capítulo dedicado a las arquitecturas de marca.

			A veces, esta creación de valor es en sentido literal. Un profesor de branding que tuve, Tim Calkins, nos habló en cierta ocasión de un experimento que llevó a cabo en la Northwestern University de Chicago********. A diferentes grupos de alumnos del MBA les enseñó un mismo producto: unos pendientes de mujer, hechos con oro de 18 quilates, con diamantes engarzados de 0,3 quilates. Se trata de una descripción bastante racional, con la que deberíamos ser capaces de valorar un precio justo —en caso de no ser entendidos en el tema siempre podríamos acudir a algún experto, puesto que contamos con datos objetivos—. Y eso es lo que hizo. Al primer grupo le preguntó cuánto pagarían por este producto. A partir de los precios propuestos, la media estaba en 550 dólares. 

			Mostró al segundo grupo la misma ficha técnica, pero añadió un pequeño detalle: que los pendientes eran de Tiffany & Co. Los alumnos a los que se les dijo que procedían de la mítica joyería neoyorkina estaban dispuestos a pagar una media de 873 dólares. 

			Planteó la cuestión a un tercer grupo que, como los anteriores, no sabía nada de los otros dos; les dio la misma ficha técnica exactamente, pero diciéndoles que los pendientes eran de Walmart, los hipermercados estadounidenses que aquí podríamos asimilar a Carrefour. Quienes valoraron estos mismos pendientes pero pensando que eran de Walmart estaban dispuestos a pagar apenas 81 dólares por ellos.

			En los tres casos el producto era el mismo (pendientes de oro y diamantes), y además estaban descritos de un modo absolutamente objetivo, valores numéricos —cualquiera puede usar los quilates para comparar con imparcialidad piezas de joyería—. La fotografía era la misma, por lo que el diseño tampoco afectó a la decisión. Lo único que no era idéntico en cada pregunta era la marca a la que se asociaban. Y ese factor, la marca, fue lo que hizo que el dinero que estaban dispuestos a gastarse en unos pendientes se incrementara casi un 60% cuando los encuestados pensaban que eran de Tiffany o que bajara más de un 85% al considerar que procedían de Walmart.

			En resumen: aunque creamos que no, las marcas forman parte del valor que tiene algo. Pueden cambiar nuestra percepción de determinado producto para que nos parezca más lujoso, nos inclinan a pagar más por él, hacen que nos guste o simplemente que le demos una oportunidad. Porque las marcas son atajos mentales, propuestas que sintetizan diferentes formas de ver la vida y nos cuentan si algo es para nosotros.




			Marcas especiales y lovebrands

			Si bien no existe una definición objetiva de lovebrand, no resulta muy complicado reconocerlas. Podríamos decir que son aquellas marcas con las que establecemos una relación que va más allá del consumo, las que nos ayudan a construir una parte importante de nosotros mismos. Marcas que nos proporcionan un sentimiento de pertenencia a un grupo, o de diferenciación y exclusividad, que han estado integradas en nuestra vida o nuestro entorno social desde siempre y son componente fundamental de nuestros recuerdos a través de elementos icónicos.

			Además, lo que para una persona es una lovebrand, para otra puede ser una marca normal y corriente. Puede que sientas admiración por Harley-Davidson, te sientas identificado con su estética, el sonido de sus motores y sus modelos más míticos, que lo consideres un estilo de vida, mientras que para mí quizá solo evoque motos grandes y ruidosas********.

			Una buena pista para saber si una marca es una lovebrand es que aparezca en test como el que mencionábamos en el primer capítulo, consistente en elegir tres marcas que te definan. Como decíamos ahí, no se trata de que sean las marcas que más consumimos, sino aquellas que nos producen una identificación más clara. Incluso aunque no seamos clientes o usuarios de los productos que representan. Aquellas que nos proponen un estilo de vida que compartimos plenamente nos hacen sentir parte de algo más grande que nosotros. Marcas que nos tatuaríamos, en ocasiones literalmente —busca en Google cuánta gente se tatúa logos—. Si suena parecido a una religión es porque, en cierto modo, es así.

			Cuando te compras un Mac, un iPhone u otro dispositivo de Apple, en la caja siempre incluyen un par de pegatinas con el logo de la manzana. No es raro encontrarse coches, motos, carpetas y demás objetos convertidos en soportes en los que el dueño ha colocado la pegatina de la citada compañía. Y no se trata de presumir de que tienes dinero para adquirir un teléfono o un ordenador de esta marca —hay marcas con productos equivalentes a precios similares o incluso más caros—, sino de mostrar que perteneces a un grupo de gente especial, gente creativa. Gente que piensa diferente. Se trata de que veas otra bici en un semáforo exhibiendo la manzana pegada y ambos ciclistas os miréis sabiendo que tenéis algo en común. Esta moda de las pegatinas se ha extendido tanto que ya vienen acompañados de ellas incluso el último micrófono USB que compré, la tarjeta SIM que me mandó mi operadora móvil y la información sobre la cuenta corriente que abrí en un banco. No es broma.

			Las lovebrands suelen tener comunidades a su alrededor. Foros, blogs, cuentas no oficiales en redes sociales, canales de YouTube dedicados… grupos de fans entregados, en ocasiones críticos, pero fanáticos de la marca y muy interesados por cualquiera de sus novedades. Piensa en las comunidades alrededor de Disney, Ikea, Apple, Android, Juego de Tronos, etcétera.

			Para ser una lovebrand tampoco es necesario ser la marca líder. Lo que importa es definir un estilo de vida, conectar con tus clientes —y con la sociedad en general—, despertar amor y fidelidad. Es más conocido Nescafé que Starbucks o el Banco Santander que ING. Se venden muchos más móviles Samsung que Apple. Pero son las segundas de estas parejas de marcas las que han logrado crear una actitud diferencial que lleva a la gente a identificarse con ellas y permitir que los definan. Las lovebrands suelen hacer sentir a sus seguidores que son especiales. En cierto modo, a Apple le sentó bien ser «la resistencia» frente a IBM o Microsoft; poca gente quiere identificarse con la megacorporación, con lo mayoritario. Su anuncio más famoso, dirigido por Ridley Scott y en el que trataban de aproximarse al universo de la novela 1984, presentando a la propia Apple como la rebelde que acababa con la dictadura de IBM, contribuyó a forjar un mito. La campaña de relanzamiento —«Think Different»— que se puso en marcha tras la vuelta de Steve Jobs a la empresa, en la que se se recurría a figuras como Gandhi, Picasso o Jim Henson, también sirvió para asentar esa imagen de marca destinada a soñadores y creativos, gente libre que desafiaba el statu quo. Y si usabas Apple, en cierto modo te estabas acercando a ellos. ¿Recuerdas lo que decíamos de Moleskine y su relación con periodistas y escritores míticos? Pues a la compañía de la manzana tampoco le importó que Picasso muriese tres años antes de su fundación en un garaje. El problema para Apple es si podrá ser la empresa más grande del mundo y a la vez mantener ese aura de «alternativos».

			Cada vez es más común que marcas con un gran patrimonio sentimental —esas que nos llegan muy hondo en nuestro corazoncito— se lancen a crear su propio merchandising, como si fuesen famosos. Poca gente llevaría una camiseta de Iberdrola o del Banco Santander, pero en Primark y otras tiendas de ropa no es raro encontrar colecciones con el logo de Coca-Cola, de la NASA, de Harry Potter o incluso de los helados Frigo. Doritos o KFC han presentado colecciones de ropa en ediciones limitadas, y hasta unas zapatillas de deporte con el logo y los colores de Lidl —sí, la cadena de supermercados— arrasaron en sus tiendas. 

			Una de las marcas más conocidas del mundo es también una de las más adoradas por sus fans: Coca-Cola. La compañía de refrescos, que supera los ciento treinta años de historia, ha construido una lovebrand a partir de su iconicidad, y para ello ha ido acumulando a lo largo de la historia nuevos elementos. Su Papá Noel, sus osos polares, sus célebres campañas de publicidad, la botella contour (todo un hito del diseño industrial), las ediciones limitadas de latas, sus colaboraciones con artistas… Cientos de personas alrededor del mundo persiguen cada pieza de merchandising, y algunos cuentan con enormes colecciones que darían para llenar un museo ellas solas. Incluso hay tiendas especializadas en productos de Coca-Cola, y se venden adornos de Navidad por si quieres que tu árbol forme parte del «Coca-Cola Way of Life». ¿Aún crees que es solo un refresco?

			Cuando se anunció una serie española de ciencia ficción sobre viajes en el tiempo, muchos arquearon las cejas con incredulidad. Sin embargo, la gran calidad de El Ministerio del Tiempo y sus cuidados guiones, en los que se engarzaban comedia, aventuras, historia de España y unos personajes magnéticos atraparon a una fiel comunidad de «ministéricos» que, si bien no pudo convertirla en líder de audiencia, se volcó a la hora de consumir todos sus productos derivados —redes sociales, tebeos, libros, podcasts…— e incluso creó los suyos propios. Los productores supieron cuidar a estos seguidores y darles alas, ofreciéndoles contenidos adicionales (guiones de la serie, encuentros con los actores y guionistas…) y comercializando merchandising diseñado por los fans, que celebraban cada renovación por una temporada más como si su equipo hubiese ganado el Mundial.

			Porque las lovebrands generan expectación. Los nuevos lanzamientos de Mercadona, que podemos considerar una lovebrand, captan muchos lectores en los diarios digitales, que no dudan en hacerse eco de cada uno de ellos. Las presentaciones de producto de Apple se han convertido en auténticos acontecimientos, con sus propios rituales —el famoso «one more thing» de Steve Jobs al final del encuentro, que presagiaba la aparición de un producto sorpresa— y sus momentos míticos: el primer iPhone vio la luz un 9 de enero de 2007 a las 9:41 de la mañana. ¿Te has fijado? Es la hora que muestran en su pantalla todos los iPhones en la publicidad de Apple desde entonces.

			Pero hay algo fundamental. Una lovebrand se vive intensamente y los seguidores se entregan con entusiasmo a ella. Eso puede hacer que en ocasiones sean más benevolentes con la marca en sí, pero nadie quiere ser fan de un mal producto, porque afectará a su propia imagen y percepción. Las lovebrands se crean alrededor de productos o experiencias únicas, de gran calidad. Si aquel empeora o pierde su esencia, los fans lo abandonarán e incluso colaborarán en su caída. Uno no se enfada porque el detergente que compra cambie de logo o de fórmula, a lo peor, deja de comprarlo y ya está. Pero una lovebrand puede enfrentarse a llamadas al boicot y protestas si el cambio no gusta a sus aficionados —y si no, que le recuerden a Coca-Cola esas miles de llamadas de protesta cuando trataron de cambiar de fórmula—.

			Algunos socios del Atlético de Madrid consideraron que el equipo había perdido parte de su esencia cuando en 2017 estrenó un nuevo diseño de su tradicional escudo, que, si bien se optimizó desde el punto de vista gráfico —tiene unas proporciones más armoniosas, mejor alineación, se reproduce mejor en tamaños pequeños o en monocromo…—, supuso para muchos una traición a sus colores. Los equipos de fútbol son, como ya te imaginarás a estas alturas, grandes lovebrands que los aficionados y socios sienten como suyas, y un cambio de este tipo puede ser visto como una agresión a «lo suyo». De hecho, los socios del FC Barcelona rechazaron en asamblea al año siguiente un pequeño retoque de su escudo, realizado por el estudio Summa. 

			Lo mismo sucede con algunos fans de la saga Star Wars, que reniegan vehementemente de algunas de sus películas, como la primera trilogía, estrenada entre 1999 y 2005, o concretamente del personaje de Jar Jar Binks; o con los seguidores de la serie Lost decepcionados con su final que incluso llegaron a escribir sus guiones alternativos. Porque a diferencia de un detergente, en una lovebrand hemos invertido parte de nuestra identidad y, cuando falla, sentimos que hemos perdido esa inversión, que nos han quitado algo.




			Una marca también es a quién no se dirige

			Venimos de hablar de marcas que son amadas, pero el amor es solo una cara de la moneda; la otra es el odio. Al igual que pasa con las personas, tratar de caerle bien a todo el mundo es bastante difícil, precisamente porque nos guiamos por muchísimas cuestiones que apelan más a nuestras emociones que a nuestra razón. Y al igual que en el instituto los más guais eran aquellos que fingían pasar de todo y quienes estaban preocupadísimos por agradar resultaban más agobiantes********, las mejores marcas son las que no parecen estar haciendo un esfuerzo constante por gustarnos. Las que saben a quién se dirigen y a quién no. Porque una marca que trata de ser para todos acabará teniendo una imagen difuminada, dando mensajes generalistas con los que no conectará en profundidad con nadie. 

			No se puede caer bien a todo el mundo: cuando tratas de emitir un mensaje tan genérico que guste a cualquiera, lo más probable es que acabe por no resonar en nadie. Y seguirás siendo simplemente un logo. Porque las marcas también se definen por a quién no se dirigen. Una de las campañas más recordadas de la publicación británica The Economist recurría a esta cita: «Nunca leo The Economist», firmada por un becario de cuarenta y dos años. No hace falta decir más.

			Cuando Padre de Familia, la irreverente serie de Seth MacFarlane, se estrenó en Nueva Zelanda, su emisora Channel Four elaboró unas creatividades en las que recogían en gran tamaño algunas críticas que había recibido: «El peor programa televisivo de la semana» o «Está hecha por gente cruel y de corazón helado». No se trataba de que la cadena de televisión quisiera boicotear su propio producto; la clave estaba en quién lo afirmaba: la primera cita es del Parents Television Council de Estados Unidos, una organización ultraconservadora, y la segunda de la excandidata republicana Sarah Palin. Es decir, dos antítesis del público al que se dirige la serie. Dicen los psicólogos que pocas cosas nos unen más que tener un enemigo común. Y con las marcas, el hecho de saber que no le gustan a alguien que no te cae bien, funciona en cierto modo como elemento de cohesión, haciéndote sentir más integrado en un grupo. Y toda marca que se precie aspira a eso, a ser una comunidad.

			Una marca que no tenga claro a quién se dirige será una más, pasará desapercibida y nadie la echará de menos cuando desaparezca porque para nadie era importante. Como decía uno de mis profesores, una marca que quiere ser todo para todos acaba siendo nada para nadie. 

			


Marca personal

			Una marca es —podemos estar de acuerdo a estas alturas— un conjunto de significados. Ahora bien, podemos decir que también las personas somos un conjunto de significados. Todos nosotros. En efecto: somos una marca. Tu madre es una marca. 

			¿Alguna vez has visto un objeto cualquiera y has pensado «esto a Fulanita le iba a encantar»? ¿ Y aquello de: «a Menganito no le voy a invitar al viaje porque es un amargado y nos lo va a chafar a todos»? Eso es marca personal.

			Cada vez que sale una noticia sobre movilidad sostenible, marcas curiosas, historia de la publicidad, o cada vez que un artista hace algo con estilo de plano de metro mis amigos me lo mandan. También cuando ven esos típicos carteles de «se venden gamusinos», o un libro de branding o diseño que parece interesante. Esa es mi marca personal.

			Tu marca personal comienza a formarse a partir de algo tan superficial y aleatorio como tu nombre. Dicen que uno no es consciente de cuánta gente le cae mal hasta que se pone a buscar nombre para su bebé. Y es que los nombres también son marcas, son conjuntos de asociaciones. Las de tu vida personal, pero también las de la sociedad. No es lo mismo llamarse Borja que Paco. Ni Paco que don Francisco. Cuando pensamos en llamar a un mayordomo, posiblemente utilicemos nombres como Pascual, Braulio o Bautista en vez de Cayetano, a pesar de que seguramente no haya nadie que haya llamado a su hijo así con la intención de apuntarle en el futuro a la escuela de mayordomos. Y es que no tiene ningún sentido: casi todo el mundo lleva un nombre que le ha sido impuesto por gente que no le conocía. 

			La marca personal es, como decíamos al principio, todo lo que piensan de nosotros quienes nos conocen. Lo que dicen a nuestras espaldas, vamos. Por eso creo que es un problema gestionar nuestra propia marca personal con las herramientas con las que gestionaríamos la de una empresa. Porque una corporación es un ente sin cara, sin personalidad humana, que puede reinventarse, hacerse rebranding o ir adaptando su manera de ser según lo que pida el mercado.

			Por eso me da lástima que el concepto de marca personal esté tan manoseado que haya acabado por emplearse para cosas insufribles. Becarios que se crean logos con su nombre, gente que tuitea en tercera persona o perfiles en redes sociales de personas que parecen máquinas monotemáticas. El problema es que muchos han entendido que «marca» significa «empresa» y se disfrazan de tal, cuando en realidad una marca es mucho más, y una persona también. No tiene sentido tratar de reducir las cosas a una expresión gráfica: eso es confundir marca personal con logo personal.

			Una persona, para conectar con los demás, lo que necesita es eso mismo: ser humana. Crear logotipos o comportarnos de manera artificial solo añade barreras entre nosotros y la gente a la que queremos llegar.

			Nuestra marca personal es nuestra personalidad, es nuestro estilo propio, es nuestro trabajo, nuestra profesionalidad. Construimos nuestra marca personal con cada interacción con los otros, al igual que una empresa construye la suya con cada punto de contacto con los clientes. 

			Incluso la gente que no conoces son marcas. Imagínate que has quedado con alguien a quien nunca has visto. Puede ser por motivos laborales, porque vais a tener una cita romántica o porque le vas a vender esa yogurtera que no has usado jamás. Estás esperando en un banco de la calle y aparece. Hagamos pausa en ese preciso momento y analicemos todo lo que piensas en esa décima de segundo en que le ves por primera vez. ¿Ha venido en bicicleta o en un deportivo? ¿Va en chándal o con traje? ¿Cómo lleva el pelo? ¿Es más mayor o más joven de lo que esperabas? ¿Te sonríe? Seguramente por tu mente pasan montones de asociaciones de golpe, recuerdos y prejuicios. Y aún no ha abierto la boca, no sabes cómo es realmente. Pero su imagen, su manera de caminar, el transporte con el que ha venido, el libro que lleva en la mano… Todo forma parte ya de tu primera impresión. De su marca, podríamos decir. Y muchas de estas cosas no dependen tanto de esa persona como de ti. ¿Llevar Cien años de soledad bajo el brazo es de cultos o de pedantes? ¿Venir en un Ferrari es de triunfadores o de presumidos? ¿Ir en chándal es un rasgo de espontaneidad o un síntoma de que uno es un cutre? Tú eres quien dará significado a esos atributos en tu cabeza. 

			Por eso, una marca tampoco es lo que uno cuenta de sí mismo, sino lo que los demás perciben. Lo que dirán de ti cuando salgas de la habitación. El dicho «Soy responsable de lo que digo, no de lo que entiendas» no puede ser más inexacto cuando hablamos de branding. Y en redes sociales construimos nuestra marca con lo que compartimos —algo que inevitablemente acaba en la proliferación de «retuits de postureo» de asuntos sobre los que ni hemos leído, pero cuya mención nos hace quedar bien—, a partir de la forma en que nos relacionamos con los demás, con la ayuda que prestamos a otros… Una marca es el conjunto de las expectativas que los demás tienen sobre nosotros, y eso se construye con cada interacción. 

			Por supuesto, hay personas que han llegado a ser una marca comercial, especialmente los profesionales que dan un sello personal a lo que hacen: diseñadores de moda, productores de cine, cocineros… En esos casos, a menudo, más que de marca personal podríamos hablar de empresas con nombre propio, ya que no es extraño que incluso cuando los protagonistas mueren o abandonan la compañía, otros creativos continúen su legado: es lo que sucede con marcas como Chanel, Llongueras o Versace.

			


En conclusión

			El branding es mucho más que un logo. Una marca es un conjunto de asociaciones que crean ideas en nuestra cabeza. Las marcas pueden incluso hacernos pagar más por un mismo producto o inclinarnos a que nos guste más una cosa que otra, cuando, si no las viéramos, ocurriría al revés. Las marcas despiertan pasiones, nos ayudan a definirnos y a crearnos imágenes sobre los demás. Y por supuesto, las personas también somos marcas.


Las marcas en funcionamiento

			¿Por qué a Bimbo no le hace ilusión que 

			llames a cualquier pan de molde pan bimbo?

			





En este capítulo…

			Ya nos hemos familiarizado con las marcas y sus superpoderes, sabemos qué son y lo que pueden llegar a hacer. En este capítulo ya nos metemos en harina con algunas de las cosas que más interesantes me parecen de ellas. 

			Te propongo comenzar a ver cómo funcionan: cómo definen mucho más que sus comunicaciones, porque una marca es fundamentalmente coherencia, aunque eso no significa que sean imperturbables; en ese sentido, vamos a conocer marcas que antes significaban una cosa y después cambiaron completamente. Hablaremos de esas marcas que se integraron tanto en el habla popular que a veces se nos olvida que no son palabras comunes, y también de las que lo intentaron pero no lo consiguieron. Y de las marcas que tienen nombres cariñosos, de las que tienen varios dueños…

			


Una marca es coherencia

			Cuidar una marca no es fácil. Hay multitud de puntos de contacto con el público, escenarios inesperados y decisiones que tomar. Pero sí hay una manera simple de describir en qué consiste el trabajo: en ser coherentes. Una marca es, sobre todo, coherencia. Ahora bien, coherencia de la de verdad, que no tiene por qué significar usar siempre las mismas palabras o la misma composición de imágenes, ni la misma disposición de logo.

			Una marca bien construida actúa siempre desde la coherencia entre lo que dice ser y lo que hace. Porque en cada momento de contacto con ella vamos completando nuestra imagen en la cabeza, generando un mosaico cada vez más amplio de asociaciones que guardamos en un cajoncito mental concreto dedicado a esa marca.

			Al igual que nos extrañaría que nuestra amiga vegana se pidiera un chuletón para comer, encontrarnos un empleado grosero en una marca que teníamos por amable y cercana, un precio caro en otra que presume de barata o un producto de mala calidad en aquella en la que habíamos depositado nuestra confianza genera un momento de ruptura de la coherencia. Situaciones que van en contra de lo que esperábamos y pueden estropear todos los esfuerzos invertidos en el apartado de creación de marca. 

			Lo mismo cabe decir con respecto a las redes sociales. Últimamente se ha puesto de moda emplear en redes un tono de comunicación que no tiene nada que ver con el que esa misma marca utiliza en otros medios: mensajes gamberros y graciosos, pero que no responden a la personalidad de la marca. Alcampo, la Policía Nacional, la Guardia Civil y muchas otras se unieron a esta práctica, compartiendo textos presuntamente divertidos, memes desenfadados, imágenes graciosas… que no se correspondían con la imagen que proyectan en el resto de canales. ¿Te imaginas que un policía te hablase como habla su Twitter? ¿Que un guardia civil que te para en carretera te enseñase un meme de un hombre fingiendo que esnifa una gigantesca raya de cocaína en la playa? ¿O que la cajera de Alcampo te tomase el pelo proponiéndote adquirir ruka********, que es la oferta del día?

			Si bien hay marcas que se lo pueden permitir, como Media Markt o Mixta, porque tienen una tradición de anuncios con un tono más gamberro, para la mayoría de marcas es simplemente una manera de unirse a una moda que las desenfoca a cambio de proporcionarles visibilidad a corto plazo, una estrategia que, además, es cada vez menos diferencial, porque el efecto sorpresa se ha pasado.

			Es cierto que las redes sociales son canales particulares, donde la interacción es más directa y podemos ser menos ceremoniosos, pero también hay que tener en cuenta que son uno de los puntos de contacto más íntimos, frecuentes y cercanos al cliente, y lo que ocurra en ellas sin duda afectará a la percepción de la marca. Al igual que las personas, una marca no puede hablar igual en todas las situaciones —es lógico adaptarse a cada canal, a cada audiencia y a cada contexto—, pero siempre ha de ser coherente con aquello que la define. Mis valores son los mismos cuando charlo con mis amigos, con mi abuela, con un desconocido o con mi pareja. Y desde luego, algo no va bien si la gente habla más de quien gestiona los perfiles sociales (o de quien escribe los anuncios o atiende en un puesto) que de la marca en sí.

			Por eso suele decirse que una marca es realmente una cultura y una filosofía compartida, y debe impregnar todos los departamentos de una empresa. Desde el financiero (¿puedes presumir de patriota si no pagas impuestos en el país donde resides sino en otro donde las leyes son más laxas?), el de atención al cliente o los de diseño, marketing y producto (¿tiene sentido lanzar un producto caro si nuestro propósito es democratizar nuestro sector para todas las familias, o un envase innecesariamente grande y desechable si cuidar del entorno es un valor importante para nosotros?) a, por supuesto, el de recursos humanos, que nos permitirá contar con un equipo que comparta todos estos valores, se los crea y quiera luchar por ellos. La marca no puede ser un departamento más, salvo que la intención sea ocuparse simplemente de que se aplique bien el logo, comprobar que los colores de los anuncios sean los correctos o licenciar su uso en maquetas y merchandising. 

			Si una empresa cree en su marca, en su filosofía, y está dispuesta a aplicarla en todo lo que hace, el primer embajador de ella —el gran evangelizador— debería ser su CEO********, que debe encarnar esos valores y contagiarlos a la marca. Porque la imagen de un jefe puede cambiar la percepción de una marca más que una campaña de publicidad. Algunos CEO o fundadores excéntricos, como Michael O’Leary (Ryanair) o Richard Branson (Virgin) encarnan la actitud descarada de su marca. En marcas como Banco Santander, su presidenta, Ana Botín, posee una cuidada estrategia de comunicación para posicionarse en temas donde quizá ella tendrá más credibilidad que su propia compañía (feminismo, sostenibilidad). 

			La coherencia es tan importante que incluso pueden construirse marcas que no tengan productos propios, sino que ofrezcan los de otros, es decir, a base de selección («curación», que se dice en el mundo del marketing). Un ejemplo son las radiofórmulas: obviamente, ni Los 40, ni Cadena Dial ni Cadena 100 o MegaStar FM producen ninguna de las canciones que emiten, que aparecen incluso en su competencia. Y sin embargo, los oyentes de cada una de estas radios saben perfectamente cuál es la personalidad de su emisora, incluso aunque no puedan describirla con palabras. Y saben qué tipo de canciones encajan en ella y cuáles no, y hasta se enfadan cuando «su» emisora cambia de estilo.

			Porque a base a de una serie de decisiones coherentes (qué canciones radiar, qué cantantes y géneros seleccionar, qué voces usar para acompañarlas) las emisoras de música han sabido crear marcas que proponen un estilo de vida y buscan un espacio entre la audiencia: la de los éxitos, la de las canciones míticas, la de la música electrónica, la romántica, la de pop en español…

			Lo mismo sucede con los canales de televisión. Hablábamos antes del caso de La casa de papel, pero incluso cuando una producción no es original, como pasa en muchos canales temáticos de la TDT, en cuanto conoces un poco sus marcas, sabes si una telenovela encaja mejor en Neox o en Nova, en FDF o en Divinity. Incluso en los generalistas, la serie Lost funcionó mejor en Cuatro que en TVE, porque era más coherente con los gustos de su público y el resto de su programación en aquella primera etapa del canal en la que aún no era un cajón desastre de Telecinco, sino una televisión joven, transgresora y con el matiz de urbana.

			Todos tenemos las reglas de coherencia de las marcas que conocemos mejor metidas en la cabeza, aunque no nos demos cuenta. ¿Cómo sería un coche de Apple? ¿Cómo sería un hotel de Ikea? ¿Eres capaz de imaginar un móvil de Lego? ¿Y un programa de televisión de Mixta? Ninguno de esos productos existe, pero estoy seguro de que no te has imaginado un hotel de Ikea feo con muebles antiguos, ni un coche de Apple de gasolina, ni un móvil Lego de cristal. Tienes la coherencia de la marca en la cabeza.

			Según Gustavo Entrala******** una marca son cuatro cosas: una identidad, una promesa, una expectativa y una ejecución, y funciona cuando estos cuatro elementos están alineados y son coherentes.

			


Marcas que cambian de significado

			Acabamos de hablar de la coherencia de las marcas, pero esto no significa que sus elementos no puedan cambiar. Aunque suene a sacrilegio, lo cierto es que no tiene por qué haber una relación unívoca y directa entre la marca y el producto: hay ocasiones en que un mismo producto ha visto cómo su marca cambiaba radicalmente a lo largo de los años, iba significando algo distinto o se dirigía a públicos diferentes. 

			Un ejemplo muy claro es lo que ocurrió en España con Fanta, que comenzó siendo un refresco infantil. Si buscas los primeros anuncios de la marca, verás que algunos de ellos están protagonizados por un curioso payaso de dibujos animados********, o más adelante por personajes de Disney como Mickey Mouse o el Pato Donald, en campañas obviamente pensadas para niños. A partir de los años noventa, Fanta elevó ligeramente la edad de su público y, con anuncios mucho menos infantiles, comenzó a dirigirse a los adolescentes, a los que, entre otras cosas, proponía pagarles el viaje de fin de curso, becas para estudiar en el extranjero o —más adelante— acciones con youtubers.

			Es el caso también de Aquarius, otro refresco de Coca-Cola que nació como bebida para deportistas a principios de los noventa. Los Juegos Olímpicos de Barcelona 92 estrenaban una nueva categoría de patrocinador, la de bebida deportiva, y Coca-Cola, que ya ostentaba el patrocinio de refrescos en general, no quería dar al grupo Pepsico la mínima oportunidad de colar su Gatorade en ese terreno. Así que, meses antes de la celebración, lanzó apresuradamente Aquarius como bebida oficial de los Juegos y dirigida a deportistas.

			Sin embargo, a lo largo de la década su posicionamiento comenzó a cambiar. Coca-Cola lanzó Powerade, una bebida formulada de manera más específica a las necesidades del cuerpo humano tras la práctica de ejercicio físico, y Aquarius comenzó a dirigirse al público general, con nuevos sabores y en nuevos formatos. Por ejemplo, al principio solo se vendía en latas, pero se lanzó también una versión en botella de cristal para bares. No obstante, lo que más ayudó a cambiar esta imagen fue un tono muy particular de campañas publicitarias, que ahora mostraban la bebida como un producto diferente a todos los demás, con un toque divertido, una mirada irónica y una gran conexión con algunos aspectos que reflejan las tensiones de nuestra sociedad o determinadas cuestiones de actualidad (han hecho anuncios sobre políticos honestos, gente que no podía irse de vacaciones, un hombre que construyó una catedral por su cuenta, la época romana, el liderazgo español en trasplantes o la relación de esta bebida con nuestras ganas de vivir…). 

			Hoy en día Aquarius es de alguna manera la bebida del grupo Coca-Cola destinada a todos aquellos que no quieren tomar alcohol pero tampoco quieren un refresco con burbujas. También ha tenido que luchar contra falsos mitos, como que es bueno tomarlo cuando se tiene diarrea********, lo que podía afectar a la imagen que los amigos se hacen de uno cuando lo pide en un bar. Por ello, en este tránsito hacia la generalización, quiso dejar claro que se trataba de un refresco (y no una bebida deportiva o un remedio farmacéutico) y llegó a atreverse en 2006 con una variedad con sabor a cola: la primera vez que la compañía lanzaba su sabor más famoso en un producto que no llevase la marca Coca-Cola. No salió bien y acabó retirada, pero demostró el empeño de la marca por apartarse de su imagen tradicional.

			Un cambio mucho más radical en este sentido fue el protagonizado por Marlboro. A principios del siglo xx, era muy poco común y estaba mal visto que las mujeres fumasen, y la tabacalera Philip Morris vio ahí una oportunidad de llegar a la mitad de la población que aún no estaba enganchada a sus productos mediante esta marca, la de sus cigarrillos con filtro. Por eso, entre los años veinte y cuarenta, posicionaron su marca Marlboro como la del tabaco de las damas. La idea de los anuncios de Marlboro en esos años era mostrar cómo las mujeres podían seguir siendo femeninas con un cigarrillo en la mano, construyendo una imagen de glamur en torno a este hábito (se presentaban como The Cigarette of Distinction); pero también una imagen de libertad y reivindicación, en sintonía con las corrientes del primer feminismo que acababa de obtener el derecho al voto. Los anuncios prometían que era un tabaco suave y delicado (Mild as May) y que su boquilla con filtro no estropeaba el pintalabios. 

			Sin embargo, a partir de los años cincuenta, la marca decidió dar un giro completo y asociarse a la masculinidad más tradicional, con anuncios protagonizados por hombres duros. Tras probar diferentes prototipos de macho, hombres tatuados o marineros, finalmente llegaron al que se conoció como el hombre Marlboro********, ese vaquero solitario que recorría los campos del Oeste americano con un cigarrillo en la boca. Una imagen de tipo duro para compensar que los cigarrillos con filtro eran vistos por muchos como algo femenino. El arquetipo del vaquero rudo, decidido, libre, que no temía a nada era además bastante útil en una época en la que comenzaban a publicarse estudios que vinculaban el tabaco con el cáncer. Renunciar al Sabor (con mayúsculas) a cambio de proteger la salud era de nenazas.

			El caso es que, a lo largo del casi medio siglo que duró la campaña, la asociación entre El Hombre y Marlboro quedó fijada a fuego en nuestras mentes, borrando las asociaciones anteriores del cigarrillo de la distinción tan suave como la primavera. Dos formas de ser absolutamente opuestas… y un mismo producto: fumar el mismo cigarrillo Marlboro en los años treinta tenía un significado totalmente distinto a hacerlo en los sesenta.

			


Marcas líderes y marcas retadoras

			La imagen que proyecta una marca también puede estar muy condicionada por la posición en el mercado. No es lo mismo ser el líder que ser el retador. Los segundos suelen ser más gamberros, suelen hablar más del primero, a menudo intentan provocarle para poner a la gente de su lado… Todos tendemos a empatizar con el segundón y con los ataques a «los poderosos». Por eso nos hace gracia que Burger King se meta con McDonald’s, Pepsi con Coca-Cola o el Alcorcón CF con el Real Madrid.

			De hecho, esta actitud fue la base de una de las más míticas campañas de la historia de la publicidad. En 1962, la compañía de alquiler de coches Avis no estaba pasando por un buen momento, y su agencia de publicidad DDB aconsejó hacer de la necesidad virtud y centrar toda su comunicación en la siguiente idea: no eran los líderes, sino los segundos del sector. El mensaje que querían transmitir era que, como no eran los primeros, no podían dormirse en los laureles y dejar de esforzarse (como, sin decirlo directamente, insinuaban que hacía Hertz). La campaña «We Try Harder» («nosotros nos esforzamos más») fue un éxito inmediato y aún se estudia en escuelas de publicidad como un gran ejemplo de creatividad. Tanto es así que años después la propia Hertz acabó publicando un anuncio en prensa en el que recogía la pelota y se la llevaba a su terreno: «Durante años, Avis ha estado contándole que Hertz es el número 1. Vamos a explicarle por qué».

			Sin embargo, mientras que a los consumidores nos gusta ver cómo el segundo ataca al líder, no solemos empatizar tanto cuando se da la situación contraria. Si un equipo de fútbol pequeño reta al campeón, lo vemos como un valiente; si es el grande el que se mete con el humilde, en nuestra mente se presenta como un abusón, porque es humano estar del lado del débil, pero no lo contrario. El papel del líder de una categoría no es mirar atrás, sino ampliar el mercado y hacer que crezcan todos. McDonald’s no habla de Burger King en sus anuncios, simplemente quiere que más gente coma en hamburgueserías, sabiendo que, como son líderes, la mayoría de los nuevos clientes de su sector serán para ellos.

			


Marcas que nacen para cumplir una misión

			En ocasiones, lanzar una marca secundaria puede funcionar como una suerte de laboratorio para realizar pruebas de consumo sin que, en caso de que el experimento salga mal, la marca principal se vea afectada. Y de paso, sirve de avanzadilla para no enviar a la marca consolidada a un terreno desconocido. También contribuye a dar más relevancia a un producto o un servicio nuevo y que no se pierda en la marejada de los que tienen la marca ya conocida. Esto lo saben muy bien las compañías de bebidas, que suelen contar con un público muy fiel al que no quieren asustar.

			Los refrescos sin azúcar comenzaron a existir en Estados Unidos en los años veinte del pasado siglo, pero estaban principalmente destinados a diabéticos o personas con problemas cardiovasculares. A lo largo del siglo, la moda por la delgadez se empezó a extender, y las dos mayores compañías del sector, Pepsi y Coca-Cola, decidieron que era el momento de entrar en este mercado, que dejaba de ser un nicho y comenzaba a tener dimensiones considerables.

			Sin embargo, ninguna de las dos se atrevió a hacerlo con su propio nombre, ya que si salía mal podrían ver afectado el resto de su negocio. Además, la tecnología de alimentación de la época no estaba tan perfeccionada como ahora, de modo que el sabor no podía ser exactamente el mismo que el de su refresco más famoso. Por lo tanto, ambas apostaron por la misma estrategia: probar la temperatura de esas nuevas aguas metiendo un dedito en vez de dándose un chapuzón directamente.

			En 1963 salieron a la venta TAB (de Coca-Cola) y Patio Diet Cola (de Pepsi), sus dos primeras apuestas de bebidas sin azúcar. La cosa no fue mal, y decidieron que merecía la pena el negocio. Pepsi rebautizó su refresco como Diet Pepsi al año siguiente. Coca-Cola mantuvo TAB en el mercado (aún se comercializa en algunos países, de hecho) pero comenzó el desarrollo de un refresco sin azúcar, que, ahora sí, llevaría su propio nombre; fue así como, en 1982, nació Diet Coke (en España, Coca-Cola Light********). No es de extrañar que se lo pensaran mucho antes de lanzar algo que pudiera afectar a la reputación de Coca-Cola. Al fin y al cabo, una cosa es tener un producto que guste más o menos en tu porfolio, y otra que use tu marca principal: sería como hacerle una promesa al consumidor de esa marca de que, con toda seguridad, le va a gustar, y si luego le decepciona, afectará a la marca, por supuesto.

			Algo similar sucedió con la cerveza. En los años ochenta y noventa comenzó a despegar la demanda por la cerveza sin alcohol, y las grandes cerveceras corrieron a satisfacerla. Pero al igual que había pasado con Pepsi y Coca-Cola, en un primer momento no se atrevieron a usar sus marcas insignia en una bebida para la que pocos estaban preparados (ni siquiera la legislación permitía llamarla así). Durante mucho tiempo, «la sin» de Mahou se llamó Laiker, mientras que la de San Miguel recibía el nombre de Kristell. Cuando este producto se asentó entre el público, decidieron integrarlos en la marca principal y pasaron a ser Mahou Sin y San Miguel 0,0. Eso sí, hubo un factor que contribuyó a impulsar este cambio: en muchos lugares comenzó a prohibirse el patrocinio de eventos deportivos por parte de bebidas alcohólicas, así que las cerveceras encontraron una buena manera de seguir presentes en ellos con su marca principal, a la que solo tenían que añadir un «sin» o «0,0%» para que todo fuese legal.

			Otra función de las marcas puede ser explicar conceptos nuevos, especialmente en el mundo de la tecnología. 

			A mediados de los años noventa, el teléfono móvil no era algo nuevo. Desde principios de la década ya existía MoviLine, que funcionaba con tecnología analógica, lo que hoy llamaríamos 1G. Obviamente, tenía muchas limitaciones: solo operaba en España, la calidad de sonido era bastante regular y no ofrecía servicios como la identificación de llamada o los SMS, aunque, a cambio, tenía una cobertura que cualquier otra empresa tardaría años en igualar. Cuando Telefónica lanzó la telefonía móvil digital (lo que hoy llamaríamos 2G), lo hizo con una marca diferente que simbolizaba el salto tecnológico: MoviStar. Star de estrella, que suena mucho más aspiracional que un simple Line. El logo, los anuncios y el universo visual que proponía MoviStar (lleno de satélites, espacio y globos terráqueos********) nos invitaban a imaginar un mundo sin fronteras con la tecnología a la última. 

			Esto es algo que no se ha vuelto a repetir: cuando llegó el 3G, el 4G o ahora el 5G, los operadores no han creado nuevas marcas, sino que continúan utilizando la misma, aunque presuman de nueva red. Aquel cambio de marca simbolizaba un salto tecnológico; de repente, el teléfono móvil no era un simple aparato para llamar y ser llamado, ahora era todo un dispositivo que nos unía al mundo. Aunque sí, básicamente lo único que permitían era llamar y ser llamado, pero bueno…, es que hasta la funcionalidad de agenda era novedosa en aquella época. 

			Tampoco parece ser necesario ahora que la gama de ensaladas de McDonald’s tenga su propia marca, pero allá por los noventa, cuando comenzó su giro de «comida basura» a «comida rápida pero de calidad», quisieron darle especial protagonismo a su nueva carta de ensaladas otorgándole una marca propia: Salads Plus. Esto permitió destacar el producto en una época en la que te sonaba absolutamente marciano que una hamburguesería pudiese ofrecer ensaladas. Hoy en día ya no es necesario, todos nos hemos hecho a la idea, y las ensaladas vuelven a llamarse simplemente «ensaladas» en la carta de McDonald’s.

			Y qué decir de las marcas de banca online Cuando los bancos y cajas se lanzaron a internet, un canal tan nuevo como la oficina online tenía que tener marca propia. Algunos fueron más conservadores (La CAI tenía CAI Online, o Kutxabank tenía su Banca Online, y en pequeña variante encontramos Altamira On-Line de Caja Cantabria), mientras que otros reutilizaron la marca de su banca telefónica (como Línea Abierta de La Caixa, Linia Total de Caixa Catalunya o Línea Duero de Caja Duero). 

			Pero mis favoritos son los que se dejaron llevar por el ambiente de esa última década del siglo, cuando todo lo tecnológico sonaba a ordenador (PC Caja, de La Caja de Canarias), estaba salpimentado con arrobas (Servei Telem@tic de Caixa Manlleu, CajaSur en Líne@, Line@España de Caja España o Circul@ de Caja Círculo) o incluía la palabra «vía», probablemente porque para muchos en España internet era sinónimo de InfoVía (IntelVía de Caja Murcia, RuralVía de Caja Rural, UniVía de Unicaja, o quizá el mejor: SegoVIA de Caja Segovia).

			Hoy en día, para la mayoría de clientes operar a través de internet ya no es un lujo o una extravagancia, sino el día a día en su relación con el dinero. Ahora la sección de banca online está integrada en la portada de los bancos y en prácticamente ninguno tiene nombre propio, sino que es simplemente el «acceso de clientes». Ya no es novedoso, no es diferencial ni un lujo: es lo mínimo que le pides a un banco. Y por eso ya no tiene nombre propio.

			Algo similar sucedió a mediados de los noventa cuando Airtel (hoy Vodafone) presentó a sus clientes la por entonces innovadora tecnología de los SMS bajo el nombre Teleaviso Airtel. La idea era que la gente hablase de «enviar teleavisos», un sinónimo de «notas» o «mensajes», algo que no sucedió nunca. Los mensajes cortos se llamaron simplemente mensajes, y cuando comenzaron a existir alternativas como las proporcionadas por WhatsApp y otros sistemas de mensajería, pasaron a llamarse SMS, y Airtel dejó de empeñarse en brandearlos, porque eran algo totalmente asumido.

			También tuvo marca propia el teletexto. Sí, ese internet noventero que usábamos para enterarnos de la programación y que nuestro padre consultaba los domingos por la tarde para ver los resultados de los partidos de fútbol, cuando nació en 1988 de la mano de TVE se llamó Telecinco. Has leído bien: durante un tiempo, Telecinco era el nombre del teletexto de TVE, mucho antes de que se estrenase como cadena privada. Y es que en aquel momento en el que había solo dos canales nacionales, la intención era diferenciarlo y que esta tecnología tan novedosa se percibiese prácticamente como un canal más, no como un servicio adicional.

			Y cuando internet móvil comenzaba a llegar a nuestras vidas, las operadoras tampoco lo denominaban así. Hoy en día no le damos un nombre especial al acceso a internet desde el teléfono porque es nuestro día a día, pero a principios de los años dos mil cada operador le dio su denominación propia: como Movistar Emoción o Vodafone Live.

			Una marca es un conjunto de significados, una idea propia. Cuando se trata de entrar en un mercado que no se sabe muy bien cómo va a funcionar, o en el que la presencia de la marca principal puede chocar, tal vez sea interesante contar con una marca nueva que sirva de avanzadilla, o que exprese una diferencia (tecnológica, de tipo de tarifa, de producto) que podría quedar enterrada y no percibirse si se lanzase con la marca de siempre. Pero cuando la diferencia está asumida, cuando ese territorio supuestamente inexplorado al que mandamos una avanzadilla ya es parte de la gran ciudad, muchas veces no merece la pena seguir invirtiendo recursos en una marca distinta, e incluso la marca principal se puede beneficiar de integrar todos esos significados que en su día eran de nicho y ahora son aceptados por todos.

			


Palabras que no sabías que eran marcas

			Todos sabemos que hay marcas que se han integrado tanto en nuestra vida cotidiana que ya las usamos como sustantivos comunes. Hay ejemplos obvios, como el de pan bimbo (para referirnos al pan de molde, en honor a Bimbo, la marca que lo introdujo en nuestro país a mediados de los sesenta) o el del papel albal (cuando nos referimos a un papel de aluminio). Sabemos que son marcas, pero ¿realmente buscas Albal o Bimbo en el supermercado cuando lo llevas apuntado en la lista de la compra? ¿Te irías sin llevarte nada si no tuvieran esa marca concreta? Son marcas que se han convertido en genéricos y se han integrado en nuestro lenguaje, llegando incluso al diccionario. Pero eso no significa que hayan dejado de ser marcas, por supuesto.

			Como ejemplos de términos cuyo origen en marcas resulta menos obvio podemos citar «tebeo», que designa una historieta de cómic; a menudo se olvida que hace referencia al desaparecido semanario infantil TBO. Los andaluces conocen el taladro como «guarrito», en referencia a la marca Warrington, una de las primeras en popularizar esta herramienta. Tal vez desconocemos que los polos que disfrutamos en verano nacieron como una marca para este producto en 1928, aunque el término acabó por designarlos a todos. Algo similar pasó con el celo, fixo o tesafilm, es decir, la cinta adhesiva que todos tenemos en casa, aunque probablemente es de otras marcas, y no necesariamente de las pioneras que dieron nombre a la categoría en nuestro país, según la zona: Sellotape, Fixo y Tesa Film. Tampoco es un nombre común el tupperware, que hoy ya podemos escribir en su forma castellanizada, sin cursiva y con tilde, «táper», denominación inventada por el fabricante de fiambreras Tupperware, ni el sonotone (si te compras un audífono de otra marca, verás que no lo llaman así).

			Porque esa es manera de darse cuenta de que una palabra que creíamos un nombre común es realmente una marca: fijándonos en los envases de los competidores. Si, por muy común que parezca, no usan ese término, todo apunta a que estamos ante una marca registrada. Si te compras en la farmacia un paquete de tiritas de cualquier marca no encontrarás esta denominación, sino «apósitos adhesivos», y solo las fabricadas por los laboratorios Hartmann pueden llevar legalmente el nombre Tiritas. Si buscas un potito para dar de comer a tu bebé, observarás que solo los de Nutribén se llaman Potitos, mientras que otras marcas los denominan «tarritos» o simplemente «purés». En casos como los que estamos mencionando el diccionario de la RAE, cuando recoge el término, explica que su etimología proviene de una marca registrada. Tampoco encontrarás una bolsa de Gusanitos que no sea de Risi: otras marcas se ven obligadas a llamar a este aperitivo de maíz inflado Gustosines, Jojitos o incluso Dianitos (en los supermercados Dia). Y por supuesto, una aspirina solo es Aspirina si es de Bayer: el resto son comprimidos de ácido acetil-salicílico********. Del mismo modo, no cualquier bañera con chorritos es un Jacuzzi: solo lo son si los ha fabricado esta empresa, fundada por Candido Jacuzzi y sus hermanos y que Jesús Gil llenó de glamur en los años noventa con su programa en Tele 5. Y no te creas que Máscara de pestañas se dice en inglés Rimmel… únicamente la que produce esta marca londinense se puede llamar así. Las demás, al genérico.

			Convertido en un genérico incluso para denominar los pasos de vehículos a distinto nivel, Scalextric no es un nombre común como muchos piensan. Solo los fabricados por los dueños (en plural, ya hablaremos de eso más adelante) de la marca pueden llamarse así. Los aficionados a las carreras de este tipo de cochecitos saben que el nombre neutro es slots.

			Aunque podemos pensar que convertirse en un sinónimo así es de las mejores cosas que le pueden pasar a una marca, hay quien no está de acuerdo. Cuando la popularidad de Google era tal que en inglés se acuñó el verbo to google como sinónimo de buscar en internet, la compañía pidió que la definición concretase que era haciéndolo en su buscador y no en ningún otro. Y es que transformarse en un genérico puede ser un síntoma de que, si bien eres muy conocido entre el público, no te ven muy diferente al resto de productos contra los que compites. Si cuando vas a la compra cualquier marca de pan de molde o de pañuelos para la nariz te sirve aunque hayas apuntado «pan bimbo» o «clínex» en tu lista, son malas noticias para Bimbo o Kleenex, que no han conseguido diferenciarse lo suficiente como para que no aceptes ningún otro. Más que referente, se han convertido en nombre de toda una categoría en la que todos nos parecen iguales.

			A veces sucede lo contrario: creemos que una palabra es una marca pero ya no lo es. En tu supermercado puedes encontrar muchas marcas que ofrecen Corn Flakes además de Kelloggs. La compañía estadounidense tiene protegida, por supuesto, su tipografía, el diseño de su caja y su característico gallo, pero no puede impedir que otras marcas fabriquen cereales con ese nombre. Esto se debe a que convertirse en un genérico o no proteger adecuadamente el nombre puede suponer, en algunas jurisdicciones, acabar perdiendo el control sobre los derechos. 

			


Marcas que no cuajaron

			Sin embargo, cuajar en el habla popular no es fácil, y no hay una receta para conseguirlo. Algunas veces, las empresas han tratado de imponer nombres inventados por ellas para denominar servicios genéricos sin conseguir su propósito.

			Es una tentación de muchas empresas brandear la experiencia del usuario, en parte para hacérselo más fácil al lanzar una tecnología nueva y en parte para conseguir más relevancia vinculando su marca a ello y, con suerte, convertirse en la marca prototípica contra la que se midan todas las demás.

			En 1968, un nuevo invento se presentó en la feria de informática SIMO******** de Madrid: el Bancomat, un servicio con el que los clientes de un banco podrían retirar dinero de sus cuentas a cualquier hora del día o la noche, simplemente introduciendo su tarjeta en una enorme máquina situada en la fachada de algunas sucursales. Unos meses más tarde, durante la primavera de 1969, era el Banco Español de Crédito (Banesto) el que presumía en su publicidad de contar con bancomats a la entrada de sus principales sucursales en el país. No sería hasta 1973 cuando el Banco de Vizcaya incorporase este servicio, que recibiría el nombre por el que nos referimos a él hoy en día: cajeros automáticos. Más largo, sí, pero también más descriptivo (y menos comercial). Curiosamente, en otros países como Italia o Suiza bancomat es la denominación con la que se conocen hoy en día, ya que allí sí se convirtió en un genérico.

			


Marcas prototípicas y referentes

			Pero ojo, no es lo mismo una marca que se ha convertido en un genérico (como tiritas, potitos o jacuzzi) que una marca referente, aquella que se identifica con toda una categoría, o una marca prototípica, la que se emplea como ejemplo de un servicio concreto.

			Por ejemplo, Coca-Cola o El Corte Inglés son marcas referentes de sus categorías (refrescos de cola y grandes almacenes). En marketing se habla del top of mind de una categoría para describir aquella marca que es la primera que aparece en la mente de la mayoría de las personas cuando piensan en ella. Es obvio que el objetivo de cualquier marca de gran consumo es estar ahí: que tú pienses en «hotel» y en tu cerebro aparezca Trivago, o que pienses en «zumo» y automáticamente estés pensando en Zumosol.

			Pero en el caso de Coca-Cola o El Corte Inglés, hablamos de marcas tan grandes, tan instaladas en nuestra mente y con tanta cuota de mercado, que las identificamos con su categoría. Que tengan ambas un enorme predominio sobre su competencia hace que además este proceso se lleve a cabo de forma mucho más natural. Se trata de marcas referentes a tal nivel que tapan la categoría, e incluso en ocasiones se nos hace extraño escuchar su nombre. Cuando en televisión dicen que alguien compró en «unos conocidos grandes almacenes», sabemos que se refieren a El Corte Inglés. Y se haría muy raro que, en un bar, pidieras «un refresco de cola» cuando todos sabemos que te vas a pedir una Coca-Cola (¿alguna vez has visto en la vida real a alguien pedir una Pepsi en un bar?). Pero eso no quiere decir que olvides que ambas, El Corte Inglés y Coca-Cola, son marcas, que en su categoría puede haber competidores o que no distingas entre unas y otras, como pasaba con el ejemplo de las tiritas.

			El caso de las marcas prototípicas tiene más que ver con su característica principal. Hablamos de marcas que han realizado alguna innovación disruptiva y son conocidas por ella. Por eso los medios suelen usarlas a modo de metonimia para explicar en qué consiste un servicio nuevo: «el Tinder de las startups» (para un sistema de selección de inversores), «el Spotify de los medios» (para una suscripción única a varios medios sin límite de artículos), «el Tesla de las bicicletas» (para una marca de bicis de alta gama), «el Facebook de los deportistas» (para una red social de aficionados al deporte)…

			Esto es algo similar al framing, el proceso que nos lleva a establecer el marco en el que se sitúa una nueva marca. Todos necesitamos marcos mentales para entender en qué cajoncito conceptual hemos de colocar una información nueva, y desde luego, resumir un nuevo servicio con expresiones como «el Uber de los niños» o «el Tinder de los amigos» te permite apoyarte en todo el universo de significados que ya han capitalizado esas marcas y describir la tuya en apenas cinco palabras. Ahora bien, el problema de venderte así es que arrastras todos los significados, y, además de mostrarte como poco original, puedes acabar decepcionando si no logras explicar bien qué parte de tu propuesta es similar a Spotify, Tesla, Tinder… y en cuál eres distinto.

			


Marcas con nombres cariñosos

			Una de las muestras de que las marcas pertenecen más al público que a quien las gestiona es que, en muchos casos, el habla popular acaba rebautizándolas… y ellas escuchan. Porque igual que es más probable que llames Javi a tu amigo Javier Antonio o Leti a tu prima Leticia, cuando una marca forma parte de nuestra vida no es raro que busquemos una manera de integrarla en nuestro vocabulario y, por tanto, en nuestra manera de pensar, de ver el mundo y expresarlo.

			Por ejemplo, los estadounidenses son muy dados a poner motes a las marcas más cotidianas. Allí no es raro llamar Chevy a Chevrolet, Beemer a BMW, Amex a American Express o Mickey D’s a McDonald’s (caso curioso, ya que no se ahorran sílabas). Los directivos de las empresas no siempre han visto con buenos ojos que el público modelara su nombre. Pensaban que tal vez les hacía perder consistencia y aumentaba su riesgo de diluir la marca. En General Motors, propietarios de la marca Chevrolet, tenían incluso un bote en el que cada empleado que fuese sorprendido diciendo Chevy debía echar una moneda.

			No obstante, algunos de estos motes han acabado formando parte de la propia marca o incluso sustituyéndola. Federal Express pasó en 1994 a llamarse oficialmente FedEx, algo similar a lo que ha hecho la organización juvenil católica YMCA********, que en su última imagen destaca su nombre popular: The Y. 

			También es lo que sucedió con Coca-Cola. Desde los años treinta se extendió entre el público estadounidense la costumbre de llamar Coke a la bebida, y aunque en un principio la compañía quiso evitarlo, insistiendo en el uso del nombre completo, a principios de la década siguiente acabaron aceptándolo y lanzaron una campaña publicitaria que bajo el lema «Coke means Coca-Cola» expresaba su agrado ante la costumbre de que la gente de emplear un nombre tan cariñoso. De hecho, cuando a principios de los sesenta Pepsi-Cola simplificó su marca y pasó a ser Pepsi a secas, a Coca-Cola le dio cierta envidia y comenzó a usar Coke para su producto. Pongámonos en situación: es la época del progreso, lo antiguo suena a viejo y los estudios de marketing dicen que la gente prefiere marcas sencillas y cortas. Es lógico que en su momento Coca-Cola sonase como si hoy habláramos de Banco Intercontinental en vez de hacerlo de Bankinter.

			De hecho, algo muy significativo fue que la primera variedad que la compañía lanzó en su historia centenaria, a principios de los ochenta, no derivaba de Coca-Cola, sino que se llamó Diet Coke. Lo mismo sucedió con Cherry Coke y con Caffeine Free Coke, ambas nacidas durante aquella década.

			Pero Coca-Cola no quería parar ahí: su intención era cambiar también el nombre de su producto principal. La marca Coke ya aparecía en botellas y latas compartiendo protagonismo con Coca-Cola, pero siempre supeditada a esta. Lo que pretendían era, de alguna manera, unificar la arquitectura de marca de su refresco y que todos se llamasen Coke, manteniendo Coca-Cola como nombre de la empresa.

			Para ello eligieron la ocasión que consideraban más propicia: el cambio de receta. Y es que en los ochenta la cuota de mercado de Coca-Cola estaba estancada, Pepsi se presentaba como la bebida de la nueva generación y además atacaban en un lugar donde dolía: el sabor. Según las catas a ciegas, la gente prefería su sabor frente al de Coca-Cola.

			En Atlanta se pusieron a investigar y dieron con una nueva fórmula que, según las doscientas mil pruebas realizadas, gustaba más que la anterior y, sobre todo, más que Pepsi. Y en julio de 1985 llegó a las tiendas. Este desastre de fórmula que finalmente no gustó, que ocasionó quejas en gran parte del país y cartas de protesta al presidente de la compañía********, se conoce hoy en día como New Coke, que, sin embargo, no fue su nombre oficial: en la publicidad, en los envases y en las comunicaciones de la compañía se hablaba simplemente de Coke. El logo de Coca-Cola aparecía en un tamaño diminuto en la parte trasera de la lata. El cambio se había completado y todos los refrescos de sabor cola de la empresa se llamaban ya Coke.

			Sin embargo, las protestas para que volviese el sabor original fueron tan fuertes que hubo que dar marcha atrás, y a las pocas semanas el sabor de siempre volvía a las tiendas. Y si el nuevo sabor se había identificado como Coke, el tradicional tenía que distinguirse bien, así que volvió como Coca-Cola Classic, con el logo de siempre. La New Coke sobrevivió unos años como Coke II, pero en realidad su presencia fue bastante residual. Oficialmente estuvo a la venta hasta 2003 (pero vamos, que oficialmente UPyD también existió hasta 2020).

			Después de este fiasco Coca-Cola no renunció a utilizar la palabra Coke, pero ya sin intención de sustituir su propia marca. De hecho, la siguiente submarca que lanzó, en 2005, se hizo derivando el nombre completo: Coca-Cola Zero. Y otras variedades como Cherry Coke hoy en día son Coca-Cola Cherry. La única que sobrevive con su nombre cokero es Diet Coke, que permanece al margen de la arquitectura de marca actual.

			Aunque estas cosas son mucho más comunes en Estados Unidos por su manera de usar el lenguaje, en España también tenemos casos similares. Hasta 1984, la Compañía Telefónica Nacional de España, nombre oficial, se conocía de distintas maneras, como la CTNE, la Compañía Telefónica o, más comúnmente, la Telefónica. Era un monopolio y por tanto la marca tampoco era importante. Pero cuando a mediados de los ochenta estrena su primera imagen corporativa real, coherente y profesional, simplifica su denominación y escoge una de las que la gente ya usaba: Telefónica. A secas.

			Algo similar pasó con uno de los productos más cotidianos de Renfe, los trenes de cercanías. Desde siempre ha existido una modalidad con este nombre, pero no constituía una marca. Se hablaba de líneas de cercanías, servicios de cercanías…, pero popularmente eran «los cercanías». Cuando el diseñador Alberto Corazón recibe en 1988 el encargo de dotar de una identidad propia a esta unidad de negocio, el sector exigía siglas del tipo Metros Regionales de Frecuencia Media, sin embargo, decidió elevar el nombre popular a categoría de marca, y así nació Cercanías Renfe, y su famoso logo, al principio una C, que luego giró.

			


Cobranding: colaboraciones de marca

			Sin llegar a fusionarse, en ocasiones dos marcas pueden colaborar para sumar sus significados y crear un producto que se beneficie de ambas. Esto es algo muy común en conglomerados que cuentan con muchas marcas y que, casi de un modo natural, encuentran la oportunidad de cruzar dos de ellas.

			Una manera muy común de hacerlo es que haya una marca que sirva como soporte y otra como ingrediente. Por ejemplo, en el supermercado podemos encontrar tabletas de chocolate Milka con trocitos de galletas Chips Ahoy, Oreo o Lu. El envase es inconfundiblemente Milka, con su morado corporativo y su vaca corporativa, pero el logo de la «marca ingrediente» aparece también muy visible para aportar valor. Y es obvio que lo aporta, porque permite distinguir a Milka del resto de chocolates del lineal y atraer tanto a sus propios fans como a los aficionados a las galletas de esas marcas, en una combinación que resulta posible gracias a que todas ellas pertenecen a la multinacional Mondelez. 

			Aquí, la jerarquía es importante. Milka aparece en lugar preferente y domina todo el envase (que, como hemos dicho, es morado), pero esto no significa que sea la única posibilidad. Podría venderse una tableta en un envase completamente azul con el logo de Oreo bien grande y en el que la imagen de Milka apareciese en un lugar secundario, como de hecho sucede en otros países como Estados Unidos, donde la marca de las galletas tiene mayor penetración e historia que la de chocolate. Se trata de tomar en consideración qué marca tiene más posibilidades de arrastrar público hacia la otra, y en qué campo son relevantes cada una. Y también, por supuesto, cuáles son las expectativas del público: quizá en España, una tableta de chocolate cuyo envase estuviese decorado igual que una caja de Oreo nos haría pensar que se trata de una galleta plana y alargada, algo que no sucedería si permitimos que domine Milka. Se trata de situar el marco mental del producto gracias a la marca dominante. ¿Somos un chocolate con galletas o somos una tableta de chocolate hecha con galletas? Dependerá de la estrategia, de las posibilidades que tenga la compañía de liderar en una u otra categoría, de los requisitos legales, de las expectativas de los clientes…

			Sin duda, esto de cruzar marcas es algo que le ha funcionado bastante bien a Mondelez, porque no ha dudado en aplicarlo a otras. En la gama de postres Royal también podemos encontrar preparados para hornear un brownie con sabor a Oreo o un flan con sabor a chocolate Milka. E incluso han llegado a colaborar con marcas ajenas: en los restaurantes McDonald’s puedes pedir de postre un McFlurry con sirope de Milka o con trocitos de Oreo.

			Hablando de grandes empresas, fue la unión de dos la que permitió crear uno de los cruces más curiosos del mundo de la bollería industrial: los Donuts de Pantera Rosa. El pastelito rosa era una licencia mítica de Bimbo, mientras que los Donuts eran de su principal competidor, Panrico. Cuando Panrico quebró y tuvo que vender sus activos a Bimbo, por fin ambas marcas estaban bajo el mismo techo: ya nada impedía que llegase al mundo un donut con el color, el sabor y la crema rellena del pastelito Pantera Rosa. Y por supuesto, llegó.

			Pero el uso de una marca ingrediente no es algo que solo suceda en alimentación poco saludable. Los grandes conglomerados de empresas siempre están buscando maneras de hacer que sus marcas colaboren entre sí para aportarse valor unas a otras: si se hace bien, la «marca ingrediente» gana prestigio y relevancia, y la «marca base» se diferencia de todos sus demás competidores. 

			Un ejemplo de ello es Procter and Gamble. Su marca de champú H&S cuenta con decenas de variedades, una de las cuales es el aroma a Old Spice, otra marca del mismo grupo que se reserva para gel, desodorante y perfumes para hombre. El champú H&S con Old Spice es un cruce interesante: de este modo, H&S puede disponer de una variedad con un aroma que gusta a los hombres, y por otro lado Old Spice puede darse a conocer entre quienes aún no lo han probado.

			Otro terreno donde no es raro encontrar colaboraciones de marcas es la sección de los suavizantes para lavadora, que buscan esa fragancia que nos enamore y que deseamos que impregne nuestra ropa. Por eso existen variedades como Flor Nenuco, un suavizante de la marca Flor con aroma a la tradicional colonia infantil Nenuco. Aquí Flor funciona como marca base y es un garante del producto —nos asegura que no va a destrozar nuestra ropa—, mientras que Nenuco aporta el ingrediente de un aroma que a casi todos nos resulta familiar y suele estar cargado de asociaciones positivas. 

			Si Nenuco hubiera lanzado simplemente un «Suavizante Nenuco» tal vez despertaría recelos, ya que esta marca no se ha ganado ninguna credibilidad en materia de cuidado de la ropa. Que sea Flor, que lleva décadas en el negociado, hace que, de entrada, estemos tranquilos. Y para Flor, la colaboración con Nenuco es una manera de distinguirse de los demás competidores con un aroma que solo pueden tener ellos, a diferencia de otros más genéricos como «aroma a flores» o «aroma a frescura». De hecho, Mimosín también ha seguido esta misma estrategia, y podemos encontrar una variedad en la que colaboran con otra marca cuyo olor es parte de su patrimonio sentimental: Moussel, conocida por sus geles de ducha. 

			


Marcas con varios dueños

			Como ya hemos comentado en muchas ocasiones a lo largo de estas páginas, una marca es un activo de una empresa que se puede vender, licenciar, comprar… Por eso, aparte de las licencias de marca, no es imposible que varias empresas independientes tengan derechos sobre un mismo nombre.

			Por un lado, puede ocurrir que una antigua gran compañía se haya vendido por partes. Es lo que sucedió con Schweppes, por ejemplo. La popular empresa de tónica y refrescos era parte del emporio Cadbury Schweppes hasta finales de los noventa, cuando sus marcas de refrescos se pusieron a la venta. En muchos países del mundo su competidora Coca-Cola se hizo con ellas, pero en España y gran parte de la Unión Europea estas marcas fueron a parar a la cervecera japonesa Suntory. Y para complicar más la cosa, en Estados Unidos fue otra empresa, Keurig Dr Pepper, la que adquirió sus activos. Y por supuesto, cada mercado tiene su propio diseño de envases e incluso ligeras variaciones en el logo. Así, en el que comercializa Coca-Cola el nombre de la marca se presenta sin elementos adicionales sobre un fondo amarillo plano; en Estados Unidos se acompaña del tradicional icono de la fuente con el año de fundación (1783) y en Suntory, además, todo el conjunto tiene una forma con curvas.

			El resultado es que hoy en día, si compras una tónica Schweppes en Inglaterra se la estás comprando a Coca-Cola; en España a Suntory y en California a Dr. Pepper, lo que ha traído incluso alguna disputa legal en la que un Schweppes se enfrentaba a otro Schweppes. En 2019, Schweppes España (Suntory) demandó a una empresa que importaba a nuestro país botellas de tónica Schweppes procedentes de Gran Bretaña (fabricadas por Coca-Cola). La gente pedía una tónica Schweppes en el bar y eso era lo que le servían, pero claro, Suntory no veía un duro: todo se lo llevaba su competidor directo.

			Algo similar ocurre con la marca Scalextric, que tiene dos dueños: uno para España, llamado Scale Competition Xtreme, y otro distinto en el resto del mundo, el británico Hornby. Para añadir un poquito más de complejidad, en este caso ambos fabricantes comercializan sus productos (que además no son completamente compatibles entre sí) por todo el mundo, pero cuidando de no pisar los derechos de marca del otro. Así, cuando la española Scale Competition Xtreme vende sus lotes en el extranjero, los tiene que llamar SCX; mientras que cuando el británico lo hace en España, la marca que utiliza es Superslot.

			Otra forma de llegar a esta situación en que una misma marca es compartida entre dos empresas es que ambas se dediquen a productos muy diferentes. En España hay dos compañías completamente diferentes que usan la marca Nike para sus productos. Una es una multinacional estadounidense y la otra es una pequeña empresa de Alcalá de Guadaíra (Sevilla).

			¿Cómo es posible? Las oficinas de marcas permiten registrar un mismo nombre a varias empresas si se hace en categorías diferentes, por lo que podría haber, por ejemplo, una marca de ordenadores Gamusino, una de bicicletas también llamada Gamusino y unas Bodegas Gamusino de vino crianza. Y es lo que sucede con Nike: una (la estadounidense) se dedica al material deportivo, zapatillas y ropa, mientras que la sevillana produce perfumes de hombre y mujer. Efectivamente: si has visto colonia Nike en alguna perfumería, puede que hayas pensado que era del mismo fabricante que tus zapatillas con cámara de aire, pero no. Dos ámbitos diferentes y cada marca en el suyo. 

			No obstante, hay que decir que cuando una marca es especialmente conocida por el público, se considera «marca renombrada» y se impiden los registros también en otras categorías ajenas a su negocio, ya que se entienden como intentos de aprovecharse de su fama. De modo que si el sueño de tu vida es vender almohadas con la marca Telecinco o smartphones de marca Renfe, posiblemente tengas problemas para hacerlo. 

			Entonces, querido lector, me preguntarás, ¿por qué en el caso de Nike no sucede esto? ¿Quién ha considerado que Nike no era lo suficientemente famosa y ha dejado a esta pequeña empresa perfumera distribuir sus productos con ese nombre? Nadie, te contestaré. Aquí el truco está en que la marca para perfumes es anterior: según explican en su web, fue registrada en 1929, treinta y cinco años antes de la fundación en Estados Unidos de la empresa deportiva. Nike o Niké es el nombre de la diosa griega de la victoria, que se representa como una mujer alada, por lo que no es extraño que a principios del siglo xx, cuando todo lo relacionado con la cultura clásica se puso tan de moda, a más de un empresario se le ocurriese apostar por un nombre así. Al fin y al cabo, ¿a quién no le va a gustar una diosa del siglo primero?

			


¿Quién es el heredero de una marca?

			En 1919, un nuevo diario apareció en las calles madrileñas. Se trataba de La Libertad, y en cierto modo su aire era curiosamente familiar para la gente, a pesar de que publicaba su primer número. Tal vez la razón era que se trataba de un periódico fundado por redactores, obreros, administradores y repartidores del diario El Liberal, que decidieron poner en marcha su propio proyecto con la intención de corregir el rumbo de la línea editorial de este periódico y, por lo tanto, declararse como sus sucesores.

			Y es que una marca puede tener herederos incluso antes de morir.

			Una marca se puede entender desde dos visiones fundamentales. La primera es la puramente legal o técnica: una marca es un activo de una empresa, como una patente, un edificio o un contrato de exclusividad. Algo que la empresa posee, tiene un valor determinado y puede vender, licenciar o subrogar. Este es el aspecto más fácil de medir: existe un registro público de marcas en el que podemos comprobar a quién pertenece cada una, se incluye en los balances de la empresa… La segunda manera de abordar el asunto es desde un punto de vista más emocional, menos racional: si las marcas son un conjunto de asociaciones, de todo aquello que nos viene a la cabeza cuando pensamos en ellas, está claro que trascienden lo puramente empresarial y son más que un activo.

			Esto se ve muy claramente al hablar de «marcas herederas» de otras. Cuando en 1992 la Cadena SER compró a su competidora Antena 3 Radio, se hizo con su marca y los derechos sobre este nombre, que aún mantiene********. Sin embargo, las principales estrellas de aquella cadena no vieron con buenos ojos la fusión con el grupo rival y, ante la posibilidad de que sus nuevos jefes los sacaran de antena (algo nada descabellado: tras un año manteniéndola como emisora generalista, finalmente la SER convirtió esa emisora en Sinfo Radio, una cadena de música clásica), se fueron ellos mismos, principalmente a la Cope. Años después, algunos de ellos abandonaron la Cope y crearon su propia emisora, llamada esRadio. Actualmente, un debate recurrente entre aficionados a la radio es qué emisora es la «heredera» de la desaparecida Antena 3 Radio. A nadie le cabe duda de quién es la heredera legal, pero desde un punto de vista más emocional, ¿qué cadena mantiene el «espíritu Antena 3»? ¿La Cadena SER, donde acabaron algunos de sus programas y sus redactores, y que posee los derechos sobre sus marcas y nombres?; ¿la Cope, donde fueron a parar en aquel momento muchos de sus principales presentadores y colaboradores?; ¿esRadio, donde están hoy en día esos presentadores? O incluso, por qué no, ¿es Onda Cero, al ser la nueva radio hermana de Antena 3 Televisión?; ¿Máxima FM, la radiofórmula que ocupó en varias ciudades la frecuencia que había sido de Antena ٣ y que durante un tiempo fue de Sinfo Radio Antena 3, una emisora de música clásica?

			Porque si bien es fácil rastrear quién es el titular actual de los derechos sobre una marca (al final es tan sencillo como consultar una base de datos), la titularidad no lleva necesariamente asociada la herencia de los atributos y valores que tenía ese nombre, o las asociaciones, el cariño o el rechazo que despertaba en la gente. De hecho, en marcas profundamente interiorizadas, el abandono de la empresa por parte del fundador o la incorporación de algún cambio radical en la estrategia de negocio, son cuestiones que muchas veces el público percibe como una traición a los principios, lo que lleva a considerar que los nuevos ya no son «herederos morales» de esa marca. Es lo que sucedió cuando Pedro J. Ramírez abandonó a finales de los años ochenta la dirección de Diario 16 para fundar su propio periódico, El Mundo. Muchos de los lectores se fueron con él, considerando que este nuevo medio sería el verdadero continuador del espíritu (y «espíritu», como estamos viendo, es una manera de decir «marca» más allá del logo) del Diario 16 original, a pesar de que obviamente este siguió publicándose. Y hay quien cree que la marca low cost O2 de Telefónica es más fiel al espíritu original de Pepephone desde que el fundador de ambas, Pedro Serrahima, pasó de la segunda a la primera.

			Pero también puede suceder que una marca, con todo su derecho y herencia, reniegue de una etapa de su pasado. Ese es el caso del diario ABC, que todos reconocemos como conservador y monárquico, pero que durante la Guerra Civil fue incautado en Madrid (no así en Sevilla, donde producía su otra edición, en manos del bando golpista) y se publicó como una cabecera republicana y de izquierdas. Al finalizar la contienda, la dictadura devolvió los talleres y la marca a sus propietarios, la familia Luca de Tena, que lo primero que hicieron fue retroceder 857 números en su portada para no incluir ninguno de los números publicados en su etapa roja: 




			El día 19 de julio de 1936, ABC publicaba su número 10.344. Hoy, 29 de marzo de 1939, publica el siguiente. Esto quiere decir que cuanto se ha publicado en los treinta y dos meses largos comprendidos entre esas dos fechas no cuenta en nuestra colección. […] Ni uno solo de nuestros lectores —los que nos han sido fieles a través de las grandes mudanzas que han sufrido instituciones y hombres— habrá caído en la repugnante estafa que ha representado la circulación de ese papel sangriento que quiso deshonrar nuestro nombre. 

			


Por lo tanto, el diario que apareció en las calles de Madrid el 28 de marzo, apenas un pliego de cuatro páginas en el que se daban los últimos ánimos a los combatientes republicanos y que llevó como número el 11.202, fue continuado al día siguiente por uno con la portada dedicada al Generalísimo Franco, y numerado 10.345. Y es que no siempre tener los derechos legales sobre un nombre supone tener su legitimidad o heredar sus significados.

			Sin llegar a extremos de Guerra Civil, este ejemplo de ABC tiene algunos paralelismos con lo que sucedió con Bruguera, conocida por sus revistas de tebeos infantiles y juveniles en su época final, y esa mezcla entre la herencia «legítima» y la legal.

			En los años setenta la editorial había llevado a cabo una encuesta entre sus lectores para averiguar cuáles eran sus personajes más populares. En el estudio destacaron Mortadelo y Filemón y Zipi y Zape, que por consiguiente aumentaron su presencia de manera exponencial en multitud de revistas. Pero Bruguera tenía un truco para poder sacar adelante la inmensa producción semanal que la popularidad de estas historietas demandaba, pero que resultaba imposible de atender por sus autores: había hecho firmar a sus dibujantes unos documentos en los que estos reconocían que los personajes eran creación y propiedad de la editorial y que ellos solo eran los encargados de dibujarlos. Bruguera tenía los personajes registrados como marcas, y era propietaria de los originales. De esta manera, ellos no cobraban derechos de autor, y la editorial podía poner otros equipos de dibujantes y guionistas a producir más páginas si era necesario, sin permiso (y a veces, sin conocimiento) del creador original.

			Durante años, esta situación se mantuvo sin muchos problemas, pero cuando Bruguera comenzó a sufrir apuros económicos en los ochenta y los empleados dejaron de cobrar, algunos dibujantes abandonaron la empresa y se encontraron con que en otras editoriales no podían seguir publicando los personajes que les habían hecho populares entre el público. Fue el caso de Francisco Ibáñez o Josep Escobar, que cuando se marcharon a la editorial Grijalbo para fundar la revista Guai (1986) no pudieron llevarse sus creaciones más famosas. Escobar tuvo que inventarse a los hermanos Terre y Moto como sustitutos de Zipi y Zape; mientras que Ibáñez sustituyó su casa de 13 Rue del Percebe por un nuevo edificio en el 7 Rebolling Street, y fusionó varios de sus personajes tradicionales en la serie Chicha, Tato y Clodoveo, la historia de tres amigos en paro que reciclaba argumentos y gags de series anteriores como Pepe Gotera y Otilio, Rompetechos o Mortadelo y Filemón.

			Durante todo ese tiempo que sus autores estrella estuvieron en la competencia, Bruguera (y Ediciones B, la marca del Grupo Zeta que compró los derechos sobre su fondo editorial tras la quiebra definitiva de la anterior en 1986) continuó publicando historietas y las revistas semanales con las cabeceras de Mortadelo y Filemón, Zipi y Zape y demás personajes con portadas e historietas dibujadas por su equipo apócrifo, sin permiso de los creadores originales. 

			En paralelo, Ibáñez, aún en Grijalbo, puso en marcha en el verano de 1987 una revista en la que volvería a dibujar a Mortadelo y Filemón, como desafío a Ediciones B. Sin embargo, como sus nombres eran una marca registrada por su anterior editorial, no pudo usarlos como título de la publicación, a la que se bautizó como Yo y Yo. Eso sí, con los dos agentes de la TIA bien visibles para que quedase claro quiénes eran esos yoes.

			¿Quién era el heredero legítimo de Mortadelo y Filemón en ese momento, la revista Mortadelo, que continuaba publicándose en Ediciones B y había heredado todos los derechos legales de Bruguera, pero que se sacaba adelante con un equipo de dibujantes ajeno al creador original y con su oposición, o la revista Yo y Yo, de otra editorial distinta, que no podía usar la palabra «Mortadelo» en su título, pero dibujada y promovida por el autor de los personajes?

			Finalmente, pocos meses después, los dibujantes huidos de Bruguera y Ediciones B llegaban a un acuerdo para reincorporarse a la editorial, unificando así el multiverso de Mortadelos y acabando, al menos oficialmente, con los dibujos apócrifos.

			Pero hay veces que pueden coexistir ambas situaciones. Amena fue el nombre del tercer operador de telefonía móvil digital en España, lanzado por Retevisión en 1999 y que operó con esa marca hasta 2005, cuando lo adquirió Orange. En ese momento la multinacional francesa decidió eliminar la marca, a pesar de que según su propio balance era uno de los activos más importantes de la empresa y se valoraba en 360 millones de euros. Pero la unificación mandaba y no era plan que en el país vecino a la central nos rebelásemos y mantuviéramos un nombre aparte que rompiese la imagen de grupo global que se estaba construyendo Orange.

			Sin embargo, en 2012 el mercado ya era diferente, y las grandes telecos comenzaron a lanzar segundas marcas para diversificar su oferta y captar a esos clientes que se les escapaban en busca de ofertas más baratas. Así que, como segunda marca low cost, Orange decidió resucitar Amena. ¿Es la nueva Amena la heredera de Amena? No exactamente. Quien fuese cliente de Amena en los noventa y no haya tocado nada, hoy es cliente de Orange, de modo que técnicamente no. Otra cosa es si entendemos que la Amena de hoy tiene una conexión emocional más cercana con la Amena del pasado que la que tendría Orange.

			También fue algo polémico cuando, en 2020, se volvió a ver a Airtel en redes sociales, con su propia web y ofertando productos de telefonía y fibra. Airtel, por si no lo conociste, fue el segundo operador móvil digital que llegó para hacer la competencia a Movistar allá por 1995, y en 2001 se convirtió en Vodafone, tras ser comprada por esta multinacional. Pero en este caso, el nuevo operador de fibra y móvil no era una segunda marca de Vodafone pensada para conquistar el mercado low cost (como ha hecho Orange al relanzar Amena), sino que se trataba de una empresa de Albacete que no tenía nada que ver. Resulta que la marca Airtel caducó en 2016 sin que Vodafone hiciera nada por renovarla, de modo que quedó disponible para quien quisiera solicitarla. Por lo tanto, la nueva Airtel no es más que una operadora albaceteña fundada en 2020 que se ha comprado un nombre relativamente conocido. La parte más dudosa es que, en una primera fase, sus campañas y vídeos promocionales jugaban a insinuar que eran los mismos, con lemas como «Airtel ha vuelto». Tras una cierta polémica (y alguna protesta de Vodafone), en su web pasaron a definirse mejor como «nueva marca».

			En ocasiones, esto de las marcas herederas puede ser algo más anecdótico, como una disputa sobre un aniversario o la antigüedad de una institución. 

			En 1984 los grandes almacenes españoles Galerías Preciados celebraron su cincuenta aniversario. Sin embargo, nueve años después, en 1993 y al borde del cierre definitivo********, volvieron a celebrar su cincuenta cumpleaños. ¿Qué había pasado? ¿Estaba Galerías quitándose años? ¿Le había cogido gustillo a eso de cumplir medio siglo?

			En realidad se trata de diferentes formas de verlo. En 1984 Galerías celebraba los cincuenta años de la apertura de Sederías Carretas, la primera tienda que Pepín Fernández, fundador de los grandes almacenes, puso en marcha, en Madrid en 1934. Este establecimiento mantuvo su marca diferenciada hasta principios de los años ochenta, cuando pasó a ser un centro de Galerías más. Por lo tanto, en 1984 celebraban los cincuenta años de su tienda más antigua (aunque se hubiese inaugurado con otro nombre). Por otro lado, en 1993 lo que se celebraba era la apertura del primer Galerías Preciados como tal, el de la calle Preciados de la capital, y que introdujo en España el concepto de gran almacén o tienda por departamentos, así que podríamos decir que lo que cumplía cincuenta años en 1993 era la marca. Ambas celebraciones estaban justificadas y era una ocasión para invitar a tarta a las señoras que iban a comprar medias.

			El Corte Inglés, por cierto, ha llevado a cabo la estrategia contraria, y cuando celebró su setenta y cinco aniversario lo hizo desde su reinauguración con los propietarios actuales y su traslado al local de la calle Preciados en 1940. Sin embargo, la marca existía desde mucho antes, ya que el establecimiento nació como una pequeña sastrería en la madrileña calle Rompelanzas, en 1890********. Vamos, que si hubieran querido, podrían haber hecho un Galerías inverso y después de celebrar sus setenta y cinco años en 2016, haber celebrado su ciento treinta aniversario en 2020. Total, si los Ocho Días de Oro pueden durar una quincena y la Semana Fantástica prolongarse por un mes, qué no será posible para la cadena de grandes almacenes en lo referente a sacarle las costuras a la teoría de la Relatividad.

			También hubo polémica en Valencia en 2019 acerca del centenario del Valencia CF, que se fundó en 1919. Hasta ahí nada que discutir: cumplen cien años, nos salen las cuentas. Pero, ¿es el equipo de fútbol más antiguo de la ciudad? Hay quien dice que el Levante UD es diez años anterior, porque proviene de la unión del Gimnástico y el Levante, ambos fundados en 1909. Pero claro, si esta fusión se produjo hasta 1939… ¿Cuál es la fecha de nacimiento a tener en cuenta?

			Y es que los aniversarios pueden ser un poco tramposos. Por ejemplo, en 2021 se cumplieron ochenta años desde la fundación de la Red Nacional de Ferrocarriles Españoles, Renfe, que supuso la nacionalización de gran parte de las empresas privadas que gestionaban líneas de tren y estaciones. Pero, ¿sería correcto decir que la actual Renfe cumple ochenta años? En realidad, este operador ferroviario existe desde el 31 de diciembre de 2004. Aquel día la antigua Renfe pasó a llamarse Adif, entidad que mantiene incluso su mismo CIF, y que se dedica a la administración de estaciones, la construcción de infraestructuras y la gestión del tráfico. Las operaciones de traslado de viajeros y mercancías pasaron a una nueva empresa, Renfe Operadora, que es la que usa la marca Renfe. Así, divididos como buenos hermanos: uno se quedó el CIF (la identidad legal) y el otro la marca (la identidad pública). Y como ambos eran lo mismo hace ochenta años, no sería descabellado decir que 2021 fue el ochenta aniversario de Renfe… pero también de Adif.

			


Fósiles branderos

			Una de mis curiosidades favoritas es detectar lo que se me ocurrió llamar «fósiles branderos». Su aparición se produce cuando, por ejemplo, una marca lanza un producto con un nombre derivado del suyo, pero un día la compañía cambia de nombre, o le vende el producto a otra, o la empresa quiebra y pasa a fabricarlo otra; en definitiva, cualquier razón por la que de repente tenemos un producto con un fragmento de nombre de un desaparecido. Para que nos entendamos, es como si Nestlé, que lanzó Nescafé (con Nes-), cerrase y la marca de cafés comenzara a gestionarla otra compañía. Pequeños restos de nombres atrapados en otros con los que ya no tienen relación, como fósiles de una civilización que ya no existe o de un animal extinguido.

			De hecho, no tenemos que ir muy lejos para comentar nuestro primer ejemplo, pues lo tenemos dentro de la propia Nestlé, concretamente, en su división de helados. Allí aún podemos encontrar dos productos con marca fosilizada: Fantasmikos y Mikolápiz, que hacen referencia a Miko, la empresa de helados que Nestlé compró en los noventa y cuya unión con Camy y Avidesa dio origen a Helados Nestlé. Tiene sentido que mantuvieran dos de sus productos míticos con nombres tan diferenciales, aunque sin duda es llamativo que sigan haciendo referencia a una marca retirada********.

			Otra marca que sigue hoy bastante presente y que poca gente reconoce como fósil brandero es Minipimer. Además de ser el nombre por el que se conocen popularmente las batidoras de varilla en España —es otro caso más de marca transformada en sustantivo común, que, eso sí, debería escribirse con minúscula en ese caso—, Minipimer es una marca y, si observas atentamente, te darás cuenta de que solo la utiliza Braun, que es su legítimo dueño, lo cual no significa que se la inventasen ellos. Minipimer nació en 1959 como un producto de PIMER, empresa catalana fundada en 1945 y cuyo acrónimo significaba Pequeñas Industrias Mecánico Eléctricas Reunidas. Como pasó con tantas otras empresas nacionales, PIMER fue adquirida por la multinacional Braun en los años setenta, pero la denominación Minipimer estaba tan arraigada en nuestro país que es la que aún utiliza la compañía para denominar aquí a las batidoras de mano. 

			Huesitos, esas chocolatinas con barquillo tan populares en España, también era un producto de una empresa hoy desaparecida: el fabricante aragonés Chocolates Hueso. En 1989 la empresa desapareció, siendo integrada en la multinacional Cadbury y después en Valor, pero no desapareció el nombre de esta chocolatina, bautizada con ese diminutivo tal vez por ser el producto más pequeño de los fabricados por la familia Hueso. Y sin salir del mundo chocolatástico, los pastelitos Phoskitos fueron lanzados por Nutrexpa al poco de hacerse con una marca de cacao soluble llamada precisamente Phoscao, hoy también desaparecida.

			Y otro campo bien surtido de fósiles branderos nos lo proporcionan las fusiones de marcas, sobre todo cuando el resultado es una marca blending, es decir, una palabra que mezcla los nombres de las anteriores. Hablaremos de ello en el capítulo dedicado a las fusiones, pero un ejemplo lo tenemos en Iberdrola, cuyo nombre hace referencia a la unión entre Iberduero e Hidrola. La primera era, a su vez, la fusión de Hidroeléctrica Ibérica y Saltos del Duero. De todo este árbol genealógico-energético, la pieza más antigua es Hidroeléctrica Ibérica, fundada en 1901, y que hoy en día se mantiene fosilizada en la partícula Iber- de la hoy multinacional Iberdrola. Cuatro letras con más de un siglo de historia.


Marcas y países

			¿Por qué es un halago que piensen 

			que eres canadiense?

			





En este capítulo…

			Si cuando te digo China, España o Canadá vienen a tu cabeza cosas diferentes, es porque también son conjuntos de significados. Es decir, marcas. ¡Así que salimos de viaje! Vamos ver qué es eso de una marca país (y por qué no tiene nada que ver con decir España todo el rato y llenarlo todo de banderas). Vamos a conocer algunas marcas muy orgullosas de su origen y otras que… bueno, no lo están tanto. Algunas incluso que mienten sobre su origen. Y reflexionaremos sobre cómo se puede adaptar una marca a distintas culturas sin perder su esencia.

			


La marca país no es llenarlo todo de banderitas

			En una entrevista con intervención del público, le preguntaron al actor Nick Offerman (protagonista de series como Parks & Recreation) si era canadiense. Su respuesta fue tan simple como definitoria: «No, pero ¡gracias!». 

			Eso es la marca país. Lo que viene a tu mente al pensar en Canadá es su marca país. A los estadounidenses, especialmente a los progresistas, sus vecinos del norte les despiertan admiración, los consideran más civilizados, educados y agradables. Y por lo tanto, que los confundan con canadienses les parece un halago.

			Igual que una marca comercial no la crean los directivos de la compañía que produce un objeto o proporciona un servicio, una marca país no la crean solo sus gobernantes. Ellos pueden proponer, modelar y cuidar el producto en busca de coherencia, pero las marcas surgen con la gente que acumula y comparte percepciones. Pretender crear una marca país ideando un (generalmente horrible) logotipo y repitiendo mucho el concepto «marca país» es como tratar de resultar simpático diciendo constantemente a todo el mundo «soy simpático», mientras esbozas una mueca a modo de sonrisa.

			La marca España somos nosotros interactuando con extranjeros, es la experiencia de un turista cuando viene, son las comidas «típicamente españolas» que prueban quienes no viven aquí, es lo que pensamos los españoles de nosotros mismos, son los productos por los que somos conocidos, es la música que exportamos, son los resultados (pero también el comportamiento más o menos elegante) de nuestros deportistas, son las noticias que les llegan sobre nosotros… En definitiva, la marca España es todo lo que se presenta en la mente a alguien cuando piensa en España. Y por supuesto, gestionar esta marca no es simplemente hacer autobombo de noticias positivas; es encontrar qué nos hace distintos, qué podemos ser, ponernos de acuerdo en qué queremos ser… y llevarlo a cabo.

			


Cuando el origen suma puntos: marcas con logo y bandera

			Pero sin duda sí hay algunas marcas en las que el origen suma puntos. Esto sucede cuando nuestra imagen mental de un país (es decir, la marca país) genera determinadas asociaciones de las que el producto se puede beneficiar. Moda y estilo franceses o italianos; ingeniería alemana; gastronomía española; exactitud suiza; electrónica coreana; servicio británico; diseño sueco… suelen despertarnos asociaciones positivas en la mente, algo que no sucede si, por ejemplo, hablamos de «moda alemana» o «ingeniería francesa». ¿Es una generalización? Por supuesto: seguro que en Alemania hay estupendos diseñadores de moda y en Francia fabulosos ingenieros. Pero así funcionan las marcas, por medio de la acumulación de expectativas, experiencias y tópicos. Y muchas veces es más fácil apoyarse en lo que sabemos (o creemos saber) sobre un país si eso va a ayudar a reconocer más rápidamente qué nos quiere contar una marca.

			Estas asociaciones las aprovechan muy bien las empresas cuando diseñan sus marcas, asegurándose de destacar ese lugar de procedencia. Una de las maneras más básicas de proceder son las denominaciones de origen, con las que se protege quién puede presumir de un determinado linaje y quién no. Hoy nos resulta llamativo, pero hasta bien entrado el siglo xx, marcas como Freixenet se anunciaban en la prensa española como champagnes, a pesar de no proceder de la champaña francesa********.

			Sin duda, hay veces en las que el origen de una empresa es un activo para la marca. Concretamente, cuando la percepción del país encaja con la que quieren proyectar en los productos que comercializan. Otras marcas presumen de orígenes en su propio logo. Por ejemplo, L’Oréal o Guerlain nos recuerdan que fueron fundadas en París, la ciudad del amor, los perfumes, la moda y las torres con estructura de hierro pudelado. Tres de esos cuatro atributos ayudan bastante a la hora de vender cosmética. Además, incluir el lugar de origen en la marca es todo un clásico en las de lujo (algo que han heredado en general las de moda y estilo), ya que permite construir historias en torno a sus fundadores, sus raíces y sus procesos de trabajo, y eso es lo que supuestamente pagas al optar por un objeto exclusivo: toda la historia y las asociaciones vinculadas al producto.

			La marca de relojes Swatch surgió en los años setenta, cuando los relojeros suizos quisieron responder con un modelo económico a la irrupción de los relojes digitales asiáticos. Para ello no quisieron utilizar sus marcas tradicionales, vinculadas al reloj de lujo, así que decidieron apostar por una más juvenil que les distinguiese de los competidores japoneses con lo que, suponían, constituía su mejor arma: su origen. Así, Swatch es la contracción de swiss («suizo») y watch («reloj de pulsera»). Y para los menos dados a los juegos de palabras, el logotipo actual de la empresa muestra la bandera suiza. Por si quedaban dudas.

			Pero si pensamos en Suiza, además de relojes hay otras ideas que nos vienen a la cabeza, como el chocolate, las montañas… y la neutralidad. Henri Dunant, comerciante suizo, se encontraba en el escenario de la batalla de Solferino en 1859 y ayudó a mujeres locales a socorrer los heridos de uno y otro bando. Esto le inspiró, y unos años después se creó el Comité Internacional de la Cruz Roja, una organización cuyo emblema es precisamente el de la bandera suiza invertida******** y que presume de neutralidad allá donde opera. Es el mismo atributo del que alardea el servicio de correo electrónico ProtonMail, que en su página principal destaca bajo el título «Seguridad y Neutralidad de los Datos» que sus servidores se encuentran en Suiza y protegidos por sus leyes.

			Hablando de banderas, quizá el caso más famoso de empresa que usa como marca su propio país es el de Ikea. La compañía de muebles se ha convertido prácticamente en una embajada de la cultura y el modo de vida suecos. El logotipo es azul y amarillo, como la bandera, sus tiendas están llenas de mensajes en su idioma y en su cafetería podemos degustar albóndigas suecas (uno sabe que son suecas porque vienen coronadas con una pequeña banderita sueca), salmón o codillo. 

			Y su producto principal, los muebles a la venta, por supuesto siguen las líneas de diseño limpio e intemporal que asociamos con un país nórdico. De hecho, hasta sus nombres son escandinavos: las alfombras tienen nombre de topónimos daneses, cajas, láminas, marcos y relojes son expresiones de argot (slang) o topónimos suecos; las camas, armarios y muebles de dormitorio son topónimos noruegos, mientras que los productos de baño comparten denominación con la de lagos suecos o bien recurren a términos relacionados con el agua. Si vas a comprar un día de invierno de los que anochece a las cinco de la tarde, es imposible no sentirse un poco más noreuropeo.

			Pero la cuestión no solo tiene que ver con países. Dentro de España también tenemos regiones cuya imagen afecta a los productos que venden. Asturias, por ejemplo, es en la mente de muchos españoles una región idílica llena de prados verdes, naturaleza y gente sencilla y honrada que cuida de preciosas vacas. Y de eso se ha aprovechado Central Lechera Asturiana, la principal marca de la Corporación Alimentaria Peñasanta. Sus anuncios han adoptado el clásico paisaje montañoso asturiano como un recurso visual más de la marca, hasta el punto de que probablemente se relacionan más con su producto que el propio logotipo. 

			Y es que Asturias es una región muy poco polémica, con facilidad para caerle bien a todo el mundo. Podríamos decir que junto con Galicia es la Canadá española. Por eso incluir su nombre en la marca Central Lechera Asturiana es un valor que suma, como suma que Nestlé presuma de que sus yogures se elaboran con «leche fresca gallega» Probablemente no habría tanta unanimidad si su marca fuese Central Lechera Catalana, Central Lechera Vasca o Central Lechera Madrileña, tres regiones que por circunstancias políticas levantan muchas más pasiones y recelos: algunos la comprarían con más ímpetu, pero otros la boicotearía por su origen.

			Precisamente algunas marcas han jugado con esa identificación cuando su ámbito de actuación estaba enfocado en una región: en Cataluña funcionó durante algún tiempo un operador, Parlem, cuya marca se construía con valores cercanos al catalanismo y el independentismo, aunque no le fue demasiado bien. En el País Vasco, Euskaltel sí ha gozado de más aceptación, con una historia de más de veinticinco años y una gran cuota de mercado en su territorio.

			


Líneas aéreas, embajadas voladoras

			Otro ejemplo de marcas que son la imagen de su país es, por supuesto, el de las aerolíneas «de bandera», es decir, las controladas por los Gobiernos en su día (hoy son casi todas privadas). Iberia, Air France, Swissair, American Airlines, Aerolíneas Argentinas… son marcas que resulta difícil separar de su país de origen que suelen incluir en el nombre, con los colores de su bandera en el logo y otros elementos. 

			En una época en la que el mercado no estaba liberalizado, suponían prácticamente la única alternativa para viajar en avión dentro del territorio nacional, y la principal fuente de entrada de turistas a cada país. Por eso funcionaban en cierto modo como una «embajada de avanzadilla», ya que era lo primero que veía el turista cuando, aún en su país, se subía al avión de destino.

			Iberia incluso incluyó la corona en el símbolo durante su cambio de imagen en 1977, y solicitó a la Casa Real poder denominarse Aerolíneas Reales, pero se ve que al rey le parecieron demasiadas confianzas y acabaron usando como lema Líneas Aéreas de España********. Y aunque Iberia ahora es privada y forma parte del mismo grupo que British Airways, sigue trabajando mucho el carácter español. Los menús que se ofrecen a bordo están diseñados por chefs nacionales como Paco Roncero, Ramón Freixa, Toño Pérez y Dani García, y los uniformes del personal son obra de la diseñadora catalana Teresa Helbig, continuando una tradición de recurrir a creadores nacionales como Adolfo Domínguez o Pertegaz. Asimismo, los aviones suelen estar bautizados con topónimos españoles, el nombre de personajes ilustres del país o fauna típica.

			Air France o British Airways también encapsulan muy bien la imagen que tenemos de los países que representan. La compañía francesa presenta su servicio de lujo con el nombre «La Première» insistiendo en el diseño del espacio: «La elegancia de los materiales responde a la sobriedad de los volúmenes: piel, gamuza, telas con aires de tweed, acabados metálicos, matices amaderados…»; mientras que la segunda describe sus prestaciones a bordo como un «auténtico servicio británico exclusivo marca de la casa». Lo francés es glamuroso, lujoso y de diseño; lo británico se inclina más por la calidad y el servicio exquisito de toda la vida. Y las aerolíneas que juegan con estos significados al diseñar su producto lo saben. Quizá el lema de Air France es el que mejor lo resume: «France is in the air».

			Sin embargo, tras la liberalización del mercado aéreo y la tendencia low cost, surgieron muchas aerolíneas que ya no estaban ligadas a la imagen de un país. Ryanair es irlandesa, y sus colores y símbolo están basados en el estandarte presidencial del país, pero el nombre viene del apellido de su fundador (Tony Ryan), y como cualquiera que haya viajado con ellos puede comprobar, la experiencia que ofrecen durante los vuelos no se esfuerza mucho por ser típicamente irlandesa********. Del mismo modo, Norwegian, cuyo nombre podría llevarnos a un componente geográfico mucho más claro, centra su discurso en su posicionamiento como aerolínea barata con servicios prácticos, sin hablar mucho de su origen noruego (quizá porque a la mayoría no nos queda muy claro qué sería una «experiencia noruega» en el aire). Otras marcas como EasyJet, Vueling o Virgin Airlines directamente nacieron sin una gran vinculación a ningún país en concreto. En cambio, se centraron en mostrar una actitud determinada, la de los jóvenes y el público en general que querían poder viajar en avión sin necesidad de lujos a cambio de pagar mucho menos.

			Por eso, cuando se habla de «marca país» no deberíamos pensar en logotipos o campañas de publicidad vacías. La preguntas más relevantes a las que tendríamos que responder serían: ¿Cómo nos ven?; ¿cómo nos vemos?; ¿estamos de acuerdo con esa imagen?; ¿contribuye la experiencia de la gente aquí, las noticias que protagonizamos, nuestros deportistas, nuestras empresas… a construir esa imagen?

			


Marcas que no dicen de dónde son

			Parece que hoy en día las multinacionales quieren ser nativas en todas partes. Que unas presuman de origen y otras no se explicaría a partir del análisis de si la nacionalidad suma o resta puntos en relación con el producto que comercializan. Ikea es sueca en todas partes porque el diseño sueco tiene buena fama. Carrefour u Orange no presumen de su obvio origen francés, al menos en España, quizá porque no asociamos que lo francés sea necesariamente sinónimo de ser experto en distribución de alimentos o telecomunicaciones. 

			Si sabemos que McDonald’s o Apple son estadounidenses es más por cultura general que porque lleven su bandera en el logo. Poca gente sabe que Worten es portuguesa, y si bien hay gente a la que le suena que ING no es un banco español, creo que si hacemos una encuesta en la calle pocos sabrán decir de dónde es exactamente********. Tampoco sabríamos decirlo de Ariel********, Fanta******** o Fairy********. Incluso marcas en las que el nombre representa un topónimo (como Santander o Sabadell) no suelen apoyarse excesivamente en sus orígenes cántabros o barceloneses ni construyen su narrativa basándose en eso.

			Lidl quiso quitarse de encima su imagen de supermercado extranjero (alemán, concretamente) y en muchos de los países donde opera modificaron su logo para añadir algún símbolo con los colores nacionales. A nosotros nos tocó, por supuesto, un sol, quizá porque a pesar de esta intención de localizarse la decisión fue tomada lejos de aquí. Y ahí estaban, en la soleada Galicia, los folletos con nuestro sol representativo.

			Algo así sucede con Campofrío, una marca que, si bien fue fundada y produce en España (tiene más de veinte centros por todo el país), es propiedad mayoritaria de conglomerados industriales mexicanos y chinos desde 2013, y antes había estado en manos estadounidenses. Esto es algo que sorprendió a algunos consumidores, ya que las campañas de esta marca de embutidos suelen basarse en lo que hace especial a España y nuestro sentimiento como españoles.

			Incluso, cuando conviene, el origen de un producto puede ser matizado por medio de la marca. El Volkswagen Beetle tiene unos orígenes ligados a la Alemania nazi, y al deseo de Adolf Hitler de producir un coche que pudiera permitirse cualquier familia alemana********. De hecho, de ahí viene el nombre: Volkswagen significa «el coche del pueblo». 

			Aunque en época nazi no se llegó a fabricar ningún vehículo, en sus primeros años tras la Segunda Guerra Mundial quedó muy asociado a la imagen de un país que todo el mundo quería evitar. Pero a partir de los años sesenta vio su oportunidad en Estados Unidos. Mediante una revolucionaria campaña de publicidad cuyo pistoletazo de salida fue «Think Small»******** («Teníamos que vender un coche nazi a judíos», resumían en la agencia de publicidad DDB), se posicionó como un coche práctico, económico y fácil de reparar. Un vehículo que presumía de ser feo, de no cambiar de diseño cada año y de un tamaño pequeño que ayudaba a consumir menos gasolina y a aparcar mejor, en un país que comenzaba a obsesionarse con los coches grandes y de diseño esmerado. No es de extrañar que acabara siendo un automóvil icónico para los hippies. El Beetle no negó su origen, pero se vendía de manera que lo ignoraba casi por completo. De nazis a hippies: otro cambio radical en la percepción de una marca sin alterar el producto.

			


Mentir sobre tu origen

			Y ahora vamos a por los que directamente optaban por dar a entender que eran de otro sitio, porque el propio nombre nos puede llevar a las asociaciones deseadas en temas de origen. Incluso aunque no sea cierto. Consciente de que un producto más fabricado en el Bronx de Nueva York no destacaría, el empresario de origen polaco Reuben Mattus decidió darle un toque exótico e inventarse unos orígenes escandinavos para la marca de helados que fundó junto a su mujer Rose. Así nació en 1960 Häagen-Dazs, cuyo nombre no significa nada en ningún idioma europeo (de hecho, en danés no existe la ä ni el dígrafo zs) con una clara intención de sonar sofisticado y diferente, algo que en la mentalidad de los neoyorkinos de esa época se identificaba con el norte de Europa.

			Por cierto, hablando de Nueva York: dos de las series neoyorkinas por excelencia, Friends y Seinfeld, ambas ambientadas en esa ciudad y con muchas referencias en sus guiones, se rodaron íntegramente en California, al otro extremo del país. Los actores nunca pisaron la Gran Manzana en ninguno de sus capítulos.

			Tampoco es europea la firma de cosmética Neutrogena (quizá sí lo sea su famosa Fórmula Noruega, ahí no me meto), sino que se creó en 1930 en Los Ángeles y desde los años noventa es propiedad de la también estadounidense Johnson & Johnson. 

			Y aunque puede resultar un caso llamativo, no es la única marca que elige un nombre que evoca otro lugar distinto al de su origen. En España también ha sucedido mucho: piensa en todas esas empresas españolas con nombres pretendidamente anglosajones, como la cadena de peluquerías fundada en 1964 por Carlos Espejo llamada Spejo’s, o en la marca de moda sevillana fundada por José Víctor Rodríguez Caro y José Luis Medina del Corral: Victorio & Lucchino.

			Porque en los años sesenta y setenta, cuando la aún dictatorial España comenzaba a abrirse al mundo, el progreso era sonar en inglés. Muchos bancos adaptaron sus nombres para sonar anglosajones: el Banco Catalán de Desarrollo fue el Cadesbank, el Banco de Expansión Industrial se llamó Ex-bank y el Banco Intercontinental Español adoptó su más conocido nombre de Bankinter. 

			Pero a veces la situación es la contraria. Productos en apariencia españoles, incluso con nombres tradicionales o lemas que sugieren proximidad, en realidad se producen en otros países: solo tienes que echar un ojo a la letra pequeña de algunas latas de espárragos para ver que realmente muchos proceden de Perú o China.

			


Made in países con mala fama

			La marca de un país también puede afectar a un producto, si el estar fabricado allí resta puntos en nuestra percepción de calidad. A lo largo del siglo xix comenzó a hacerse habitual que productos manufacturados en un país se exportasen para su venta a otro. Es en ese contexto en el que los Gobiernos comenzaron a preocuparse por indicar a los consumidores claramente que un producto no era nacional. La ley británica de marcas de 1887 imponía a los bienes extranjeros la obligación de especificar su procedencia: había nacido el famoso sello made in… que aún persiste hoy. Y con él, muchas más asociaciones en la mente de los consumidores acerca de los países que producían los bienes que consumían.

			Por ejemplo, un país con lastre es China. El «Made in China» es un sambenito para la mayoría de productos que lo incluyen. Este país es la fábrica del mundo por su bajo coste y sus más que cuestionables condiciones laborales, y está ligado en el imaginario de muchos consumidores a productos de mala calidad. Una fama relativamente injusta, porque en China se fabrica de todo: desde ese imán para la nevera que compraste en un bazar y no tenía fuerza ni para pegarse a la nevera hasta el iPhone más caro y de tecnología punta que hay a la venta.

			Algo así le sucedió a Japón hasta que su industria electrónica propia, en una revolución liderada por Sony, comenzó a asombrar al mundo. Esto queda en evidencia en la película Regreso al futuro III, cuando Doc (procedente de la línea temporal de 1955) y Marty McFly (de 1985) están reparando un aparato. El primero encuentra el «Made in Japan» en un circuito y culpa a su origen del fallo. Marty le contradice diciéndole que la mejor electrónica del mundo se hace en Japón, ante la incredulidad del científico. Las actitudes de ambos ante Japón reflejan muy bien la evolución de la imagen de este país como fabricante entre los años cincuenta y los ochenta.

			Por eso no es de extrañar que muchos traten de maquillar un poco sus lugares de fabricación. Legalmente, las marcas no pueden mentir sobre el lugar en el que han elaborado su producto, pero hecha la ley, hecha la trampa. Por ejemplo, en el caso de productos que hayan experimentado diferentes transformaciones, la normativa europea permite indicar como país de origen aquel en el que se haya realizado «su última transformación o elaboración sustancial». Por lo tanto, algunas empresas dan los últimos retoques a sus productos en Europa (coser las diferentes piezas de una prenda de ropa, ensamblar los componentes electrónicos de un aparato) para construir un relato de marca «Made in Europe» que no es estrictamente real. 

			Sin llegar a estos extremos, Apple, que lleva décadas sin fabricar fuera de Asia, incluye en sus productos el lema «Designed in California. Assembled in China»********. Apple sabe que una parte importante de su marca es el cuidado diseño de sus productos, y por eso no quiere que su percepción se vea contaminada por la del país asiático.

			Otra estrategia para evitar el «Made in China» está en hacerle un pequeño rebranding al país. Si la palabra China en un made in tiene mala fama, pongamos otra cosa sin saltarnos la ley. Y así nació el cada vez más común «Made in PRC». No se trata de que esté hecho en la sede del partido político de Miguel Ángel Revilla; son las siglas en inglés de People’s Republic of China. Es decir, República Popular de China. Es decir, China.

			Pero si incluir el nombre de un país con mala fama es mala idea, también lo es no aprovechar su prestigio cuando suma puntos. Tras la Segunda Guerra Mundial Alemania quedó dividida en dos países, República Federal de Alemania y República Democrática Alemana. En 1973 el Tribunal Federal de Justicia de Alemania dictaminó que el famoso «Made in Germany» que se venía utilizando en las exportaciones no resultaba adecuado, ya que no permitía identificar de cuál de los dos países llamados Alemania procedía. Por lo tanto, cada una de las dos naciones inventó su alternativa. 

			Mientras que en la República Federal estuvieron listos y apostaron por «Made in West Germany», reteniendo todo el valor de la anterior marca y por lo tanto de las asociaciones positivas con lo alemán (tecnología, durabilidad, alta calidad), los segundos optaron por un críptico «Made in GDR», un nombre que dificultaba la comprensión al no establecer una asociación directa entre las siglas y su significado (German Democratic Republic). La táctica de camuflar por medio de siglas aquí resultó contraproducente, y los alemanes del este vieron cómo sus productos perdían el renombre que tenían cuando procedían, simplemente, de Alemania.

			


Bebidas regionales

			Entre finales del siglo xix y mediados del xx, el desarrollo industrial y tecnológico hizo que surgieran por toda España multitud de fabricantes de cerveza. Con el paso del tiempo, algunos se hicieron grandes y conquistaron gran parte del país, como Damm, Mahou o Cruzcampo, pero otros se especializaron en sus zonas de origen. Algunas de aquellas pequeñas marcas regionales terminaron absorbidas por grandes grupos, otras tuvieron que cerrar y otras, mal que bien, se mantuvieron. 

			Pero si hay algo que vende en los últimos años es lo cercano. Ya sea por tendencias ecologistas que promueven el consumo de proximidad, por el auge social de la reivindicación de las identidades o porque nos hemos cansado de globalización, hoy en día contar con una marca que suene a vecina es un plus. La madrileña El Águila, que desapareció en los noventa cuando la compró Heineken y sustituyó la marca tradicional por Amstel, ha vuelto al mercado. Lo mismo han hecho la barcelonesa Moritz (desaparecida en 1978 y recuperada en 2004)******** o La Mezquita, de Córdoba, recuperada en 2019. Y no son las únicas: esto de beber una cerveza que hace referencia, incluso en el nombre, a una zona concreta del país se está poniendo bastante de moda. Podemos encontrar Turia (Valencia), Alhambra (Granada), Victoria (Málaga), Keler (Donostia) o Estrella de Levante (Murcia). 

			La idea no es solo que la gente de su ciudad beba una cerveza adaptada a los gustos de ese sitio, sino también aprovechar la imagen que tenemos de una zona, los tópicos en nuestra mente y las asociaciones que nos despierta para incorporarlo todo al producto. Por eso Cervezas Alhambra se relaciona con lo artesanal, la creación artística y la calma, Estrella Damm con el disfrute idílico del verano mediterráneo o Mahou con la tradición castiza de Madrid. Cruzcampo, por su parte, nos invitaba hace unos años a cuidar nuestro «sur», la parte más espontánea de cada uno de nosotros, «para no perder el norte». Otras como Estrella Galicia llevan su origen tan grabado en el nombre que su reto es convertirse en nacionales. Así, esta cerveza ha lanzado ediciones especiales de sus etiquetas decoradas elementos con estilo madrileño, balear o andaluz.

			Incluso Coca-Cola, quizá el prototipo de marca estadounidense, también se preocupa por mostrarse local, tanto con patrocinios de equipos de fútbol y eventos culturales y sociales por el país, como en sus productos. Mientras que su bebida emblema, Coca-Cola, supuestamente sabe igual en todo el mundo (aunque algunos connoisseurs de refrescos notan la diferencia según el agua o tipo de azúcar empleado), otras bebidas del grupo como Fanta se adaptan más a los gustos locales. 

			De hecho, el único sabor que esta Fanta tiene en común por todo el mundo es que da color a su logo: el de naranja, e incluso en ese caso su color cambia un poco: más oscuro en tierras americanas, más claro en las europeas. El clásico sabor a limón, que en nuestro país es tan común, no se encuentra en Estados Unidos: allí las más populares son naranja, fresa, uva y piña.

			Y hablando de refrescos, no hay que dejar de mencionar que la adaptación al territorio sucede incluso dentro de nuestro país. En el norte español no es raro encontrar Kas sabor manzana en los bares, en busca de unos paladares más acostumbrados a bebidas derivadas de esa fruta como la sidra. 

			Y en Canarias se comercializa una variedad exclusiva de Fanta con sabor a fresa, posiblemente en respuesta al éxito de una marca local, Clipper, cuyo sabor fresa es casi parte de la cultura canaria. La clave aquí es que las islas son un mercado muy lejano a la península que complica los envíos, pero suficientemente grande como para que enviar mercancías salga más caro que producirlas allí. Por lo tanto, además de tener variedades propias de productos de multinacionales (como sabores propios para sus yogures Danone), esto ha originado un ecosistema de marcas que los peninsulares no conocemos, como Tirma, La Isleña o Islacao.

			


Estirar una marca en diferentes culturas

			Como hemos visto, para algunas marcas su país de origen suma puntos. Si eres moda o perfume, te gustará destacar tu origen francés y quizá te lo calles un poco más si eres portugués, del mismo modo que un centro educativo británico será más relevante que uno andorrano. Pero al margen de este tipo de marcas tan ligadas a un atributo nacional, por lo general nadie quiere ser turista, todos quieren sentirse locales. La mejor estrategia para muchas marcas hoy en día es compartir un mismo nombre a lo largo del mundo, pero tratar de ser lo más naturales en cada región donde operan y adaptarse a las costumbres locales.

			McDonald’s en Europa renuncia incluso a su típico color rojo, y desde hace unos años lo ha sustituido por un elegante verde oscuro con el que quiere despertar asociaciones de sofisticación, naturalidad y calidad. Esta cadena es, en general, especialista en adaptarse allá donde opera. A un estadounidense se le salen los ojos de las órbitas cuando le cuentas que en España puedes pedirte un McMenú con una cerveza para beber, ya que en su país de origen consumir alcohol en una hamburguesería suena tan marciano como a nosotros celebrar acción de gracias en el bar de la esquina. Tampoco es común fuera de nuestras fronteras pedirte un gazpacho con tu menú. En Portugal, los menús van acompañados de una sopa. En Singapur puedes pedir un Badung McFizz, bebida inspirada en el tradicional badung, en Japón tus patatas pueden venir con sabor mentai-mayo (una mezcla de mayonesa y huevas marinadas de bacalao) y en India hay muchas opciones vegetarianas y con salsas inspiradas en las tradicionales.

			En el súper también hay diferencias: en México es posible encontrar crema de queso Philadelphia con sabor a salsa chipotle, o Tang de sabor a horchata o tamarindo. Y cuando Oreo se lanzó en China a mediados de los noventa, con el mismo sabor y la misma forma que su versión estadounidense, no terminaron de convencer al público. Los chinos prefieren sabores menos dulces y la forma redonda no les va demasiado, así que los gestores de la marca plantearon algunos cambios: nuevos sabores y nuevos formatos como barquillos o tubos, convencidos de que la esencia de la marca no estaba ni en la forma ni en el sabor de cacao y vainilla, sino en la conexión emocional entre padres e hijos al compartir una galleta y llevar a cabo el ritual de abre-lame-moja. La diferencia es que, mientras en los anuncios estadounidenses son los padres los que enseñan estos tres pasos a los niños (allí Oreo es una galleta tradicional, ya que se lanzó en 1912), en los anuncios asiáticos son los niños los que educan a sus padres en la manera de comer la galleta .

			Es importante tener en cuenta que una marca no es algo cerrado. No se trata de un logo, ni de un producto. Una marca es un conjunto de asociaciones en torno a una experiencia, y eso varía mucho por países. Lo que es divertido en una cultura no lo es en otra, lo que resulta sofisticado en un país puede ser chabacano en otro, el snack perfecto para la merienda puede ser dulce en un sitio y salado en otro. El problema, claro está, es que si cambias demasiado tienes el riesgo de romper la marca y que pierda la coherencia que le hace ser ella misma.

			La clave del branding es entender qué representa la marca más allá de todo lo tangible, y saber qué se puede modificar y qué no. ¿Hasta dónde puedes estirar una marca?, ¿qué atributos son intocables y cuáles no?, ¿puedes hacer una bebida de cola con sabor a cereza y venderla bajo la marca Coca-Cola?, ¿y si no tuviera gas?, ¿y si fuese transparente?, ¿seguiría siendo «Coca-Cola» en la mente de los consumidores?, ¿sigue siendo «McDonald’s» una hamburguesa vegetariana?, ¿y si fuese un plato de ternera pero para degustar con tenedor y cuchillo?, ¿y una hamburguesa que costase 20 euros?


Cómo se crea una marca

			¿Por qué las empresas pagan miles de euros 

			por un logo que mi hermano pequeño tarda 

			treinta segundos en hacer?

			





En este capítulo…

			Entramos en harina. En este apartado del libro es cuando hablamos de cómo se crean las marcas. Vamos a seguir el orden que se sigue en la vida real: comenzaremos con todo el trabajo de estrategia que se pone en marcha cuando el equipo de marketing decide que hay un hueco en el mercado para un producto nuevo o cuando se funda una empresa. Hay que pensar en el propósito, la narrativa de la marca, la representación que va a tener su personalidad, en qué categoría va a competir, con qué valores se va a presentar, a quién se dirige…

			Después entraremos en los temas de naming. Poner nombre a una marca no es fácil ni rápido, pero es una de las decisiones más importantes porque el nombre es prácticamente el único elemento de la marca que va a permanecer desde su nacimiento hasta su desaparición. Vamos a repasar los tipos de nombres para ver de dónde puede surgir la inspiración, hablaremos también de los tópicos y los nombres viejunos y también de algunas cosillas importantes que hay que tener en cuenta a la hora de bautizar una marca, porque no todo es tan fácil como pueda parecer. Ya verás la que hay que liar para que te la acepten en el registro.

			Y en tercer lugar, veremos la identidad visual. Aquí entraremos en todas esas palabras que hasta ahora he simplificado hablando de «logo» a secas. Veremos qué tipos de logos hay, quién los diseña, qué hay que tener en cuenta (no se trata de que tu sobrino el que sabe usar Photoshop te monte uno), por qué hay empresas diferentes que tienen el mismo logo (o casi idéntico), qué pasa con los colores…

			Al igual que ocurre en otras partes del libro, en este capítulo hay mucha terminología que en otros libros o blogs puede variar para aludir a los mismos conceptos. En el mundo del branding esto sucede dependiendo de la metodología de trabajo, de la consultora o agencia que intervenga, de la traducción concreta, de dónde se quiera poner el foco… Yo he tratado de usar un lenguaje claro y evitar los términos más confusos.

			En el fondo, lo importante no es el nombre que le pongas a cada cosa. Probablemente, quitando a cuatro gurús que se ofenden si no usas las mismas palabras que ellos, se van a entender igual. Lo fundamental son los conceptos y qué se hace con ellos.

			


La estrategia

			Todo comienza por pensar qué queremos ser

			Una marca debe saber por qué existe. «Para ganar dinero», dirán muchos. Y es obvio que una marca que no gana más de lo que gasta no puede existir. Pero es necesario algo más, porque, en general, a la gente le trae sin cuidado que ganes o no dinero. Como dicen muchos gurús de esto, estamos en la era del propósito: los consumidores piden a las marcas que existan por algo. No hace falta que todas las marcas tengan objetivos enormes y trascendentales, como salvar el planeta o acabar con la desigualdad entre hombres y mujeres. Un propósito también puede ser algo cotidiano, una pequeña visión de detalle del mundo. Puede ser inspirar optimismo en nuestras vidas, ayudar a que estemos en contacto con nuestros seres queridos o hacer más fácil los hábitos saludables de alimentación. 

			El propósito es una parte fundamental de la marca porque ayuda a guiarla. Cuando sabes cuál es tu propósito en el mundo puedes tomar decisiones más fáciles, dado que ya sabes a dónde tienes que acercarte. ¿Es buena idea lanzar una versión de mi producto con mejor sabor pero con más azúcar en la fórmula? Si mi propósito es inspirar una vida más sana, probablemente no; si es ayudar a que la gente tenga pequeños momentos de felicidad, entonces sí.

			Como ves, un propósito se sitúa en una posición más elevada que el propio producto, porque la marca no debe limitarse a un objeto en concreto. Es más bien tu visión del mundo. «Inspirar optimismo en nuestras vidas» puede ser el objetivo de un canal de televisión, una marca de refrescos o una gama de embutidos envasados. Una marca es el conjunto de significados y relaciones, una visión del mundo. Con un propósito que la guíe será mucho más coherente y, por lo tanto, mucho más fuerte. El propósito no solo permite que una marca no se limite a un único producto, sino que permite incorporar cambios o crecer para adecuarse a las necesidades de la gente con el tiempo. El propósito de la marca Ikea es «crear un mejor día a día para la mayoría»; eso en los años sesenta significaba ofrecer muebles de diseño a precios accesibles, pero hoy Ikea ha crecido y su propuesta incluye también ofrecer sistemas de domótica que permitan controlar la iluminación de la casa desde el móvil, por ejemplo, o muebles que se puedan personalizar y reutilizar en diferentes momentos de la vida.

			


La narrativa de marca

			La narrativa de una marca es uno de los puntos más importantes de su definición. Se trata de cómo ve el mundo, cuáles son sus prioridades, qué realidad quiere crear para compartirla con sus empleados, con sus clientes, incluso con sus competidores. Y como decía mi profesor José Luis Antúnez, es como el agua para los peces: invisible pero imprescindible.

			Por lo general, la narrativa de una marca no se define ni se inventa: se descubre. Se descubre a partir de su producto, de su historia, de sus procesos, de sus fundadores, de lo que les inspira o de su activismo. En base a ello se crea una cultura, nacen unos valores, unos principios.

			La narrativa no simplemente se cuenta, sino que se expresa. Es fundamental para poder tomar decisiones de negocio, es decir, para marcar la estrategia corporativa. Renunciar a según qué prácticas también es narrativa. La narrativa de la marca establece la coherencia y hacia dónde puede y debe ir una empresa. Para lanzar nuevos productos, para entrar en nuevos sectores, para comunicar. Todo debe estar integrado en la narrativa de la marca. Esto la hará más fuerte y reforzará a su vez a la empresa.

			Porque la narrativa no solo sirve para desarrollar una marca poderosa, inimitable. Sirve también para establecer un rumbo. La manera como tu marca entiende su mundo determina también cómo va a hacer las cosas, qué va a priorizar, qué productos va a lanzar y cómo va a enfocar su comunicación y sus contenidos.

			


Los arquetipos de marca: la personificación

			Si una marca es alguien que te influye en tu manera de pensar, con quien te identificas (o no), que te transmite algunas asociaciones…, podríamos decir que es casi una persona. Por eso una de las principales cuestiones que hay que definir cuando se crea una marca es qué personalidad va a tener. Porque un mismo propósito se puede llevar a cabo de muchas maneras, tantas como personalidades hay.

			Para esto, un clásico en las consultoras y formaciones de branding es la teoría de los arquetipos. El psicólogo Carl Gustav Jung sostuvo en su día que las personalidades humanas se pueden clasificar en una serie de arquetipos, es decir, patrones que tienen unas características comunes y un comportamiento similar. Y claro, semejante clasificación viene muy bien para elegir cuál encaja más con la visión del mundo que tiene nuestra marca.

			En el branding suelen considerarse doce arquetipos: 




			•	El inocente: es la marca de lo puro, que no se mancha, es simple y te inspira a hacer las cosas bien. Es optimista y busca la felicidad sin dañar a nadie.

			•	El sabio: es sabia aquella marca cuya personalidad se basa en su autoridad académica. Saben mucho de lo suyo, son un referente y confías en ellas.

			•	El héroe: una marca asociada a este arquetipo es aquella que no se deja amedrentar por las dificultades. Se sobrepone a todo, saca fuerzas y es capaz de lograr cosas que parecían imposibles.

			•	El forajido: la marca malota, rebelde, la que viene a romper con lo establecido, con la manera tradicional de hacer las cosas. A este tipo de marca le gusta llamar la atención y se atreve a cuestionar lo incuestionable.

			•	El explorador: quiere descubrir el mundo, ir más allá, conocer cosas nuevas y ofrecerlas a todos los demás. La marca que quiere escapar de la vida cotidiana.

			•	El mago: esta marca consigue hacer cosas que las demás daban por imposibles, como si fuese magia, con un aura de misterio o diversión.

			•	La persona corriente: una marca que se identifica con tus problemas, tus preocupaciones y tus alegrías cotidianas. Aquella que vive la misma vida que nosotros y nos ayudan con cosas prácticas para existencia común. 

			•	El amante: siguen este prototipo las marcas que te cuidan, que te sorprenden con detalles, que te quieren enamorar. Sus armas suelen ser el cuidado de las experiencias, la exclusividad, el hacerte sentir único.

			•	El bufón: marcas alegres, que no se toman la vida muy en serio, que quieren disfrutar del lado divertido y no tienen problemas incluso riéndose de sí mismas.

			•	El cuidador: en este caso hablamos de marcas que nos acompañan, nos dan soluciones a nuestros problemas y nos hacen sentir bien. Aquellas que nos reconfortan y para las que las personas son lo primero.

			•	El creador: para esta marca la creatividad es fundamental. Inspiran tu creatividad, te proponen hacer cosas nuevas, te anima a desarrollar tus ideas.

			•	El gobernante: representa el poder, el statu quo, los que mandan en definitiva. Son marcas conservadoras, acostumbradas a sentar las reglas. Son líderes y la gente las sigue.

			


El problema que le veo a los arquetipos es que se tomen como verdades inmutables o casillas puras, cuando las personas (y las marcas) somos mucho más complejas que eso. Y sin embargo, a veces, al diseñar una marca nos obsesionamos con que encaje en una de estas categorías. No es raro, sin embargo, que una marca pueda ser la mezcla de varios, o que represente principalmente un arquetipo pero tenga influencia de otro.

			Incluso, en ocasiones, los propios profesionales de la creación de marcas no se ponen del todo de acuerdo en las que usan como ejemplo. ¿Es Apple el creador, porque inspira con sus productos a desarrollar la creatividad; el mago, porque utiliza tecnologías aplicadas con ingenio para conseguir resultados que parecen magia; o el amante, porque cuidan hasta el último detalle de su packaging, interfaz o diseño de producto? Si buscas por internet la teoría de los arquetipos con ejemplos verás que muchas veces no está claro del todo. Y es que el branding no es una ciencia exacta. No está todo grabado en piedra. Simplemente son metodologías que están a tu servicio.

			Sin embargo, los arquetipos no tienen por qué ser la única manera de definir la personificación de una marca. Se trata de una herramienta interna para que todas las personas que gestionan la marca tengan el mismo concepto en la cabeza. Si en vez de usar un arquetipo tiene más sentido usar un deportista, un actor famoso o un presentador de televisión, adelante con ello. Si algún día tienes que crear una marca y la mejor manera de explicar cómo es y cómo se manifiesta es decir que «es un David Broncano» o un «Paco Martínez Soria» o «un profesor enrollado», adelante.

			Lo importante a tener en cuenta es poder utilizar esta personalidad como guía para imaginar la marca en diferentes situaciones, pensando cómo se comportaría cada arquetipo o personalidad en diferentes situaciones: su tono de voz al hablar de un producto propio, al cometer un error, al diseñar un nuevo servicio… 

			Y en todo caso, esto es solo un punto de partida. La personalidad hay que definirla bien: hay muchas maneras de ser creativo, divertido o amante. Y cada marca debe buscar la suya para diferenciarse, tener una propuesta hacia el público que la haga única.

			


La categoría: ¿dónde vas a competir… y con qué reglas del juego?

			A primera vista, parece que es fácil elegir la categoría de una marca, es decir, el ámbito en el que vas a competir, la sección del súper en la que te vas a vender, el hueco en la vida de tus consumidores que vas a llenar. Y digo que parece sencillo porque uno diría que te la impone el producto que comercialices. Si haces mortadela, tu categoría será el embutido; si haces bicicletas, será los vehículos de dos ruedas.

			Pero en realidad hay bastante margen de maniobra y una marca puede elegir en qué territorio se siente más cómoda, porque eso determinará el posicionamiento que puede adoptar, el nombre y contra quién compite. Y es una decisión importante, porque en cada categoría se valoran unas cosas distintas. No es lo mismo presentar una barrita de cereales como un snack para deportistas, como una comida a media mañana para oficinistas que quieren adelgazar o como una merienda para adolescentes. Aunque la barrita sea la misma. 

			Por ejemplo, si una marca lanza un zumo de frutas, puede decidir competir en la categoría de los zumos de frutas (que sería lo más obvio) y ahí tendrá que hacerlo con las reglas impuestas en ella: entre otras, la apariencia de naturalidad y frescura, la mayor valoración del producto refrigerado frente al que no lo es o la procedencia de zumo exprimido y no de concentrado.

			Pero también podría elegir posicionarse en una categoría ajena. Por ejemplo, podría intentar competir con los refrescos, apostando por un envase que sea parecido al de ellos (quizá en lata o en botella en vez del típico tetrabrick de los zumos), mostrando otros momentos de consumo en vez del clásico desayuno y eligiendo un nombre más fantasioso. Esto tiene algunas ventajas, como que puedes adaptar las normas no escritas a tu favor, pasando de ser cola de león a cabeza de ratón. Así, mientras que con un zumo procedente de concentrado serías el menos sano de todos los zumos, pues lo más importante de esa categoría, lo que se valora más, es la naturalidad, aquí puedes ser el más sano de todos los refrescos.

			Si vas a lanzar una revolucionaria bicicleta eléctrica, deberías tener en cuenta si quieres ser percibido como una versión potente de una bici tradicional o como una versión barata de una motocicleta, porque no es lo mismo. En el mercado de las bicis serás posiblemente la más cómoda y tecnológica, pero también la más cara y la que obliga a cambiar los hábitos a los usuarios de bicis (tendrás que cargarla cada noche, sincronizarla con su smartphone). Tu marca y tu publicidad deben ir orientadas a que la gente entienda que vale la pena pagar más para no llegar sudado al trabajo. Si quieres ser una alternativa barata a la motocicleta, el precio no será un problema, porque te diriges a gente acostumbrada a pagar más. Pero se te plantean otros retos: la verán débil e insegura, y posiblemente consideren que le falta potencia o espacio de almacenamiento. Tu marca debería ir por otro lado, defendiendo, por ejemplo, la ligereza y comodidad que una moto no tiene.

			La categoría que elijas para competir puede incluso determinar la marca que usas. Por ejemplo, imagina Nestlé… Tiene una marca de café (bueno, tiene muchas, pero vamos a simplificar): Nescafé. Y tiene una marca para helados a granel: La Lechera. Si deciden lanzar un producto de café helado, ¿es mejor venderlo como café que casualmente es helado (Nescafé Frappelate) o como helado que sabe a café (La Lechera Frappé)? ¿O lo vendemos como un cobranding, hijo de ambos (La Lechera Nescafé)? La estrategia de cara al futuro con cada marca, lo que demanda el consumidor en cada categoría (por ejemplo, puede que a un café le pidan un sabor más fuerte y a un helado más cremosidad), las percepciones en el mercado… serán las que ayudarán a tomar esta decisión.

			Cuando se lanza una marca pionera que quiere estrenar una categoría, tiene que emitir un mensaje lo suficientemente amplio para explicar a la gente qué es pero también por qué es distinta. Cuando llegó Canal+ a España como primera experiencia de televisión de pago********, tuvo que explicar a los televidentes que era básicamente una televisión como la que ya conocían, con series, películas, musicales y demás, pero mejor. Las películas serían de estreno, los grandes acontecimientos se verían a la vez que en Estados Unidos, y no tendría cortes publicitarios. Y por todo ello valía la pena pagar. Era una nueva categoría que los españoles no conocían: la televisión de pago. El resto de canales temáticos, cuando comenzaron a operar, ya no tuvieron que hacer esta labor didáctica.

			Del mismo modo el iPhone, aunque técnicamente no fue el primer smartphone, sí que creó una nueva categoría de teléfonos sin teclado, con aplicaciones instalables y manejo con el dedo en pantalla táctil. Un iPhone era la cosa que menos se parecía al concepto que los usuarios tenían de teléfono móvil en 2007, y precisamente por ello Apple cuidó los detalles en su presentación. Este dispositivo se anunció como la unión de un aparato para navegar por internet, un iPod y un teléfono móvil: tres referentes que todos los usuarios tenían en su cabeza. Y para que no quedase duda, incluso el nombre lo dejaba claro: iPhone. El resto de smartphones que llegaron después, a la estela del diseño que impuso el teléfono de Apple, ya no tuvieron que hacer estos ejercicios de explicación porque se basaban en el camino que habían abierto los de la manzana y que también se aplicaban a ellos, porque igualmente eran teléfonos, servían para escuchar música y para navegar por internet. 

			A lo largo del tiempo, una vez que la nueva categoría ya ha sido explicada, Apple ha tenido que ir trabajando en la marca de iPhone para aportarle más profundidad y distinguirla del resto de teléfonos inteligentes. Así es como se han ido centrando en atributos que consideran diferenciales, como la cantidad y calidad de aplicaciones disponibles («There’s an app for that»), la calidad de la cámara («Shot on iPhone») o las medidas destinadas a cuidar la privacidad de los usuarios («Privacy. That’s iPhone»). Todo elementos destinados a crear y defender su propia categoría, una vez que la anterior (la de los teléfonos) ha desaparecido prácticamente por completo. Y no parece haberles salido mal: en el territorio de la tecnología de bolsillo, hay smartphones y hay iPhones.

			No siempre le ha salido tan bien. Cuando lanzaron el Apple Watch, trataron de situarlo en la categoría de la moda. Se concertaron anuncios en las revistas más exclusivas, se promocionaron correas de marcas tan exclusivas como Hermès y toda la comunicación giraba en torno al reloj como accesorio de moda. Cuando esto no terminó de encajar, Apple decidió dar un giro y vincularlo a la vida sana, promocionando más sus funcionalidades de control del oxígeno en sangre, electrocardiograma o control del sueño. 

			En el muy recomendable libro Kellogg on Branding nos cuentan un caso parecido, el de la cerveza Miller Lite, que creó la categoría de las cervezas light en Estados Unidos. Como pionera de la categoría, a Miller Lite le tocó explicar en qué se diferenciaba de la cerveza tradicional, es decir, servir de puente entre ambas categorías aludiendo a su beneficio diferencial: al tener menos calorías, llenaba menos, provocando menos pesadez. El siguiente competidor que llegó, Bud Light, ya aprovechó que la categoría estaba creada y no necesitó contarle al consumidor qué era una cerveza light, pudiendo centrarse en su hecho diferencial de Miller: un mejor sabor.

			Este tipo de decisiones suelen estar a caballo entre los estudios de marketing, que analizan dónde hay menos competencia, qué espera encontrar el usuario, cómo se ha distribuido cada categoría históricamente…, y el puro relato de marca, que busca las oportunidades de identificarse o diferenciarse de otras, cómo crear una narrativa interesante o dónde se puede mostrar mejor la personalidad.

			


Los valores y atributos de marca

			Incluso teniendo un propósito y una personalidad hay muchas maneras de hacer las cosas. Así que, como ya hemos repasado los grandes aspectos teóricos de la marca y su personalidad, ahora comenzamos con lo más concreto: sus valores y atributos. Lo emocional y lo racional. Los valores y atributos suelen mencionarse juntos, como quien dice «física y química» o «Mortadelo y Filemón», y a veces parece que fuesen lo mismo, pero hay algunas diferencias entre ellos.

			Los atributos de una marca o un producto son todas aquellas cualidades que pueden medirse, es decir, que existen objetivamente. Algunos los llaman «verdades de producto». Por ejemplo: un sistema de ingeniería especial que te permite construir una casa en un tiempo récord; un móvil con la mejor cámara del mundo; un paquete de galletas de cartón reciclado; un bizcocho con sabor a vainilla o un panel de alta resolución en un televisor. Todo ello son atributos, son cosas que puedes mirar y decir «ah, pues efectivamente las tiene». Pista: si un notario podría dar fe de ello, es atributo. Lo interesante de los atributos es buscar los diferenciales, claro. ¿En qué destaca tu producto frente a la competencia? ¿Por qué es mejor?

			Lo interesante es que esto es relativo. Decíamos antes que un mismo producto puede competir en una categoría u otra. Quizá no eres el fabricante de lámparas de casa más barato, pero puedes ser el más barato dentro de la categoría de lámparas de diseño. Ese será uno de tus atributos diferenciales. O quizá eres el único bizcocho para diabéticos celíacos con auténtico sabor a vainilla.

			En cuanto a los valores, pertenecen más al mundo de las ideas. Son las reglas que te vas a poner a ti mismo sobre cómo quieres hacer las cosas. No son tan fáciles de cuantificar ante notario, pero resultan fundamentales para construir una marca sincera. Son tus principios, la manera en la que quieres hacer las cosas.

			Los valores y atributos pueden encajar entre sí. Si tú dices que uno de tus valores fundamentales es el respeto a la naturaleza, atributos como que no experimentes con animales durante el proceso de producción, que tu envase sea sostenible y reutilizable y que repartas tus productos en furgonetas eléctricas encajan tan bien que se dice que estos atributos son el reason to believe******** de ese valor, y obviamente hacen que sea mucho más sincero.

			Tuve un jefe que decía que los principios solo son principios cuando te cuestan dinero; si no, solo son buenas intenciones. Porque hay muchas marcas que dicen que la protección del medio ambiente, la escucha atenta al cliente o la promoción de la diversidad son algunos de sus valores fundamentales, pero luego no tienen problema alguno en generar productos de usar y tirar, cuestionar y marear a los clientes cuando quieren reclamar algo o dejar las decisiones en manos de un comité de dirección compuesto exclusivamente por hombres blancos heterosexuales… El mundo ya tiene suficientes marcas hipócritas como para que venga una más.

			


Los beneficios

			¿Cómo mejora tu producto la vida de quienes lo usan? No hace falta que descubras la cura contra el cáncer, pueden ser cosas cotidianas como ayudar a recordar dónde has aparcado, entretener en ratos muertos, facilitar la preparación de la comida, disfrutar de una chocolatina muy rica… Los beneficios generalmente actúan en los campos del ahorro (de tiempo, de complicaciones, de procesos), el disfrute o la capacidad (hacer cosas que antes no podías).

			Los beneficios, obviamente, también están conectados con los valores, los atributos y el propósito. Detrás de cada beneficio debe haber lo que se conoce como el mencionado reason to believe, es decir, algo real que justifique lo que prometes.

			Si tu producto te ayuda a recordar dónde has aparcado, uno de sus atributos debe ser algo así como «una memoria que almacena la posición de tu coche» o «un GPS único que detecta los movimientos de aparcar», y eso te ayudaría a que alguno de tus valores pueda ser la seguridad o la simplicidad, por ejemplo. Y, dependiendo de la narrativa de tu marca, luego podrías hacerlo crecer hacia un propósito como «simplificar la vida eliminando las pequeñas cosas que la complican» (esto te permitiría luego lanzar más productos que simplifiquen la vida) o «mejorar la experiencia de conducción» (si tu idea no es tanto facilitar las pequeñas cosas de la vida como dedicarte a satisfacer a los conductores).

			Los beneficios y los atributos se pueden incluso contar de forma escalonada. Una maceta de barro de 1,2 litros de capacidad con sistema de autorriego (atributo) puede servir para cultivar una planta en casa sin preocuparte por regarla (beneficio racional), lo que te ayudará a tener un hogar más cálido y apetecible y te sugerirá la idea de contacto con la naturaleza (beneficio emocional), lo cual finalmente te permitirá tener una vida más armoniosa y liberar las tensiones del día a día (beneficio aspiracional).

			


Público

			El público es la gente a la que te diriges. Aquellos para los que tu marca es perfecta y para los que va a resultar importante. El target es importante porque determina muchos otros elementos: por ejemplo, no es lo mismo poner un nombre para algo que van a consumir personas mayores que niños, franceses que alicantinos, gente muy tecnológica o muy chapada a la antigua.

			Igual que cuando escribes es importante tener en mente un prototipo de persona que te va a leer, al gestionar una marca es fundamental saber a quién nos dirigimos, porque si no, es hacerlo al vacío, a una masa uniforme de «consumidores» a secas. A veces a los directivos de las empresas les da miedo concretar mucho el target, y prefieren dirigirse a todos porque piensan que así venderán más. Pero suele ser un error. En primer lugar, porque no es lo mismo emitir un mensaje para un destinatario concreto que hacerlo a todo el mundo. Seguramente el mensaje llegará a todos, pero no calará en nadie específicamente. Una marca es una relación emocional, como la que tenemos con nuestros amigos, nuestra pareja o nuestra familia. Si alguno de ellos nos hablase con un tono genérico, probablemente nos sentiríamos menos implicados en lo que dice. «Si tratas de ser todo para todos, acabas siendo nada para nadie» decía un profesor de branding que tuve, y es una frase que se me ha quedado grabada.

			Además, no es cierto que por dirigirte a un público en concreto estés dejando fuera otros; simplemente estás enfocando tu mensaje. Y envidiosos como somos los seres humanos, siempre tenemos públicos aspiracionales. Los niños quieren ser mayores, los jóvenes quieren ser más guapos, los de mediana edad quieren ser más jóvenes. Por eso en publicidad la gente es más guapa, tiene casas mejores y sus vidas son superiores a las nuestras. ¿Se trata de que todos esos productos se dirijan a estudiantes con pisazos o familias de modelos con un adosado? No, es que ellos son tal como nos gustaría ser a nosotros (que eso hable bien o mal de nuestras aspiraciones es otra cosa).

			Incluso sin ser aspiraciones, hay públicos de los que nos fiamos más para determinadas cosas. En Estados Unidos han comprobado que cuando las mujeres buscan cuchillas para depilarse las piernas, se fían más de las marcas tradicionalmente masculinas (Gillette, Wilkinson…) porque dan por hecho que tendrán más experiencia en este producto. Y cuando un hombre busca un producto para cuidarse el cabello, tiende a confiar más en los dirigidos a mujeres por la misma razón.

			Y ya hemos mencionado al principio del libro que una marca puede cambiar de target con los años. ING comenzó siendo «tu otro banco», una entidad para ahorradores que querían más rentabilidad, y hoy en día se dirige a gente que lo quiere gestionar todo e invertir. Marlboro comenzó siendo a principios del siglo xx una marca de cigarrillos para mujeres estilosas que no querían que se les estropease el pintalabios gracias a su boquilla, y tras la Segunda Guerra Mundial se recicló como la marca del macho absoluto con el Hombre Marlboro. Fanta pasó de niños a adolescentes, y cambió sus anuncios con personajes Disney por otros más crecidos y campañas más virales con youtubers.

			Old Spice, por su parte, era una antigua fragancia fundada en los años treinta en Estados Unidos, que con el paso de las décadas había ido envejeciendo con su público. Cuando la multinacional Procter & Gamble se hizo con la marca en los noventa se encontraron con unos productos que la gente identificaba con elegantes ancianos marineros (en parte por su estética llena de veleros y los protagonistas de sus anuncios). La compañía decidió entonces darle una vuelta a la comunicación de la marca y centrarse en un público masculino más joven, al que llegarían a través de sus novias y madres, las que, según las encuestas, compraban este tipo de fragancias para ellos.

			A través de una campaña de publicidad rejuvenecida y un tono de comunicación más irónico y sorprendente, poco a poco Old Spice rejuveneció su público y hoy en día es una marca joven, desenfadada y con un punto hipster.

			


Posicionamiento

			El posicionamiento de una marca básicamente es un resumen de muchos de los elementos anteriores que explican de una manera concisa qué hueco tiene la marca en el mercado. 

			Últimamente se ha puesto muy de moda resumir el posicio­namiento de una marca siguiendo una plantilla muy determinada con los siguientes elementos:




			•	Público. Es decir, a quién te diriges, con sus características sociodemográficas: madres inseguras con la crianza de sus hijos, estudiantes sin vida social, jubilados con dinero y tiempo libre, teletrabajadores en pueblos pequeños…

			•	Categoría. En cuál vas a competir, cómo quieres que te conozcan. «Un postre completo», «una herramienta para simplificar sus finanzas», «un smartphone», «una tienda de decoración»…

			•	Factor diferencial. Algo que explique qué ofreces, por qué tu marca es la más adecuada para el público de esa categoría: «un yogur delicioso y nutritivo», «la mejor cámara del mercado equivalente a una profesional», «muebles de diseño nórdico y calidad a un precio asequible».

			•	Beneficio. ¿Por qué tu marca va a mejorar la vida de la gente? «Estar seguro de que tu hijo está bien alimentado», «conservar fotografías perfectas de los mejores momentos de tu vida», «sentirte más a gusto en casa y expresar tu personalidad».

			•	Razón para creer. El factor diferencial y los beneficios tienen que apoyarse en algo real. ¿Por qué va a ser posible tanta felicidad? «Una fórmula con frutas, leche y vitaminas», «un modelo de venta en el que ahorramos costes para no sacrificar en calidad», «una óptica y un sensor hasta ahora solo utilizados en cámaras reflex».




			Con todo esto, se construye un posicionamiento siguiendo esta estructura:

			«Para (público), (marca) es (categoría) que ofrece (factor diferencial), 

			de modo que podrás (beneficio) gracias a (razón para creer)».

			


Por ejemplo: 




			Para teletrabajadores que se sienten solos, Gamusinator 2000 es una plataforma que te permite estar en contacto con otros trabajadores como tú y hacer amigos, compartir ideas y socializar, de modo que podrás sentirte acompañado y ser más productivo gracias a un algoritmo inteligente que te conecta con gente con una personalidad y profesión similares a la tuya.




			O también: 

			


Para mujeres mayores de sesenta y cinco años de clase media, Directamente Encarna es un programa de radio que ofrece información, entretenimiento y ayuda a quien más lo necesita, de modo que podrás estar al día y sentirte acompañada por alguien que te comprende, gracias a la arrolladora personalidad y el carácter luchador de Encarna Sánchez.

			


El proceso de naming: quién piensa y cómo se hace

			Poner nombre a una marca es, quizá, la parte más desagradecida de toda la creación de una marca: es un proceso complicado, es muy difícil saber si se va a tener éxito, y si sale bien, el resultado le parecerá a todo el mundo obvio y que no tiene tanto mérito. Y a la vez es un proceso muy delicado: el nombre suele ser el activo de la marca que más durará, y además es uno de los que primero hacen falta: una empresa puede comenzar a operar sin logo, incluso sin posicionamiento, universo visual, lema o cualquier otro atributo de branding (algunas comienzan a operar incluso sin propósito), pero no sin nombre.

			El proceso del naming (como se conoce en el sector a esta disciplina) no es fácil. Se trata de crear algo desde cero, una palabra que no existe. Y por eso, la primera vez que se prueba con alguien se da una situación muy rara. La palabra aún es eso, simplemente un término, un orden arbitrario de sonidos que no nos despiertan todo el conjunto de significados del que se llenarán cuando sea una marca y vaya acompañada de un logo, un envase, un posicionamiento, un tono de voz… y un producto. Y es muy difícil abstraerse de eso y juzgarla solo como palabra.

			Si ya son muchos los que piensan que ellos mismos podrían realizar perfectamente cualquier trabajo de diseño gráfico, lo de idear un nombre, que ni siquiera requiere una habilidad especial como dibujante o en el manejo de un software concreto, son todavía más. Cualquiera puede escribir una palabra…, ¿no?

			El nombre de una marca puede tener muchos padres o madres. Como ya hemos dicho, parece un proceso que cualquiera se cree capaz de llevar a cabo, así que no es de extrañar que en no pocas ocasiones lo haya puesto cualquiera de los fundadores de la empresa, porque como decíamos es uno de los primeros requisitos para empezar a funcionar. 

			Los nombres también pueden ser desarrollados por las mismas agencias que diseñen la marca, como parte de su proceso de construcción. Esto ya va teniendo más sentido, ya que a menudo permite que vaya alineado con el resto de atributos (logo, colores, universo visual…) y el resultado resulte coherente; se trata de que todo reme en la misma dirección. Algunas agencias de creación de marcas tienen agencias hermanas o divisiones solo para los temas de naming, como Summa y su agencia hermana Nombra.

			También hay quien asume estos retos por su cuenta, como el poeta Fernando Beltrán, autor de marcas como Amena, La Casa Encendida o Suma de letras, que se estableció profesionalmente como nombrador y fundó su consultora El nombre de las cosas.

			


El proceso de poner nombre a algo

			Por lo general, a la hora de poner un nombre, se parte de un brief, un documento en el que se recogen los objetivos, el tono que se busca, los valores de la marca, lo que se quiere evocar en la mente de los consumidores.

			Tomando como base este documento, comienza el bombardeo de nombres. No es extraño que en una primera fase se piensen varios cientos, sin mucho filtro, a partir de diferentes fuentes (automáticas o humanas). Dicen los expertos en naming que es importante pensar una gran cantidad porque, probablemente, los cien primeros nombres que se te ocurren a ti ya se le habrán ocurrido a otra persona.

			Después llega una segunda fase en la que esta cantidad en bruto se reduce ligeramente, eliminando todos aquellos que claramente no encajan con lo que buscamos o que son demasiado obvios. Tras este primer filtro nos quedaremos con alrededor de un centenar de nombres.

			Este centenar de nombres van revisándose uno a uno en busca de posibles expresiones ofensivas o marcas que ya existan con esa denominación, se atiende a su pronunciación, su encaje en la arquitectura de marca… Es un proceso en el que pueden descartarse fácilmente tres cuartas partes de las propuestas que teníamos hasta el momento. Y hasta aquí solo ha intervenido la agencia responsable del nombre. Todavía no hemos llegado al cliente.

			Lo normal es que a la empresa que va a cambiar de marca o a crear una nueva le llegue una selección de unos veinte nombres, para que pueda elegir pero tampoco se pierda con demasiados. Estos serán los que protagonicen debates, reuniones y difíciles decisiones por parte de todo el equipo (generalmente habrá también varios jefes que también querrán meterse en el proceso). Llegados a este punto, es importante recordar que los nombres aún no son marcas. Son solo palabras vacías que todavía no significan nada, no tienen connotaciones ni un conjunto de significados asociados. Y por supuesto, están todas escritas igual, no se han explorado colores ni tipografías ni símbolos. Por eso es importante hacer un ejercicio mental de abstracción, para no juzgarlos por lo que significan ahora (nada) sino por lo que pueden llegar a representar. Y aun así, aquí el objetivo no es quedarse con el nombre definitivo, sino reducir esta veintena de nombres a cinco o seis que a la empresa le encajan para lo que está buscando. Ya tenemos a nuestros finalistas. Como cuando te eligen miss o míster de tu provincia.

			Estos finalistas participan en lo que sería el equivalente a la gala de Miss/Míster España, donde elegiremos el nombre definitivo. Si a guapos y guapas se les realizan tratamientos, se los hace desfilar y se los enfrenta a pruebas como preguntarles qué saben de Rusia, a los nombres finalistas de esta última ronda les ocurre algo parecido. Pasan una verificación lingüística que vigila que en ningún país signifiquen nada insultante, ofensivo o delicado y que ni siquiera suenen parecidos a alguna palabra que pudiera resultar hiriente. Y también se busca intensamente en bases de datos de marcas registradas de todo el mundo para adelantarse a posibles problemas, por ejemplo, marcas que se vayan a oponer porque sean demasiado similares… Son comprobaciones en profundidad que serían muy costosas de realizar con los cientos de nombres que teníamos al principio. 

			Tras todo esto, no es raro que solo sobrevivan una o dos propuestas, entre las cuales ya se elige el nombre definitivo. Y ahí comienzan otros procesos, como la construcción de la arquitectura o el diseño del logo.

			


Los tipos de nombres

			Prácticamente cualquier palabra puede ser un nombre de marca: otra cosa es que sea registrable o no, o que la ley prohíba su uso en una categoría concreta, como veremos más adelante. Una marca puede bautizarse con un sustantivo común, adjetivos o verbos, nombres propios, topónimos, mezcla de palabras, términos en otros idiomas…, o cualquier combinación de las anteriores.

			El nombre ideal es corto, único, fácil de recordar, sin connotaciones negativas o conflictivas y que despierte asociaciones interesantes. Pero claro, esa es la teoría. Luego ves marcas como Nenuco, que no son precisamente únicas (es una colonia y un muñeco de empresas distintas); otras que no son precisamente fáciles para el oído, como Häagen-Dazs; algunas que no son reconocibles en su producto, como El Corte Inglés, o que tienen asociaciones un tanto particulares, como Virgin… Y bueno, uno recuerda que el branding no es una ciencia exacta. 

			


¿De dónde salen los nombres?

			Hemos dicho que una de las primeras cosas que se hacen es elegir un montón de nombres para una primera ronda, pero, ¿de dónde salen? Los nombres pueden surgir casi de cualquier sitio, porque la inspiración está en todo lugar. Prácticamente todo se puede convertir en un nombre de marca. Otra cosa es que luego sea bueno, claro.

			Al elegir un nombre hay muchas decisiones que tomar. ¿Buscamos un nombre muy descriptivo, que ayude a que la gente entienda de golpe de qué va nuestro producto, o uno más de fantasía que nos sirva para muchas cosas? ¿y si uso mi nombre y a correr?

			


De nombres de personas

			Te sorprendería saber la cantidad de marcas cuyo nombre es realmente el apellido de los fundadores de la compañía o de una persona real. Esta tendencia surgió prácticamente con el inicio del capitalismo, mucho antes de que el branding se tomase en serio. A menudo, el nombre del artesano o del creador de la empresa, del dueño de la tienda, daba nombre al establecimiento prácticamente sin haberlo buscado. Y es que ser «la tienda de comestibles y ultramarinos de Pedro García» era más una descripción que una intención de marca. Y muchas veces, de hecho, incluso puede que la tienda no tuviera ni rótulo, sino que simplemente se la conociese así. El tal Pedro García era un personaje célebre (al menos en el barrio) y su nombre era su reputación, así que más le valía que el queso no estuviera rancio o los clientes se lo tirarían a la cabeza. Podríamos decir que era el personal branding de la época: bautizar tu empresa con tu nombre no solo para potenciar tu ego sino también para traspasarle tu reputación. 

			Cuando uno de los principales activos diferenciales de una empresa es la creatividad de alguien concreto, normalmente su fundador, es bastante común que se use su nombre como marca. Por eso se da mucho en el mundo de la moda: Adolfo Domínguez, Chanel (fundada por Coco Chanel), Vittorio & Lucchino (aunque más que nombres son apodos, los de los citados José Víctor Rodríguez y José Luis Medina),******** Calvin Klein, Tommy Hilfiger…, pero también en otros tan ajenos como las aerolíneas. Ahí tienes a Tony Ryan y su Ryanair. Sí, la aerolínea de las tómbolas voladoras se llama así por el apellido de un señor de Tipperary (Irlanda), también lo hemos comentado.

			Si naciste en los ochenta o antes, probablemente has merendado más de una vez con los dibujos de Hanna-Barbera. No, no eras el único que pensaba que la señora Barbera era una ancianita que se dedicaba a dibujar al oso Yogui o los Picapiedra, pero ya es la hora de la verdad: esta productora de animación estadounidense recibe su nombre por sus fundadores, dos animadores llamados William Hanna y Joseph Barbera.

			En otras ocasiones el vínculo no está tan claro, y muchos no saben que el nombre de la empresa es un apellido. O incluso una marca. A principios del siglo xx, siete hermanos italoestadounidenses formaron una empresa que fabricaba maquinaria industrial como bombas de uso agrícola o motores para aviones. Cuando uno de ellos decidió incorporar una bomba hidráulica en la bañera de su hijo para ayudarle con su dolencia de artritis, estaba inventando sin saberlo un producto que les haría famosos y se identificaría completamente con su apellido. Se llamaba Candido Jacuzzi.

			Los cereales Kellogg’s también se llaman así por un apellido familiar. A finales del siglo xix, John y Will Kellogg trabajaban en el sanatorio de Battle Creek, un centro que seguía las normas de la Iglesia de los Adventistas del Séptimo Día. Los hermanos Kellogg consideraban que los alimentos salados o picantes incrementaban la líbido, así que preparaban mucha comida para los pacientes basada en cereales con leche. Un día por casualidad dieron con el proceso para producir copos de maíz, que empezaron a servir a los enfermos como remedio antimasturbatorio. El éxito del invento los llevó a producir copos de otros cereales, pero las desavenencias entre los hermanos comenzaron. Will buscaba el lado comercial al asunto, que pasaba por añadir azúcar para hacerlos más apetecible al público general. En 1906 fundó la Battle Creek Toasted Corn Flake Company, que años después cambiaría su nombre por el de Kellogg’s, iniciando una disputa con su hermano John que duraría décadas. Como curiosidad, una de las primeras campañas de publicidad de la compañía fue regalar una caja de Corn Flakes a cualquier mujer que guiñase un ojo a su tendero.

			Otra empresa que se ha identificado con la familia fundadora es Chocolates Lacasa, que se llama así por su fundador Antonio Lacasa. Este aragonés comenzó en 1852 vendiendo tejidos, garbanzos y chocolate, pero por algún motivo decidió especializarse en lo tercero. Quién sabe a qué sabrían los Lacasitos si hubieran mantenido la línea de negocio de los garbanzos.

			Y hablando de familias famosas, una de las más populares del mundo empresarial español son los Ruiz-Mateos, encabezados por el patriarca José María Ruiz Mateos. La marca de la abeja también fue bautizada con su nombre: Rumasa es el acrónimo de Ruiz-Mateos, S.A.

			Incluso marcas tan famosas como Pepsi tuvieron una primera etapa con un nombre de persona. El popular refresco se llamaba Brad’s Drink, en referencia a su inventor Caleb Bradham, hasta que adoptó su nombre actual (o casi), Pepsi-Cola, en 1898. Algo similar a la empresa de ordenadores Dell, que aunque suena a nombre corto y comercial en realidad es el apellido de su fundador Michael Dell.

			Y aunque no es exactamente un apellido, el nombre de la marca de refrescos Kas está basado en uno. Sus orígenes se remontan a los años cincuenta, cuando Luis Knörr Elorza, dueño de la embotelladora de cerveza El As, decide probar suerte con la elaboración de bebidas de frutas. Al principio fueron comercializadas con la marca de la empresa, pero un año después decidió darle un toque de originalidad añadiendo la K de su apellido, y así nació el nombre Kas.

			Asimismo, está bastante disimulado el caso de Panrico, un nombre que podríamos asociar a la intención de sus propietarios de transmitir el buen sabor del pan, pero que en realidad es el acrónimo de Panificio Rivera Costafreda. No, no, el fundador no se llamaba Panificio (que ya tendría cachondeo llamarse así y montar un negocio de pan): «panificio» es un sinónimo de panadería. El fundador de Panrico se llamaba Andreu Costafreda y la empresa recibe ese nombre porque la fundó con la familia de su socio, los Rivera, junto al cual había viajado a Estados Unidos y había conocido los donuts.

			Igualmente disimularon los dueños de la cadena de peluquerías Marco Aldany. Y es que, aunque no exista el tal Marco, los tres hermanos fundadores están escondidos en el nombre: Marcos, Alejandro y Daniel Fernández Luengo. Una técnica de naming muy parecida a la que en 1959 había utilizado la cadena catalana de supermercados Caprabo para obtener su nombre: mezclando apellidos de sus tres fundadores, Pere Carbó, Jaume Prat y Josep Botet, e idéntica estrategia a la que en los cuarenta había recurrido la marca de juguetes Mattel, combinando los nombres de sus socios, Harold Matt Matson y Elliot Handler.

			Por cierto, hablando de Mattel, muchos de sus productos tienen nombres de familiares de los creadores. La muñeca Barbie se llamó así en referencia a Barbara Handler, la hija de Ruth y Elliot Handler, mientras que su otro hijo se llamaba Kenneth, es decir, Ken. Efectivamente: la relación de Barbie y Ken es incestuosa como la de Marcos y Eva en Los Serrano.

			Mucho menos rebuscado es el nombre de Leroy Merlin, que abrió en 1923 como almacén donde vender los restos de material militar recuperado tras la Primera Guerra Mundial para utilizarlo en la reconstrucción de los pueblos destruidos. Su nombre es la unión de los apellidos del matrimonio fundador, compuesto por Adolphe Leroy y Rose Merlin. Cuando los restos de la contienda se agotaron, organizaron la Segunda Guerr… no, es broma…, comenzaron a vender material de construcción y casas prefabricadas, y hasta hoy.

			También son nombres de apellidos marcas como Suzuki (por Michio Suzuki), Toyota (por Sakichi Toyoda, que cambió un poco la grafía), Yamaha (hace referencia a Torakusu Yamaha) o Mars (las chocolatinas, que no están dedicadas al planeta sino a su fundador Forrest E. Mars). Y quizá habías pensado que los supermercados Lidl se llaman así por alguna palabra o sigla alemana, pero en realidad se trata del apellido de la familia Lidl, que se asoció con los Schwarz para fundar una cadena de tiendas de alimentación con el poco original nombre de Lidl & Schwarz en los años treinta y hasta la Segunda Guerra Mundial. En los setenta se recupera la marca y por eso hoy en toda Europa podemos comprar pollo, yogures y panificadoras en el mismo supermercado.

			A veces los nombres de personas que forman las marcas no tienen por qué ser los de los fundadores. Incluir a seres queridos en el nombre de la empresa de papá es todo un clásico. Por ejemplo, los vehículos Mercedes se llaman así en homenaje a Mercédès Adrienne Manuela Ramona von Weigl (conocida simplemente como Mercedes, afortunadamente), hija de Emil Jellinek, socio del propietario de Daimler que fabricaba estos coches. Cuando se fusionaron Daimler y Benz, el nombre de la homenajeada se mantuvo.

			También es un homenaje familiar la marca Danone, fundada por Isaac Carasso en Barcelona a principios del siglo xx. La compañía recibe este nombre porque era el apelativo familiar con el que llamaba a uno de sus tres hijos, Daniel, que en los años treinta se haría cargo del negocio familiar y lo convertiría en una multinacional al establecerse en Estados Unidos —fue en ese país, al que llegó huyendo de los nazis, donde llamó a su empresa Dannon— y adquirir otras empresas de alimentación.

			Se ve que lo de nombrar marcas como los hijos es muy común. Las especias Carmencita, todo un clásico de las despensas españolas, se llaman así desde 1923 en homenaje a Carmen Navarro, la hija de los fundadores de la empresa Jesús Navarro y Carmen Valero. Tras unos años vendiéndose sin marca, decidieron ponerles el nombre de la niña e ilustrar las etiquetas con una fotografía suya con un gran sombrero cordobés, mantón de manila y vestido andaluz. Y hoy en día esa niña, ahora en formato ilustración, sigue presente en cada botecito de orégano, cominos o clavo.

			Y no vayas a pensar que este empeño porque los hijos salgan en la empresa de papá es solo cosa de españoles, en Estados Unidos tampoco es algo raro. La cadena de hamburgueserías Wendy’s recibió este nombre en 1969 por la cuarta hija del fundador, Melinda Wendy Thomas-Morse, que incluso ha trabajado como portavoz de la marca. Y la línea de productos de cocina estadounidenses Martha White se llamó así en 1899 como referencia a Martha White Lindsey, hija del propietario, que era una niña en aquel momento y cuya foto ilustraba los embalajes. 

			Pero la inspiración de los nombres también puede venir de seres queridos que no sean humanos. Bimba y Lola, la marca de moda femenina fundada por Uxia y María Domínguez Rodríguez, al parecer recibe el nombre por las perras de las hermanas.

			Con el paso del tiempo, las marcas cobraron importancia como nombres propios que evocan significados, y los de los propietarios, sus hijos o sus mascotas ya no eran los únicos que bautizaban empresas; también se buscaban otros nombres que rindiesen homenaje a quienes habían sido inspiradores. Ese es el caso de la marca de neumáticos Goodyear, en honor a Charles Goodyear, estadounidense que descubrió la vulcanización del caucho y que llevaba muerto unos cuantos años cuando se fundó la empresa en 1898.

			Del mismo modo, el nombre de la compañía Tesla, que fabrica coches eléctricos, sistemas de carga y baterías de gran escala, es un homenaje al históricamente ignorado inventor y pionero de la electricidad Nikola Tesla. Entre muchas otras cosas (incluido un rayo de la muerte********), Tesla desarrolló la corriente alterna, que es la tecnología que está detrás de los motores de los coches eléctricos. Según contaba en algunas entrevistas su CEO Elon Musk, también barajaron llamar a la compañía Faraday (en honor a Michael Faraday, descubridor de la inducción electromagnética), ya que la marca Tesla estaba registrada desde 1994. Pero con dinero, los problemas son menos importantes: finalmente, el nombre les gustaba tanto que se lo compraron a su anterior dueño en 2004 por 75.000 dólares.

			Por supuesto, un clásico del naming es el bautizo cortesano: cuando se pone el nombre de un rey a una empresa que ha promovido o ayudado a crear. La empresa privada gestora del metro madrileño, que siempre operó bajo la marca Metro, se llamó en sus inicios Compañía Metropolitano Alfonso XIII, gracias a que Alfonso de Borbón fue uno de los accionistas, con su aportación de un millón de pesetas a la causa, gesto que animó a no pocos pelotas empresarios a confiar en un proyecto que muchos no veían claro. Cuando se instauró la II República, se ordenó que todos los nombres comerciales que hicieran referencia a la monarquía se cambiasen, y la empresa pasó a llamarse Compañía del Metropolitano de Madrid, hasta que en los ochenta se nacionalizó y adoptó su nombre actual, Metro de Madrid.

			Otra compañía madrileña afectada por estos cambios de nombre fue la empresa pública de agua Canal de Isabel II, llamada así porque fue durante su reinado, en 1851, cuando se proyectó un canal desde el río Lozoya para abastecer de agua a la ciudad de Madrid. Tras unas décadas de hacer honor a la reina, durante la etapa republicana fue el río el homenajeado y se rebautizó como como Canales del Lozoya. Sin embargo, esta sí que recuperó su nombre durante la dictadura franquista y actualmente mantiene su real denominación.

			¿Y por qué no un personaje de ficción que represente lo que buscamos? Pepephone usa el nombre de Pepe, un tipo honesto, divertido y cercano, que hasta su rediseño en ٢٠٢٠ tenía un aire de ser asiduo a discotecas setenteras. O Don Limpio, que ya desde su presentación nos habla de la obsesión de este vigoréxico señor por las tareas del hogar. En Estados Unidos algunas marcas han tenido problemas por estar basadas en estereotipos con raíces en la esclavitud negra: Uncle Ben’s o Aunt Jemina, con su inspiración sureña y personajes negros en el envase, trataban de aportar este aire familiar y tradicional que muchos consumidores estadounidenses valoran en sus comidas… y que muchos seguían considerando una perpetuación de los tópicos racistas. Por eso, desde 2020, Uncle Ben es Ben’s Original y, en junio de 2021, tras el asesinato de George Floyd, Aunt Jemima cambió a Pearl Milling Company.

			


Del propio producto

			Junto con el nombre del fundador, la simple descripción de la actividad de una empresa es todo un clásico del naming. Sobre todo en empresas públicas o concesiones monopolísticas. Ahí tienes, por ejemplo, a Tabacalera, Paradores o Telefónica, marcas que son absolutamente transparentes en cuanto a sus productos de origen. Y aunque hoy en día se les ha quedado pequeño, la raíz del nombre de la constructora Ferrovial está en que sus primeros contratos en los años cincuenta eran con Renfe, para el tendido de vías de ferrocarril.

			Igual de simple es el nombre del célebre Chanel N.º٥. Cuando estaba elaborando el perfume que llevaría el nombre de la famosa diseñadora, el perfumista Ernest Beaux preparó diez muestras de aromas. Coco Chanel eligió la quinta, y el número se incorporó a la marca. Se ve que no querían llegar tarde a cenar.

			Las características del producto pueden ser también una fuente de inspiración para bautizarlo. Por ejemplo, tomando sus componentes básicos. Ese es el origen de la marca Cola Cao, cuyo nombre hace referencia —dejando al margen el azúcar— a sus principales ingredientes: cacao y cereal kola-malteado. El nombre de Coca-Cola tiene una génesis similar: hace referencia a las hojas de coca y a la nuez de kola. Y no esconde mucho secreto tampoco el de Cacaolat, una bebida láctea de cacao. Jugando con las metáforas, el elixir bucal Licor del Polo (la bebida con la que se emborrachan los pingüinos) parece prometernos frescor profundo en la boca. TriNaranjus (hoy abreviado a TriNa) se llamó así porque su receta empleaba el zumo de tres tipos de naranjas: Valencia, Salustiana y Cadenera. Y Pepsi, que como hemos visto antes se llamaba Pepsi-Cola, hacía referencia a la enzima digestiva pepsina (que no era parte de sus ingredientes, pero se relacionaba con sus propiedades beneficiosas, ya que se vendía como un remedio para facilitar la digestión).

			Si ya tienes una edad, probablemente hayas jugado con un Scalextric. Su nombre es una evolución del primero, Scalex, que se usaba para coches de carreras en miniatura («a escala») propulsados a cuerda. Cuando unos pocos años después los coches pasan a incorporar motor eléctrico, la marca evolucionó a Scalextric. 

			En Madrid hay una popular cadena de cafeterías frecuentadas por señoras bien, señoras fetén, llamada Viena Capellanes. Su nombre procede del pan de Viena, cuya patente para fabricarlo en exclusiva estaba en manos del fundador de la empresa, Matías Lacasa; por otra parte, en la calle Capellanes se situó el primer local, que se llamaba así porque era donde vivían los capellanes de la Casa Real.

			También puede hacer referencia a algún atributo del producto: el limpiador de inodoros Pato WC recibe este nombre porque el cuello de su botella, especialmente diseñado para el reborde de la taza, recuerda al de este palmípedo animal. El nombre de la revista humorística El Jueves es un guiño divertido al lector, ya que en su primera etapa salía a la venta los viernes********. Por su parte, Gatorade recibe este nombre porque esta bebida para deportistas se creó en 1965 para el equipo de fútbol americano de la Universidad de Florida, los Gators.

			En ocasiones, el nombre de marca nace de una característica del producto que previamente fue un lema. Es el caso de la ya desaparecida Banca Cívica. Antes de ser el nombre de una fusión de cajas de ahorros, era una expresión incorporada al lema de la que encabezó esta unión, Caja Navarra. «Pioneros en Banca Cívica». Y es que esa fue la fórmula con que los navarros bautizaron su costumbre de dar cuentas a los clientes del beneficio que obtenían de cada uno de ellos, e incluso permitirles elegir a qué proyectos sociales se dedicaba (las cajas de ahorros no repartían dividendos porque no tenían accionistas, así que el beneficio iba a obras sociales).

			


Que suene bien aunque no signifique nada

			Kodak no significa nada. Y no es que lo diga yo: el fundador no pretendía que significase nada. Cuando George Eastman, de profesión inventor, se decidió a llamar así a su recién estrenada compañía, solo buscaba un nombre sencillo, que se pronunciase bien en cualquier idioma y que no tuviese resonancias de otra cosa que no fuese su producto. Él decía que se había inspirado en el lenguaje infantil. Otros dicen que a Eastman le gustaba mucho la letra k. En cualquier caso, objetivo conseguido.

			Hoy en día, las palabras sin significado son una de las maneras más recurrentes de crear un nombre nuevo. La principal ventaja es que no te atas a nada que exista ya, y tienes una palabra-caja vacía que puedes rellenar de significados a tu gusto. Además, ayuda a que no sea tan difícil registrarlo.

			Piensa en nombres como Wallapop, Llaollao o TikTok. No son descriptivos, ni siglas. No son palabras que puedas encontrar en el diccionario ni son el apellido de nadie. Se trata de combinaciones nuevas de sílabas, a veces variantes de palabras, pero en sí no significan nada. Puede que los creadores de estas marcas busquen que sus sonidos nos despierten ciertas sensaciones (Llaollao suena a algo más suave que Kitkat, por ejemplo), pero fundamentalmente son lienzos en blanco que se llenarán de significado a medida que se va construyendo y desarrollando la marca. Por eso nunca hay que fiarse de una primera impresión: cuando se lanzó Yoigo, un comentario muy habitual era que sonaba a marca de yogur, pero hoy en día es uno de los nombres del sector teleco más representativos.

			Una variante de lo anterior es cuando la palabra, además de no significar nada, ha sido generada por un ordenador. Por ejemplo, cuando Coca-Cola comenzó a experimentar nuevas fórmulas sin azúcar en los años sesenta, los estudios de mercado decían que el público estadounidense prefería marcas con nombres cortos, de una o dos sílabas y entre tres y seis letras********. De modo que para bautizar su nuevo refresco sin calorías se decidió acudir a la más avanzada tecnología: el ordenador IBM 1401, una enorme máquina que funcionaba con fichas perforadas y que apenas tenían algunos gobiernos, bancos y empresas. El jefe de programadores de The Coca-Cola Company, William Mannen, lo configuró para buscar todas las combinaciones posibles de palabras de tres o cuatro letras que contuvieran una vocal o sonido vocálico********. El ordenador tardó un día entero en imprimir el listado con las trescientas mil posibles combinaciones. 

			Tras repasarlo, algo que probablemente les llevó un tiempo también, el equipo de marketing rebajó la lista a seiscientos, que se chequearon junto al departamento legal para eliminar todas aquellas no registrables o que ya estuviesen solicitadas por otras empresas. La lista se redujo a veinticuatro posibles nombres, entre los cuales la dirección de la empresa eligió el definitivo: TaB, que gustó por su memorabilidad e impacto. Fue el primer refresco sin calorías de Coca-Cola… y el primero bautizado por un ordenador.

			Medio siglo después, los ordenadores son una gran ayuda a la hora de crear nombres, especialmente los que son puros nombres de fantasía. Existen programas que pueden ayudar a buscar palabras de determinada longitud, que contengan determinados fonemas o que rimen con ciertas palabras. Y afortunadamente hoy no tenemos que imprimir trescientas mil opciones.

			


Del origen geográfico

			En el caso de marcas como Estrella Galicia o Central Lechera Asturiana, probablemente no haya que explicar el origen del nombre, ¿verdad? Muchas regiones son grandes candidatas para nombrar marcas y productos, especialmente cuando no son lugares polémicos o los atributos que todos tenemos en mente (por ejemplo, la naturalidad en el caso de Asturias) les suma. No siempre es tan obvio. Por ejemplo, algunas marcas de cervezas que, sin llevar el nombre de su región, hacen referencia a algunos atributos famosos de la misma, como Cervezas Alhambra (el monumento más famoso de Granada), o Cerveza Turia (en referencia al río que cruza Valencia).

			Pero esas tan obvias no son las únicas marcas cuyo nombre está relacionado con un topónimo. Por ejemplo, Nokia, que nació como fabricante de papel para a continuación pasar al caucho, a la fabricación de electrodomésticos y después de redes y teléfonos móviles, recibe este nombre por la localidad finlandesa homónima, al suroeste del país y a las orillas del río Nokianvirta.

			El nombre del famosísimo fabricante de muebles Ikea también contiene un par de referencias geográficas. Las letras IK se deben al nombre del fundador de la compañía (Ingvar Kamprad, fallecido en 2018), mientras que EA hacen referencia a Elmtaryd, nombre de la granja familiar, y Agunnaryd, la localidad del municipio sueco de Ljungby donde se crio. 

			Agunnaryd, por cierto, también es el nombre de un modelo de lámpara de techo metálica a la venta en estas tiendas, ideal para colgarla encima de una mesa larga o una isla de cocina según la web de la compañía. Y es que los nombres de la línea de lámparas de Ikea hacen referencia a topónimos escandinavos, como Ingared, una pequeña localidad de Alingsås (Suecia), que es también una lámpara de mesa de diseño clásico.

			La cadena de hipermercados que en España conocemos como Alcampo, en Francia, su país natal, se llama Auchan. Este nombre en sí no significa nada, pero su fonética en francés es la misma que la de Hauts-Champs («altos campos»), el barrio de Roubaix donde abrió su primer establecimiento allá por 1961.

			


De mezclar conceptos

			Como cualquier espectador de El Chavo del Ocho sabe, en América Latina a ese caramelo plano con palito que se consume a lametazos se le llama paleta. En la España de los años sesenta no existían las paletas, pero sí un dulce alargado y puntiagudo llamado pirulí (que luego daría nombre a la torre emisora de RTVE oficialmente llamada Torrespaña). Mezclando ambos conceptos, el de pirulí y el de paleta, la empresa Fiesta llamó a su producto estrella Piruleta. El nombre se hizo tan popular en España que acabó convirtiéndose en el estándar para esta categoría, e incluso ha entrado en el diccionario de la Real Academia.

			


De iniciales y acrónimos

			El principal problema de usar siglas para denominar una marca es que a las personas nos cuesta más empatizar con letras que con palabras y, por lo tanto, es más complicado llenarlas de significados, pero a cambio son más flexibles a la hora de adaptarlas por el mundo, ya que la pronunciación puede variar en cada país sin mucho problema ni dudar de su escritura. Eso sí, a veces las propias marcas se empeñan en mantener la consistencia de su nombre aplicando pronunciaciones ajenas: en Argentina, por ejemplo, en los anuncios del banco BBVA el nombre se lee «be be uve a», a la española, mientras que el resto de la población que no locuta spots para el banco prefieren decir «be ve corta a»********, ya que en Latinoamérica (y parte de España), a la uve se la conoce como ve corta o ve baja. De hecho, cuando se implantó la marca en estos países, muchos pensaban que el nombre del banco era BBUBA, al interpretar las locuciones en radio como «be be u be a». 

			Las iniciales son muy empleadas, especialmente cuando se trata de fusiones, como veremos en el capítulo correspondiente, pero también pueden usarse para convertir un largo nombre corporativo en uno comercial más atractivo. Así, Campsa son las siglas de la Compañía Arrendataria del Monopolio de Petróleos, S.A.; mientras que su competidora Cepsa es la Compañía Española de Petróleos S.A. y Endesa es la Empresa Nacional de Electricidad, S.A. Nombres todos ellos que no cabrían en el letrero de una gasolinera o en un contador de la luz. Por su parte, IFEMA es la Institución Ferial de Madrid. Como curiosidad, estas siglas se han fosilizado tanto que en su último rebranding, presentado en 2021, el nombre ha pasado a ser IFEMA MADRID. Es decir, Institución Ferial de Madrid, Madrid.

			Seguro que ya vas pillando el patrón de que cuando un nombre de empresa acaba por -sa, es bastante probable que se trate de siglas o acrónimos de una Sociedad Anónima. Por su parte, la que fue durante muchos años segunda marca de Pascual, PMI, eran las siglas de Pascual Milk International. Y no abandonemos la alimentación sin recordar que la marca de flanes Dhul se llama así porque están hechos De HUevo y Leche.

			Pero también puede buscarse simplemente un juego fonético que se produzca al leerlas. Aunque hay muchas leyendas urbanas, el nombre de la revista TBO solo buscaba una manera divertida de decir «te veo» en tres letras. Y otras veces, estas siglas pasan casi desapercibidas, como en la marca Asics, las iniciales de «Anima Sana In Corpore Sano».

			Por último, puede llegar el caso de que las siglas no signifiquen nada, como la circular GNU (GNU Not Unix) o aquel antiguo buscador español de los primeros años de internet, llamado ¡Olé! En aquel momento, los dominios .es solo estaban disponibles para marcas registradas o nombres de empresas, y como sus creadores no podían registrar una expresión tan genérica, se inventaron a posteriori un significado, aduciendo que OLE eran las siglas de Ordenamiento de Links en Español. Con mucho arte.

			


Nombres telegráficos

			A principios del siglo xx, el telégrafo llegó a ser algo parecido a lo que es hoy internet********. La gente enviaba telegramas a su banco, a las empresas, a sus seres queridos… para hacer pedidos, ordenar acciones o simplemente transmitir mensajes.

			En este tipo de comunicación, cada palabra transmitida tenía un coste —había un operario que manejaba el código morse— y las direcciones sumaban en ese recuento. Por ese motivo, los servicios de telégrafos comenzaron a ofrecer a las empresas reservarse nombres en una sola palabra: las direcciones telegráficas. Lo que hoy sería el nombre de usuario de Instagram o el dominio de la web. De esta manera, los clientes no tenían que recordar unas señas concretas, sino una palabra fácil de memorizar, y además ahorraban dinero al tener que indicar solo un término como destinatario.

			Si buscas en la hemeroteca podrás encontrar que la gran mayoría de empresas importantes indicaban una dirección telegráfica junto a la dirección postal o el teléfono, algunas incluso hasta entrados los años noventa. Algunos optaban por su marca, como el diario La Vanguardia (VANGUARDIA), Lámparas Zeta (ZETALAMP) o Acuñaciones Españolas (ACUÑACIONES). Otros preferían nombres genéricos, como la cadena de tiendas textiles Casa Vilardell con su MEDIAS o el Ferial de Valencia, que usaba FERIARIO, mientras que otros creaban acrónimos con su nombre, como el Banco Comercial de Barcelona (BANCOM), Cementos Sansón (CEMSANSON) o Astilleros y Talleres del Noroeste (ASTANO).

			Lo curioso es que algunas de las marcas que hoy conocemos como las principales de algunas empresas e instituciones nacieron en su día como direcciones telegráficas. Es el caso de BANESTO (Banco Español de Crédito), INTERFLORA (usada por la Florists Telegraph Delivery Association) o INTERPOL (International Criminal Police Organization), que conocemos popularmente por lo que un día fueron sus direcciones telegráficas y que hoy son marcas registradas. También fue el caso de Galerías Preciados, que en sus últimos años prefería ser conocida simplemente como Galerías. Y esa había sido, desde los años cuarenta, su dirección telegráfica: GALERÍAS.

			


Palabras evocadoras de sensaciones

			Puede ser que el nombre de una marca nos evoque las sensaciones que supuestamente vamos a tener mientras consumimos el producto en cuestión. Por ejemplo, los restaurantes estilo estadounidense TGI Friday’s******** nos prometen desde su nombre una experiencia alegre, similar a esa liberación que sientes cuando por fin ha llegado el viernes. Los restaurantes Gino’s o La Mafia evocan desde su nombre un ambiente italiano, a pesar de que en ambos casos son marcas españolas. Mimosín nos habla de suavidad e inocencia, y After Eight nos transporta al postre tras la cena en una sofisticada mansión británica. Lactovit nos recuerda los beneficios de la leche y la vitalidad en nuestra piel, que son los principales atributos diferenciales de esta marca de gel, desodorantes y cremas hidratantes. Y la colección «Loqueleo» de Santillana ya nos indica, partiendo de esa palabra tan sonora —casi nos imaginamos un niño expresándola a gritos contento— que está centrada en la literatura infantil. 

			De esta manera, el propio nombre ya está jugando con nuestras expectativas y nos sitúa en un estado de ánimo concreto que es en el que se supone que vamos a disfrutar más el producto. Si quieres darle malas noticias a alguien es posible que prefieras no llevarle a comer a un Friday’s, y si buscas un libro sesudo es más probable que te inclines por la colección «Narrativa Hispánica» que por «Loqueleo». En cuanto a Mimosín… ¿a quién no le gusta la ropa suave?

			


Nombres con historia

			La procedencia de algunos nombres de marcas está menos clara; parecen esconder una historia de la que queremos saber más. El nombre de la agencia de investigación de mercados 40db (40 decibelios) alude al volumen al que se produce una conversación entre dos personas.

			La consultora de comunicación Prodigioso Volcán, con gran potencia en comunicación visual e innovación, recibe este nombre por la que su fundador Mario Tascón considera la primera infografía del periodismo en español, publicada allá por 1638, que explicaba la erupción de un «prodigioso volcán de fuego» frente a las islas Azores.

			Y la marca de ropa infantil Abel & Lula, obra de la consultora Laura Ródenas, además de hacer referencia tanto a niños como a niñas, es un juego de palabras con la manera en la que los más pequeños pronunciarían la palabra «libélula».

			Estas oportunidades de comenzar a presentar la marca contando una historia o remitiendo a una anécdota quizá no la identifican de manera obvia, pero transmiten rápidamente el tono de la marca y logran interesar a los posibles clientes desde el principio. Y, quién sabe, quizá también enamorarlos.

			


Juegos de palabras

			A veces nuestro idioma tiene hallazgos que nos permiten jugar un poco con el sentido de lo que decimos y lo que se entiende. El uso de palabras con varios significados o colocadas en determinada composición pueden provocarlos. Por ejemplo, una cadena de restaurantes en gasolineras que se llama Como en casa: ¿Yo como en casa, o lo hago como lo haría en casa?

			Por otro lado, y por algún motivo que desconozco, todos los ayuntamientos de España que pusieron sistemas de bici pública decidieron que tenían que hacer algún juego de palabras con el nombre de la ciudad. Así nacieron BiCiNg (Barcelona), Sevici (Sevilla), Bizi (Zaragoza) o BiciMad (Madrid).

			Y cómo no, también está la enorme categoría de nombres que incorporan chistes: la empresa Catering Hepburn, el estudio de animación Clint is Good o todos los que recopilan cuentas de Twitter como @MastersOfNaming, un bar llamado Bar Simpson, la empresa zaragozana de reformas Maños a la Obra o la de hielo premium (sea eso lo que sea) Hielito Lindo.

			Usar un juego de palabras como nombre de marca es una opción interesante para que sea memorable, pero también hay que tener cuidado: transmite un tono muy concreto de voz que no encaja en todas las marcas, pueden ser difíciles de entender en otras culturas o idiomas, si está excesivamente forzado puede que quede artificial, y los nombres chistosos pueden dejar de hacer gracia con el tiempo y terminar resultando cargantes. Y os lo dice el fundador del blog Marca por hombro.

			


De una marca mayor

			Una manera muy socorrida de crear un nombre es tunear un poquito el de una marca ya existente y que vaya a ser su «madre». Normalmente una marca y su submarca ya se parecen visualmente, pero si este vínculo se trabaja a nivel verbal, se hace mucho más profundo.

			Lo más básico es coger la marca grande y agregarle un descriptor, tipo Antena 3 Internacional. También se puede coger parte de la marca madre y cambiar la palabra: Nescafé, Nesquik y Nestea son marcas de Nestlé. Y seguramente, si vamos por el supermercado y vemos Nescominos, sospecharíamos que esa marca de cominos también es de Nestlé. Cuando Globalia creó la marca Pepe para sus servicios low cost, todos compartían la misma raíz: Pepecar, Pepetravel, Pepephone, Pepeenergy… 

			Y luego están aquellas en las que la relación no es tan obvia pero está ahí, en el nombre. ¿Alguna vez has caído en que los Lacasitos se llaman así porque los fabrica Lacasa y son… pequeñitos?

			Por cierto, ahora que hablamos de marcas pequeñas y derivadas de una mayor, quizá no sepas que el primer nombre de los Pitufos en castellano, a principios de los años setenta, fue Los Tebeítos. La explicación es bastante simple, ya que eran pequeños y sus aventuras se publicaban en la revista TBO. Los personajes eran los mismos, solo que en vez de usar el verbo comodín «pitufar», tal y como estamos acostumbrados ahora, ellos decían «tebear». ¿Cómo lo tebeas?

			La principal ventaja de esto es que no necesitas una gran inversión para crear una nueva marca. Como veremos cuando hablemos de submarcas, la estrategia permite dejar claro que pertenecen a la misma familia y además han heredado al menos parte de los valores de su marca madre y de las hermanas.

			


De lo que entiende la gente

			Si la penicilina se descubrió por casualidad, los nombres de marcas no van a ser menos. Y es que no siempre hay una calculadísima estrategia detrás de su elección. A veces la serendipia es la que hace que se creen nombres que hoy son míticos. Mi ejemplo favorito de esto es Chupa Chups. Esta marca de caramelos con palito, que evitaba que los niños se ensuciasen las manos al comerlos, fue fundada por Enric Bernat en 1958 con el nombre de Gol, ya que su forma redonda se asemejaba a un balón de fútbol, que marcaba gol al meterse en la boca-portería (a mí no me mires, yo solo estoy contando la historia). Sin embargo, se ve que el nombre no le terminaba de convencer, y encargó una nuevo a una empresa de publicidad, que le sugirió Chups. Con este nombre se puso en marcha una gran campaña de publicidad, con gran foco en la radio, donde un jingle cantaba «Chupa, chupa, chupa un Chups». Y la gente comenzó a llamar al caramelo «Chupa Chups». Y así se quedó.

			Y es que si el público se empeña en llamar de una manera a algo, es mejor que las marcas se habitúen. Fue el caso de Comtessa, que comentaremos más adelante; aunque se llamó durante veinte años Vienetta, no terminaba de calar porque para un español, ese milhojas de chocolate y nata solo tiene un nombre: comtessa y punto. Y el banco ING Direct se dio cuenta de que en España nadie usaba su nombre completo, que venía a significar que era la fórmula directa (sin sucursales, por teléfono e internet) del negocio tradicional del holandés ING Bank. Cuando se unieron este factor y el hecho de que en realidad ya sí que tenían sucursales, la marca se simplificó a ING, lo que decía la gente.

			Y como hemos visto antes, también influyó el habla popular en el registro de marca de Coke, que en España no hemos visto demasiado pero que en Estados Unidos es la manera más popular de llamar a Coca-Cola.

			


De otras lenguas

			Al igual que cuando se crean palabras en nuestro idioma, no es raro que una marca trate de rebuscar en otras lenguas, importando su significado. Así nació, por ejemplo, la marca Xerox para el famoso fabricante de fotocopiadoras********. El nombre deriva del griego xeros (kheros), que significa «seco», y se llama así porque el proceso por el cual se copiaba una página en un folio en blanco se hacía a partir de tinta seca (tóner). Las lenguas clásicas y en general su cultura han sido toda una inspiración para muchos nombres de marcas: desde la citada Nike (llamada así en honor a la diosa griega de la victoria Niké), Albal (procedente del latino albus, que además del nombre de pila de Dumbledore también significa «blanco» o «claro») o Aquarel (en referencia a Acuario, el dios que porta dos cántaros de agua divina). Los platos y vasos irrompibles Duralex toman su nombre del lema clásico Dura lex, sed lex; los vehículos Volvo se llaman como el verbo latino volvo, que significa «hacer rodar» y la crema Nivea parte del latín niveus, que en español adaptamos como nívea: clara como la nieve. Por su parte, Telefónica lanzó un operador en Alemania, y posteriormente en Argentina, con la marca Quam, un adverbio latino.

			Las terminaciones también han sido un campo abonado para las influencias del latín y el griego. Modas como las marcas terminadas en -alia (Globalia, Navegalia), -eris (Everis, Itineris) o -ium (Iridium, Imaginarium).

			También procede de otro idioma, concretamente del inglés, la palabra Donut, que es la simplificación de doughnut. Mientras que en países de habla inglesa es un sustantivo común, en España es una marca registrada en los años sesenta por Panrico, lo que impidió que nadie más llamase a sus rosquillas tiernas de esta manera. Por eso, el resto de fabricantes tienen que llegar a acuerdos con ellos (ahora la marca es propiedad de Bimbo), como sucedió con la primera etapa de Dunkin Donuts en España******** o llamar a sus productos con otros nombres como «rosquillas» o «berlinas». Al menos sobre el papel, que nos conocemos y todo el mundo al final pide un donut.

			El pegamento Kintsuglue de Loctite, que es una masilla moldeable al estilo de la plastilina, se inspira para su nombre en la técnica japonesa del kintsugi, que repara las roturas de la cerámica con materiales como oro o plata, manteniendo visible las cicatrices por las que se rompió el objeto para que forme parte de su historia. Los establecimientos Eroski crearon su nombre a partir de dos palabras en euskera, erosi («comprar») y toki («lugar»), por lo que su significado sería algo así como «lugar donde se compra».

			Pero dentro de estas referencias a otras lenguas, hay una categoría especial para aquellas marcas que imitan de algún modo la pronunciación de una palabra en otro idioma. Por ejemplo, el banco WiZink (que se basa en la fonética de we think********, «nosotros pensamos»), el canal SyFy (que es la lectura fonética de Sci-Fi, «ciencia ficción», que de hecho era su nombre anterior), la plataforma de reserva de citas en peluquerías Bucmi (podríamos leerla como una hispanización de book me, «resérvame») o los coches de alquiler Zity (que se leen igual que city, «ciudad» en inglés).

			


Reciclados o que hacen referencia a cosas que interesan 

			Las personas que ponen nombre a las marcas también viven dentro de una cultura a la que quieren hacer guiños, que con suerte serán reconocidos por el público objetivo de los productos y haciéndolos más relevantes.

			Cuando Pedro J. Ramírez pone en marcha un nuevo medio digital y lo llama El Español, no solo quiere presumir de patriotismo, sino también hacer referencia a cabeceras históricas de publicaciones como El Español de José María Blanco White desde su exilio Londres en 1810, o el diario liberal El Español (1835-1848) de la época de Isabel II, y en cierto modo, prometer a sus lectores que será una especie de «heredero honorífico» de la tradición (y el prestigio) de aquellos medios.

			Y hablando de Pedro J., no cabe duda de que cuando se propuso fundar un diario a finales de los ochenta, no solo tenía el objetivo de superar a su antiguo medio Diario 16, sino también de disputar el primer puesto a El País. ¿Y qué hay más grande que un país? Su nuevo periódico se llamó El Mundo********, que, por cierto, tuvo un suplemento juvenil, La Luna, para hacer competencia a El País de las Tentaciones durante los años noventa. Esta revista recuperaba el nombre de La Luna de Madrid, publicación mítica de la movida madrileña y la contracultura.

			Pero a veces las referencias son guiños a la cultura popular. El programa de historia de La 2 El condensador de fluzo es un claro guiño a la película Regreso al futuro, y encaja tanto por la temática de los viajes en el tiempo como por el tono del espacio: entretenido, divertido y accesible a todos. Si en vez de este nombre hubieran optado por, por ejemplo, La hora de la historia, nos transmitirían que es un programa más de nicho y probablemente nos esperaríamos algo menos divertido. Y si en vez de ello hubieran optado por un nombre tipo Heródoto de Halicarnaso, uno de los primeros historiadores de la antigua Grecia, probablemente nos imaginaríamos un espacio serio, riguroso pero poco accesible a la mayoría (incluso un poco pedante). También lo hizo esta misma cadena con Órbita Laika, haciendo un guiño a la perrita Laika, el primer ser vivo en el espacio. Una cuestión de ciencia que la mayoría de gente conoce o les suena, pero que ya te deja claro que no va a ser algo sesudo o aburrido. 

			Usar referencias culturales ayuda a que, de golpe, sepamos si un producto es para nosotros o no. Pero ojo: no es una regla fija. ¿Cuántos espectadores de Crónicas Marcianas, el late night de Javier Sardá, sabrían que su título proviene del libro homónimo de ficción científica de Ray Bradbury? ¿O qué proporción de espectadores (o concursantes) de Gran Hermano conocen la referencia a la novela 1984? No le fue muy bien a la periodista Montserrat Domínguez cuando llamó a su programa de entrevistas y análisis de actualidad en Antena 3 Ruedo Ibérico allá por 2004. Ella quería hacer referencia a la novela de crítica social de Valle-Inclán, pero para su frustración muchos espectadores pensaron que se trataba de un programa taurino.

			También tiene su origen en una obra literaria algo tan alejado de ese mundo como una marca de helados: Royne. Contra lo que podríamos pensar, no es un cruce entre los nombres de Rosa y Néstor o algo así, sino una referencia a una novela escrita por Stendhal que fascinaba al fundador de la empresa, José Fernández: Rojo y negro********.

			También se fijó en una figura cultural Amancio Ortega cuando trató de llamar a su primera tienda Zorba, al parecer inspirado por la novela y la película Zorba, el griego. Eso sí, es bastante probable que fuese solo la sonoridad lo que le gustaba a nuestro millonario de cabecera, ya que cuando no pudo usarlo por haber otro comercio llamado así en las cercanías, lo tuneó un poquito para crear la marca Zara.

			


La evolución de los nombres de marcas y las modas

			Pero lo cierto es que, a pesar de todas estas maneras de crear nombres, las modas del momento tienen siempre una gran influencia. Esto es conveniente saberlo porque sirve para datar una marca (una especie de Carbono 14 de la ranciedad de un nombre), o incluso para tenerlo en cuenta al crear una que queremos que despierte asociaciones con una época determinada.

			Hasta el siglo xx, el nombre no era una de las mayores preocupaciones de quienes montaban una empresa. Había muy poca competencia, los productos eran poco diferenciados y era la relación personal la que establecía la diferencia. Por eso no es raro que abundasen las marcas relacionadas con el nombre del propietario o sus descendientes (el primer nombre de la conocida cerveza fue Hijos de Casimiro Mahou), o un genérico descriptivo de la actividad de la empresa (Compañía Transmediterránea, Paradores de Turismo o Compañía Arrendataria del Monopolio de Petróleos********). En ocasiones, se incluía el origen: Catalana de Gas, Escandinava de Electricidad, Compañía Madrileña de Teléfonos.

			Cuando empiezan a surgir los nombres «de fantasía», una de las primeras tendencias busca transmitir la idea de calidad o distinción de la marca con fórmulas como «ideal», «modelo» o el recurso de la coletilla «de oro»: mercería El Dedal de Oro, cubitos de caldo Gallina de Oro********, vino Cepa de Oro…

			También podemos ver en nuestras ciudades restos de la moda de los nombres mixtos que se popularizaron en la segunda mitad del siglo pasado: Meyni para una tienda fundada por Mercedes y Nieves, Joyfe para una cafetería cuyos dueños se llamaban José y Fernando… o la de nombres futuristas que añadían «2000», como año que representaba el futuro. Ahí tenemos aún a Óptica 2000, perteneciente a El Corte Inglés. Los más previsores añadían «3000» para que no les pillase el toro********. Y es que los años siempre han sido una inspiración para parecer modernos y futuristas, aunque con el tiempo los nombres se queden obsoletos. Radio 80 se fundó a principios de esos años con carácter generalista, y la intención del nombre era posicionarse como «la radio de la nueva década». Sin embargo, al poco tiempo se la comió Antena 3 Radio, que la dedicó a emisora de oldies, y más tarde se fusionó con Radio Minuto creando M80 (después, Los 40 Classic). Mucha gente, por lo tanto, interpretó ese 80, que había nacido con ánimo futurista, con un guiño retro hacia la década de la que emitían música.

			Hablando de nombres futuristas, entre los sesenta y los ochenta muchos bancos optaron por simplificar su nombre tradicional en algunas aplicaciones. Así, el Banco de Bilbao usaba la marca Bancobao, el Santander era Bansander o el Banco Catalán de Desarrollo quiso ser el Cadesbank. La mayoría se olvidaron de estos nombres, pero alguno acabó estando más cómodo con la fórmula abreviada, como Banesto (Banco Español de Crédito, que ya lo había usado como dirección telegráfica desde los años veinte) o Bankinter (Banco Intercontinental). 

			Lo curioso es que, mientras los bancos superaban esa etapa (probablemente nadie en el BBVA recuerde Bancobao y en el Santander renieguen de Bansander), las cajas de ahorros sí se quedaron con nombres más sencillos que hacían más llevadera su identidad histórica. La Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Madrid comenzó jugueteando con la marca Cajamadrid para sus tarjetas y acabó siendo Caja Madrid. La Caja Rural del Jalón se encontró muy cómoda con su nombre Cajalón, que mantuvo hasta 2011, mientras que la Caja General de Ahorros de Granada fue conocida en su última etapa como Caja Granada, tras una época en la que quería ser La General. 

			Con una España en plena industrialización, abriéndose al extranjero y con cambios sociales produciéndose a toda velocidad, todo lo que sonara a histórico era percibido como viejo o anticuado. Lo nuevo era lo que se llevaba, especialmente si sonaba a foráneo, concretamente a anglosajón.

			Y en este contexto, unos grandes almacenes madrileños están comenzando a crecer y a expandirse por el país gracias a una nueva generación nacida tras la Guerra Civil, que se siente cómoda comprando a su aire en un gran edificio en vez de haciéndolo en las tiendas de toda la vida. Su nombre es El Corte Inglés y se ha heredado de una vieja sastrería de la calle Rompelanzas de finales del siglo xix. En 1966, la empresa registra una marca nueva: Cortty.

			Pronto comenzarán a usarla como marca blanca de todo tipo de productos, desde medias hasta televisores, pasando por camisas o vestidos confeccionados en los propios talleres de El Corte Inglés. Pero la cosa no se quedó ahí. ¿Un evento en el que El Corte Inglés llevaba un globo aerostático? Pues el Globo Cortty. ¿Vales descuento de la vuelta al cole? Bonos Cortty, y más tarde, Cortycoles. ¿Un espectáculo navideño para niños? Cortylandia. ¿Una sección de tiendas junto a los Hipercor? Tiendas Cortty. Incluso cuando en los años ochenta la empresa lanzó un pionero servicio de compra online (aún ni siquiera en internet sino en Ibertex, una mezcla de teletexto e internet viejuno), lo llamo Corttycompra.

			Popularmente, El Corte Inglés se conocía como el Cortty. Incluso así aparecía en anuncios de inmobiliarias, que presumían de pisos a la venta «junto a un Cortty». Todo parece indicar que, al menos en algún punto de los años setenta, hubo alguien dentro de la compañía que pensó que el nombre de aquella pequeña sastrería no encajaba en un contexto en el que lo histórico era inevitablemente visto como rancio, y valoró explorar un rebranding hacia Cortty, una marca más internacional, más joven, más moderna… y más pasada de moda, diríamos hoy. 

			Finalmente, parece que El Corte Inglés no se decidió al cambio. Las Tiendas Cortty pasaron a ser Tiendas El Corte Inglés en los noventa y, más tarde, El Corte Inglés a secas. La web de la marca perdió ese nombre, y hasta los Cortycoles llevan años sin hacer aparición. Poco a poco, el nombre Cortty fue olvidado. Pero no en todas partes: hoy en día hay un lugar donde permanece, además de Cortylandia: si vas a su cafetería, puedes pedirte un Sándwich Club Cortty. ¿Confirmaremos algún día que se les pasó por la cabeza cambiar la marca corporativa? Ojalá.

			Los noventa nos trajeron una moda de nombres neoclásicos que recurrían a terminaciones latinas para marcas como Imaginarium, Navegalia, Localia, Animalia, Juvenalia, Itineris, Iridium…, y a finales de década, con la burbuja de los portales de internet, de repente todo tenía que acabar en .com. Incluso tiendas de barrio aparecían de un día para otro rotuladas con nombres que obviamente no tenían registrados, como Moda.com, y llegó a haber un trío musical llamado Latin.com (cuya web no era esa porque tampoco lo habían registrado).

			Hablando de internet, también se pusieron muy de moda a partir de los años dos mil para las nuevas empresas los nombres acabados en -ify (el más conocido es Spotify, pero también se lanzaron Shopify, Cabify, Rockify, Attendify…). En 2013 un blog llamado The Name Inspector encontró más de ciento ochenta y siete compañías con una marca terminada en -ify, el 90% de ellas lanzadas tras el éxito de Spotify en 2006. Hoy en día, más allá de la aplicación para escuchar música, lo que transmite una marca acabada en -ify es que estamos ante algo anticuado y de una época anterior. Peligros de ir con la tendencia: también corres el riesgo de pasarte de moda.

			


Tópicos de naming: cuando quieres encajar con tu competencia

			Pero a veces algo no se queda en moda, sino que se acaba convirtiendo en un estándar para la categoría. Porque cuando se diseña un nombre para una marca también se observa a la competencia, y según sea el objetivo de la marca, puede que lo que se pretenda sea diferenciarse (como el caso de Amena y Orange en un mundo de Movi-cosas y Tel-empresas) o bien dejar claro que perteneces al mismo conjunto, usando los mismos tópicos que los demás. Es decir, recurriendo a marcadores de pertenencia.

			Por ejemplo, un tópico en el sector de las radios es añadir «FM» al nombre, una herencia de cuando en los años ochenta la mayoría de radios emitían en AM y las nuevas emisoras tenían que explicar rápidamente a sus oyentes que a ellas podían localizarlas en la otra banda. Y como la mayoría eran musicales, se ha quedado como un indicador de que se trata de una emisora musical. Así, tenemos Kiss FM, Flaix FM, Europa FM, Hit FM, Rock FM, MegaStar FM… incluso emisoras virtuales que solo emiten por internet y que nunca han tenido emisión por ondas añaden el FM a su nombre, como Last.FM. Todo a pesar de que FM significa simplemente «frecuencia modulada» y a través de ella emiten desde estas emisoras hasta la COPE. Un poco igual de extraño que llamar «canales de la TDT» solo a algunos en abierto, cuando todos emiten por este sistema, o seguir considerando a los ordenadores «nuevas tecnologías» cuando ya tienen más de medio siglo de existencia.

			Las radios generalistas también disponen de sus propios marcadores para el nombre, y muchas utilizan palabras como «cadena» (Cadena Dial, Cadena SER), «onda» (Onda Cero, Onda Madrid) o «radio» (Radio María, Radio Galega, Aragón Radio)… Se trata de que simplemente al ser mencionado el propio nombre ya te explique de qué trata la marca.

			Y no solo consiste en arrastrar nombres históricos, sino también en llegar a un sector y que la gente te ubique claramente y se hagan a la idea de qué eres y qué ofreces. En el sector bancario, muchas licencias están ligadas a antiguos agentes de cambio en pueblos y ciudades pequeñas o a bancos formados por burgueses para financiar sus negocios. Por eso no fueron pocas las empresas del ámbito bancario que se bautizaron con el apellido del fundador (Banco Urquijo, Banca March, Banco Pastor), aludiendo a su objetivo (Banco Español de Crédito, Banco Exterior, Banco Hipotecario) o, lo más común, refiriéndose a su entorno de influencia (Banco Santander, Banco de Bilbao, Banco de Andalucía). 

			Cuando entre los sesenta y los ochenta el holding Rumasa compró decenas de pequeñas entidades locales para montar su emporio bancario, a muchas de ellas les cambió la denominación********, que solía ser el apellido del pequeño empresario local que la había fundado, por otras tan grandilocuentes como Banco de Jerez (que se había fundado en su día como Banco Giménez y Cia), Banco Meridional (antes, Banco Hijo de Dionisio Puche) o Banco Condal (fundada como Banca Roses). A mediados del siglo xx no era tan fácil como hoy consultar desde casa toda la información sobre una institución bancaria concreta, y el propio nombre era el encargado en buena parte de transmitir esa impresión de solvencia e importancia.

			Hablando de grandilocuencia, un nombre con las palabras bien elegidas también puede hacer que algo nos parezca más importante. Un clásico para ganar relevancia es usar términos que den prestigio (como «universidad» o «instituto», si bien el uso del primero está bastante regulado). Y otro comodín, en nuestros lares, es todo lo que suene a europeo, que tiene un matiz de importancia, globalidad y oficialidad. Combinando ambas modas, tenemos nombres como la Universidad Europea, el Colegio Europeo de Madrid (en este caso son centros de educación oficial), pero también las empresas Instituto Europeo de Fertilidad o Instituto Europeo del Sueño. Todas ellas marcas registradas con sede en España. Qué casualidad que haya tantos «organismos» europeos concentrados específicamente en nuestro país, ¿no?

			Y es que un nombre bien elegido puede ayudar a una causa haciendo que parezca más importante de lo que realmente es, toda una tentación para periodistas perezosos. Esa podría ser la razón por la que el Sindicato de Estudiantes, con un nombre global y genérico que suena muy importante, tenga espacio tantas veces en noticias sobre educación a pesar de que su implantación real es más bien escasa. Algo similar sucedió hace unos años con presuntas asociaciones de comerciantes que se oponían a peatonalizaciones, sindicatos de funcionarios que apoyaban todas las causas de la extrema derecha o asociaciones de empleados de casas de apuestas contra la regulación del sector. Muchas de estas «asociaciones» o «sindicatos» en realidad no tenían afiliados o ni siquiera estaban inscritos como tales, y estaban sospechosamente ligados a partidos políticos, pero sus nombres sonaban oficiales e importantes y eso les hacía (y les hace) tener presencia en la prensa para fingir apoyo popular por una causa.

			Otro convencionalismo del branding lo tenemos en las cervezas. ¿Te has fijado alguna vez en la cantidad de fabricantes que comparten el nombre «estrella» sin ser propiedad del mismo grupo? Tenemos Estrella Damm, Estrella Galicia, Estrella de Levante, Estrella del Sur… Por no hablar de las que lo incluyen en su logo, como Heineken. Y no es algo solo propio de nuestro país: por Europa podemos encontrar cervezas como Star, Blue Star, Étoile du Nord, Lone Star…

			Al parecer, el origen de esta costumbre es que desde la Edad Media, ha sido tradicional que el gremio de cerveceros se identificase con estrellas. En una época en la que la mayoría de la población era analfabeta, los símbolos cobraban mucha importancia. Sobre los orígenes de esta relación entre cerveza y estrellas no están las cosas del todo claras: hay teorías que sugieren que cada punta de la estrella simboliza un paso de la elaboración, los ingredientes utilizados o que se trata de una alusión, incluso, a los elementos. Pero también puede ser que simplemente fuese un símbolo reconocible y diferencial y, lo adoptasen poco a poco todos por tradición.

			En todo caso, parece que la proliferación de cerveceras estrellas tiene sus días contados: en 2018, el Tribunal Supremo corrigió******** al Tribunal Superior de Justicia de Madrid en el juicio que los propietarios de Estrella Damm y Estrella Galicia iniciaron contra un emprendedor que pretendía lanzar una cerveza llamada Estrella Madrid. Aunque en un primer momento la justicia autonómica dio la razón al madrileño y afirmaba que no se puede impedir a alguien poner un nombre tan «relativamente común en el sector de los alcoholes» a su cerveza, finalmente el Supremo dictaminó que había riesgo de confusión y que lanzar una nueva marca con la palabra «estrella» podría hacer pensar a los consumidores que se trataba de un nuevo producto de los grupos empresariales ya establecidos y que usan esa denominación desde hace décadas. Así que Estrella Madrid, al igual que otros fabricantes que habían solicitado nombres parecidos, tuvieron que pensar otros.

			En ocasiones, el nombre se acompaña de un descriptor para facilitar el entendimiento por parte del público. A menudo, este aparece en segundo término al diseñar el logotipo, pero aun así forma parte del nombre. Por ejemplo, Direct Seguros nos aclara en su nombre a qué se dedican, mientras que Allianz, en el mismo sector, no lo hace********. Normalmente, a medida que una marca se hace más grande y reconocida el descriptor le va sobrando. En los noventa el Banco Santander aún aclaraba a qué se dedicaba, pero hoy en día ha mantenido toda la fuerza en una palabra: Santander. Incluso la propia Apple incluía el «computers» en su primer logo hasta que se hicieron un nombre en el mercado y su reconocimiento de marca fue suficientemente amplio como para deshacerse de él********. 

			Las marcas con descriptor suenan algo más antiguas y tradicionales, lo cual es una ventaja cuando precisamente quieres apoyarte en la tradición. El último rebranding de Alhambra, la marca granadina de cervezas, cambió su nombre por el de Cervezas Alhambra, queriendo enfocarse más en la tradición y su propia historia.

			Incluir un descriptor hace que la marca sea más convencional y rígida, pero también ayuda a que se entienda qué queremos decir desde el primer momento. Y también puede ayudarnos con el registro, ya que será más complicado que haya una marca llamada exactamente así. 

			


Así influye la evolución de un sector en el naming

			La evolución que hemos visto en los nombres de marca también tiene que ver con la etapa en la que esté un sector. Por lo general, al principio los nombres son más descriptivos, porque la gente no conoce el producto y hay que hacer una labor didáctica. Poco a poco se pueden ir introduciendo nombres más creativos.

			En un principio, muchas de ellas eran monopolios y/o empresas públicas, y no necesitaban que el nombre fuese más que una descripción: Compañía Telefónica Nacional de España, Post Office Telecommunications, Direction générale des Télécommunications. Más tarde, cuando en los ochenta la imagen de marca comienza a ser importante, estos nombres se abrevian y simplifican: Telefónica, British Telecom o France Télécom. 

			En los noventa llega la telefonía móvil al gran público, y suelen usarse nombres ya pensados con la mentalidad de marketing pero aún bastante descriptivos, como MoviLine, MoviStar (marcas hermanas, una para la telefonía analógica y otra para la digital, por eso no es raro que a la segunda trataran de darle un toque más elevado) o Airtel.

			A finales de década y principios de los dos mil, la telefonía ya es algo cotidiano en nuestras vidas, y las marcas que se crean en esos momentos van más destinadas a transmitir emociones y formas de ser, como por ejemplo, Amena, Orange********, Yoigo, Simyo, Pepephone, Blau. Nombres que en sí no significan nada, pero ya te dan una pista de que sus usuarios van a ser diferentes, más divertidos, menos trajeados.

			Una evolución similar sucede con los partidos políticos. En los inicios del sistema democrático, los nombres eran puramente descriptivos de la ideología: Partido Liberal-Conservador, Partido Nacionalista Vasco, Partido Comunista o Partido Socialista Obrero Español. El votante sabía qué tipo de programa presentarían porque su propia denominación era una declaración de intenciones: conservadurismo, nacionalismo vasco, comunismo o socialismo.

			Tras la dictadura franquista resurgen en España los partidos políticos de manera legal, pero el contexto es ya otro. Son los años setenta. El marketing y las marcas son cada vez más importantes. Los nuevos partidos que se crean a partir de ese momento y durante las siguientes décadas cuentan con nombres todavía descriptivos pero algo menos anclados en ideologías, con un punto más comercial: Unión de Centro Democrático (UCD), Alianza Popular (AP), Convergència i Unió (CiU), Centro Democrático y Social (CDS), Izquierda Unida (IU)…, siglas que, unidas a las de los partidos ya existentes, popularizaron la expresión «sopa de letras» para definir las primeras elecciones de la actual democracia. «Hay tanto partido… está el POS, y el TS, y el RTS. Un amigo mío se ha hecho un lío y ha votado a la Renfe», bromeaba Andrés Pajares en un monólogo en televisión.

			A partir de los años dos mil, llega una tercera ola de partidos políticos con intenciones renovadoras y, siguiendo la evolución del marketing y el branding, también sus nombres son distintos. Es la época de partidos como Equo, Ciudadanos, Podemos, Junts o Vox. Marcas de una sola palabra que son menos descriptivas de un espacio político (izquierda, centro, derecha) o una ideología, y que, al igual que ocurre con las marcas comerciales, quieren despertar sentimientos y asociaciones.

			Es obvio que no hay una regla clara que marque cierto momento a partir del cual los nombres de los partidos tengan que seguir determinada estructura. Al igual que cualquier tipo de marca, ignorar las tendencias también transmite un mensaje, sin querer o a propósito. Mucha gente creía que el extinto UPyD (Unión, Progreso y Democracia) era un partido más antiguo que Ciudadanos, cuando en realidad se fundó en 2007, un año después que el naranja. Y la última refundación de Convergència ha elegido el nombre de Partit Demòcrata Europeu Català. En ambos casos, nombres que nos recuerdan más a los que se utilizaban en los setenta y ochenta que a un partido formado en 2016.

			Pero, sin cambiar de nombre oficial, es común que una formación política trate de adaptarse a las modas y presentar una imagen más contemporánea. Por ejemplo, en los primeros años dos mil el PSOE simplificó su nombre en la campaña electoral y se presentó simplemente como Partido Socialista. El Partido Popular recurre frecuentemente a la denominación Populares******** como imagen, de manera similar a cómo Convergència Democràtica de Catalunya abreviaba su nombre como Convergents********. Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) mantuvo durante varios años un logo en el que simplemente se leía Esquerra. Incluso Izquierda Unida habló durante bastante tiempo de una refundación en la cual no descartaban incluso cambiar de nombre. Podemos preguntarnos cuál habrían elegido.

			En los canales de televisión también podemos apreciar esta evolución desde nombres muy genéricos (Televisión Española) hacia otros descriptivos pero con un punto creativo (Antena 3, Telecinco, Canal Plus, aún con referencias a palabras «televisivas» como «tele», «antena» o «canal») y por último, los más nuevos, como Cuatro, La Sexta, Trece… Incluso en las televisiones autonómicas podemos observar que los nombres van ganando en creatividad con el paso de las décadas. Las primeras tenían nombres tan genéricos como la estatal: TV3-Televisió de Catalunya, Euskal Telebista, Televisión de Galicia. Luego llegaron los descriptivos: TeleMadrid, Canal 9, Canal Sur, que añadían algo de originalidad. Y la más reciente, la valenciana À Punt, tiene un nombre mucho más creativo.

			La televisión es además un sector en el que hay un condicionamiento importante: la posición en el mando. Los canales generalistas, especialmente en abierto, trataban de apropiarse de un botón del mando, sabiendo que eso les garantizaba estar a una pulsación de distancia de sus espectadores. Por eso, los principales incluyen un número en el nombre: La 1, La 2, Antena 3, TV3, Cuatro, Telecinco, La Sexta…. Incluso, durante una época, los que no lo incluían en su marca lo añadían a posteriori (Veo7, Neox8, Nova9) o hacían campaña para tratar de quedarse con uno, a ser posible antes del 9 —porque el acceso se realiza con una sola pulsación. 

			En este contexto, cuando Telefónica adquirió Canal+ y se vio obligada a crear un nombre para el canal generalista premium homónimo, optó por #0 (leído «cero»), como muestra de su vocación de ser el «canal origen» de la experiencia televisiva a la vez que remarcaba su condición de generalista********.

			Los canales temáticos han sido ajenos a esta pelea por los botones del mando, ya que normalmente se distribuyen en plataformas y no pueden controlar en qué dial aparecen ni es decisión del usuario. Pero eso no significa que no estén sujetos a las mismas tendencias de nombres: al principio denominaciones más generalistas (Teledeporte, Cinemanía, Documanía…) para posteriormente llegar marcas más creativas (DAZN, AXN, #Vamos…). Eso sí, con excepciones: cuando la plataforma quiere dejar clara su oferta, apuesta por nombres muy descriptivos: Movistar Series, Movistar Fórmula 1******** o Toros.

			


Nombres machistas o racistas

			Una de las primeras cosas que se le pide a un nombre es que transmita la imagen que el producto quiere proyectar. Y eso en ocasiones está muy ligado al momento de este en el mercado, a las modas, a la información que los consumidores tienen… Los nombres son hijos de su tiempo, más concretamente, de cómo era el mercado cuando nacieron. Unos fósiles de lo que la sociedad considera aceptable, deseable o aspiracional.

			Algo así pasa con nombres que, si los pensamos bien, hoy son ciertamente llamativos, por no decir ofensivos. Por ejemplo, la marca de mobiliario de cocina Forlady******** o los supermercados Mercadona******** son un reflejo de la sociedad más machista que la actual en la que se fundaron, cuando estaba normalizado que la cocina y las tareas domésticas fueran exclusivamente cosa de mujeres. 

			Un ejemplo que no puede faltar a la hora de hablar de este tipo de nombres políticamente incorrectos es el de los Conguitos, esos dulces de cacahuete recubiertos de chocolate. Este producto arrastra desde su inicio acusaciones de racismo: su nombre procede del mote otorgado a los aborígenes de raza negra del Congo Belga********. Este país era famoso a principios de los años sesenta, cuando nació este dulce, por su recién adquirida independencia de Bélgica. Los Conguitos son recurrentemente cuestionados por su nombre y por los estereotipos que mostraban sus anuncios de los primeros años, íntimamente ligados a su origen y a los tópicos racistas de la época, en los que aparecen como salvajes antropófagos. Por supuesto, los dueños de Conguitos no eran ajenos a todo ello. A principios de los noventa trataron de darle una vuelta a la imagen: en sus spots y dibujos del envase los conguitos pasaron de «salvajes» a «negros modernos» (con sus caricaturas de Stevie Wonder y otros cantantes famosos) bailando en una discoteca, y más recientemente, como personajes de fantasía sin relación con ningún grupo étnico real. Pero no ha sido suficiente para acallar las críticas, que están enraizadas en la denominación********.

			Y es que el paso del tiempo afecta a nuestra visión de los sexos, las razas o los diferentes grupos sociales, y eso se muestra en palabras que hemos dejado de usar porque se han llenado de connotaciones insultantes pero que siguen fosilizadas en algunas marcas. Hasta los años sesenta, a las personas con discapacidad intelectual se las conocía con términos como «cretino» (por la enfermedad del cretinismo), «oligofrénico» o «idiota» (para los casos más profundos, basados en el síndrome de la Idiocia), o el más genérico «retrasado mental». Estas palabras, con el paso del tiempo, se habían convertido en insultos. Por lo tanto, era necesario inventar otra. Los activistas del sector propusieron «subnormal», como un término científico para designar a una persona cuyas capacidades estaban por debajo de la normalidad, es decir, de la mayoría de gente. La idea era tener una palabra sin connotaciones negativas que permitiera generar concienciación sobre sus problemas y la falta de apoyo que tenían. En este sentido se estableció el Día del Subnormal, el Año Internacional del Subnormal (que fue 1980) y surgieron organizaciones como la Asociación de Familiares de Adultos y Niños Subnormales, o la Asociación de Padres y Protectores de Subnormales. 

			Sin embargo, con el paso del tiempo la palabra «subnormal» también comenzó a cargarse de connotaciones negativas y de nuevo se convirtió en un insulto. Además, nuevos enfoques en el estudio sobre la discapacidad llevaron a poner el foco más en la persona que en sus capacidades. Hoy en día se prefieren términos como «persona con diversidad funcional» o «persona con discapacidad intelectual». Y asociaciones como las que mencionábamos antes mantienen sus antiguos nombres, pero debido al cambio de sensibilidad social, lo hacen con sus acrónimos: Afanias y Aprosub, respectivamente.

			


Disponibilidad virtual

			El primer dominio de internet fue Symbolics.com, y se registró en marzo de 1985. Sin embargo, no sería hasta los años noventa cuando todas las empresas se dieron cuenta de la importancia de disponer de su propio nombre .com. Así, además de representar el producto y el tono de la marca, y de la posibilidad de registrarlo y que no ofendiera en ningún idioma, poder registrarlo en .com (o en .net o .org para los más alternativos) pasó a ser un requisito fundamental. Era una época en la que, cuando alguien buscaba algo en internet, su primer impulso tras sentarse frente al ordenador y encender el módem era teclearlo en la barra de direcciones del navegador. Muchas marcas de medios apostaron en esa época por nombres denominaciones sencillas y que incluían la propia terminación, como coches.net o finanzas.com.

			Hoy en día, con varios miles de millones de nombres registrados, ya no es tan fácil tener un dominio de los tradicionales libre para el nombre que hemos imaginado, pero tampoco es tan importante. Gastarse la mitad del presupuesto de marketing en comprar a un especulador de dominios el .com que necesitas ya no es tan necesario, porque existen cientos de nuevas terminaciones (.travel para una agencia de viajes, .flowers para una floristería, .news para una web de noticias…) y, además, todos tendemos a recurrir a buscadores para localizar la información, o incluso a redes sociales. Ahora es casi más importante salir el primero en Google al buscar tu nombre o tener el usuario de Twitter, Instagram o la red que más pegue con tu público libre que el dominio. Además, si no tienes libre gamusinator.com (y siempre que en esa web no haya un producto muy potente que use esa marca), te queda el recurso de registrar algún dominio como somosgamusinator.com o descubregamusinator.com. Si lo haces bien, saldrá el primero en Google, que es lo que importa.

			Por lo tanto, necesitas pensar una palabra (o frase) que represente a tu marca, que tu público sepa pronunciar, que no suene mal en otros países, que no resulte ofensiva, que no se le haya ocurrido a nadie antes, que siga (o no) las tendencias del sector, que tenga dominio o perfil en redes sociales disponible… ¿A que ya no parece tan fácil?

			


Un requisito fundamental: Poder registrar el nombre

			Una vez que tenemos el nombre elegido, podríamos pensar que ya está todo hecho. Pero no es así. Un nombre no solo tiene que representar al producto, transmitir el tono y encajar en la arquitectura de la marca. También tiene que cumplir una serie de requisitos formales para que pueda funcionar:

			El primero de ellos es el de poder ser inscrito en el Registro de la Propiedad Industrial (donde se registran marcas, patentes, nombres comerciales…). No todas las marcas que se crean y se usan son registradas, pero es muy conveniente, ya que podrías tener un conflicto con alguien que ya lo hubiera hecho anteriormente sin que tú lo supieras. 

			Por eso, el primer factor a tener en cuenta es que el nombre esté libre. Las marcas se registran por categorías (hay cuarenta y cinco: de la una a la treinta y cuatro son productos y de la treinta y cinco a la cuarenta y cinco servicios), de modo que hay que pensar en cuáles tiene sentido estar. Cada una se paga por separado y, si no la usas en esa categoría, puedes perder el registro. Por ejemplo, podrías registrar tu marca para la categoría de medios de comunicación pero dejarla libre para productos de farmacia, por ejemplo. Los registros también suelen rechazar expresiones malsonantes (no puedes registrar Cojones), así como las que sean demasiado genéricas y por lo tanto no sean distintivas, induzcan a confusión (por ejemplo, haciendo parecer que tu producto es de una denominación de origen protegida) o que recurran a palabras de uso común: es decir, no podrías registrar Abrigo como nombre de una marca de abrigos. Pero esto depende de la categoría: no hubo ningún problema para que un bufete de abogados de Santa Cruz de Tenerife se denominase así. Nadie va a contratar a un profesional del asesoramiento legal para entrar en calor. Espero.

			A veces funcionan también leyes más concretas (relacionadas con la publicidad). Durante un tiempo los yogures pasteurizados después de la fermentación (los que no tienen bichitos vivos, vamos, como los de Pascual) no podían llamarse «yogures» y tenían que ser «postres lácteos». Las bebidas de soja no pueden usar la palabra «leche» y, desde 2005, solo pueden llamarse -bio los productos procedentes de agricultura ecológica. 

			En el registro también te pueden denegar un nombre porque se considere que se ha convertido en común, lo que se llama «vulgarización de marca». Por ejemplo, TVE no pudo registrar el nombre de su Telediario (aunque sí su logotipo, ya en 2010) y otra cadena como Intereconomía pudo poner ese nombre a su programa informativo. Curiosamente, la televisión pública no encontró obstáculos para registrar «carta de ajuste» allá por 1986********. En Estados Unidos, el fabricante Otis perdió los derechos sobre su nombre de marca Escalator (la palabra escalator designa en inglés a las escaleras mecánicas) en los años cincuenta porque se determinó que se estaba usando como un genérico. 

			En otras ocasiones, si el nombre que nos gusta está ocupado, un truco que se puede utilizar es el de añadir palabras a la marca para que no choque con las ya existentes… y luego, ya en la vida real, usar solo las que más nos interesen. La propia Oficina Española de Patentes y Marcas admite que «se puede usar la marca de forma distinta a como fue registrada, siempre que difiera en elementos que no alteren de manera significativa el carácter distintivo en la forma en la cual se haya registrado». Es decir, que tampoco te pases.

			En los medios de comunicación, devoradores de gran cantidad de marcas, esto es muy común. Por ejemplo, el nombre completo del (primer) diario fundado por Pedro J. es El Mundo del Siglo XXI, pero las tres últimas palabras aparecieron durante años en tamaño diminuto en su cabecera. El periódico de sucesos El Caso tuvo varias marcas a lo largo de su historia, asociadas a diferentes empresas editoras, que variaban su nombre ligeramente, como El Caso Mundial, Revista El Caso o El Caso Crónica de Sucesos, mientras que el diario gratuito Metro en nuestro país era realmente Metro Directo. 

			En televisión, algunos programas se registran con nombres ligeramente más largos de los que se utilizan después: en Telecinco, Hable con ellas se registró como Hable con ellas en Telecinco, Dolce Vita era realmente Sábado Dolce Vita y la serie El internado de Antena 3 estaba inscrita con su nombre completo: El Internado Laguna Negra. Algo parecido pasaba con la serie El Barco: el título completo de este drama sobre un barco cargado de product placement tras el fin del mundo era El Barco rumbo a lo desconocido. El programa vespertino de la autonómica Telemadrid Está Pasando, figura en el registro de marcas como Está pasando esta tarde, aunque ni en sus grafismos ni en su web incluya ninguna de las dos últimas palabras.

			Pero la que demuestra un dominio del registro de marcas es Cuéntame cómo pasó de TVE. Cuando esta serie nostálgica se estrenó en septiembre de 2001, su nombre era simplemente Cuéntame, pero tras su gran éxito, el propietario de una web llamada Cuentame.com puso una demanda y la cosa acabó en juicio. Para ahorrarse problemas, la productora Ganga registró posibles nombres alternativos, como Cuéntame cómo te ha ido. Sin embargo, alguien en TVE decidió echar un vistazo a su fondo de armario de marcas y encontraron la solución: el título de un programa de reportajes sobre momentos históricos presentado por Rafael Turia en 1995, que encajaba a la perfección: Cuéntame cómo pasó. Y así es como un programa que pasó sin pena ni gloria por la programación veraniega de los noventa acabó salvando a la serie estrella de la televisión pública.

			Esto demuestra que nunca está de más evitar problemas con el registro echando un ojo al porfolio de marcas que uno ya posee. Usar una marca ya registrada tiene la ventaja de que ha pasado todos los trámites legales y por lo tanto está protegida y a salvo de demandas. A eso es a lo que ha recurrido Telefónica cuando decidió lanzar una nueva marca low cost de telefonía y apostó por O2, el nombre con el que ya opera el grupo en Alemania y Reino Unido. Y este no ha sido el único reciclaje de la compañía: en Argentina pusieron en marcha una marca de telefonía para jóvenes y apostaron por el nombre Quam, el mismo con el que habían entrado al mercado alemán a principios de los años dos mil. Sin duda no tienen el encanto de lo hecho a medida, pero a veces el pret-à-porter también sienta muy bien y es más barato y más rápido.

			A veces lo que sucede es que a dos empresas distintas se les ocurre que sería buena idea utilizar el mismo nombre, algo así como si dos coches decidieran pasar en dirección contraria por el mismo puente estrecho. ¿Y qué ocurre? Pues que uno de los dos debe acabar dando marcha atrás. 

			Eso es lo que sucedió en 1991 en el sector bancario español. Por un lado, la Caja de Valencia, la Caja de Segorbe y la de Castellón se fusionaron en una misma, cuyo nombre oficial era Caja de Ahorros de Valencia, Castellón y Alicante, pero cuya marca sería Bancaja (Bancaixa en valenciano). Paralelamente, también en 1991, cuatro cajas de ahorros habían decidido formar un banco de negocios que tenía por nombre Bancaja S.A., supongo que jugando con el hecho de ser un banco de cajas. Empiezas a ver dónde está el puente estrecho, ¿verdad?

			Finalmente, en febrero de 1992 se desatascaba el problema con una decisión salomónica********: la marca Bancaja sería para las cajas valencianas y el banco renunciaría a ella, a cambio de que las primeras sufragaran los costes de su cambio de nombre. El banco pasó a llamarse EBN Banco (aunque hasta 2004 la empresa siguió siendo oficialmente Bancaja, S.A.) y las cajas mantendrían esta marca hasta su integración en Bankia.

			Y hablando de bancos, en la fusión entre Caja Granada, Caja Murcia, Sa Nostra y Caixa Penedès se las prometían muy felices con el nombre que habían elegido: Banco Mare Nostrum. La alegría les duró aproximadamente quince minutos, hasta que la aseguradora Axa se enteró de sus intenciones y les recordó que Mare Nostrum era una marca de su propiedad, que para eso había comprado en 1985 una aseguradora balear con ese nombre. Las cajas decidieron no buscar otra denominación y finalmente su banco se llamó BMN, pero no podían explicar qué representaban esas siglas para no enfadar a la aseguradora.

			


Chequeo de idiomas y culturas

			También resulta importante hacer un chequeo con otros idiomas. Lo que en un país parece exótico, en otro puede ser malsonante o resultar extraño por la ortografía. Por motivos obvios no podemos conocer muchos ejemplos de marcas cuyo nombre se descartase antes de su lanzamiento porque sonara mal en otro idioma, pero sí sabemos de ciertas denominaciones que tuvieron que cambiarse en determinadas partes del mundo para no ofender o despertar asociaciones no deseadas.

			Ya es prácticamente un clásico el ejemplo del Mitsubishi Pajero, un 4x4 que los japoneses bautizaron con toda su ilusión en los años setenta haciendo referencia al Leopardus pajeros, un tipo de gato salvaje, pero que en los países hispanohablantes tendemos a identificar más bien con un hombre que se toca, de modo que decidieron no montar el espectáculo por un quítame allá esas pajas******** y lo rebautizaron para España, América Latina y Estados Unidos como Mitsubishi Montero. Los móviles Lumia (de Nokia primero y Microsoft después) no tuvieron muy en cuenta que en español esa palabra significa, según el diccionario de la RAE, «prostituta». 

			Y volviendo a los coches, pero sin abandonar a las meretrices, tampoco es buena idea comercializar en España o América Latina vehículos bautizados como Mazda Laputa: quizá los hispanohablantes no habríamos entendido a la primera que se trataba de una referencia literaria, concretamente a la isla imaginaria que podía volar, descrita en Los viajes de Gulliver. Quizá sea la misma razón que ha mantenido al holandés Rabobank******** alejado de nuestro mercado.

			Puede que para la población ecuatoriana residente en España el nombre Pichincha despierte asociaciones con el mayor volcán de los Andes ecuatorianos y todos los atributos relacionados de fortaleza y tamaño, pero para un español poco ducho en geografía tropical americana suena, con perdón, un poco ridículo******** como denominación de una entidad a la que confiar tus ahorros. No es de extrañar que la institución bancaria, presente en Ecuador, Colombia, Panamá, Perú y España, haya creado la sonora pero más neutra marca Pibank para ampliar su negocio en nuestro país con nuevas soluciones de banca directa.

			Algo similar le pasó a Danone cuando, durante la Segunda Guerra Mundial, expandió su negocio a Estados Unidos, país al que llegaron los dueños de la empresa huyendo de los nazis que habían invadido Francia. Al igual que Philips, ellos también adoptaron un nombre para el mercado estadounidense que aún mantienen: Dannon. Eso sí, en aquel caso fue por consejo de un publicista, que convenció a Daniel Carasso, propietario de la marca, de que Danone (nombre con el que su padre Isaac había bautizado a la empresa y que hacía referencia al apelativo cariñoso con que la familia llamaba al propio Daniel, tal como hemos relatado páginas atrás) sonaba «poco americano».

			Por eso, uno de los principales procesos que hacen las compañías, especialmente las más grandes, antes de lanzar una marca, es contratar verificadores en distintos idiomas para que comprueben si suena mal en los posibles mercados donde vayan a llevarla. Pero quién sabe… En España tenemos una marca de sistemas antiincendios llamada Palma Peña y ahí siguen, recargando extintores para que, si hay un fuego, no palme la peña.

			


Marcas ininteligibles

			Una marca que la gente no sepa pronunciar puede ser un problema: si una persona se sienten incómoda, insegura o cree que puede hacer el ridículo al referirse a ella, es posible que vaya a lo fácil y simplemente elija otra alternativa, especialmente si se trata de un tipo de producto que hay que pedir (en el supermercado nadie te exige que pronuncies el nombre de cada artículo que llevas en el carrito). Y en épocas de comercio electrónico, en el que los buscadores cobran importancia, tampoco es recomendable que la marca sea muy difícil de escribir. Malas noticias para la marca de frigoríficos Liebherr.

			Uno de los primeros anuncios de televisión de Schweppes se reía de lo complicada que era esa palabra de pronunciar para el español medio mientras le enseñaba a hacerlo. Incluso en los anuncios en prensa, dibujados por Fermín Hernández Garbayo, se indicaba «(Sueps)» junto al logo de la marca. En los ochenta, otro spot con Adolfo Marsilllach enseñaba a los televidentes a pronunciar (y memorizar) el nombre del cava L’Aixertell.

			Quizá recuerdes un popular anuncio de hace unos años para vender un coleccionable sobre todo lo que había que saber de coches de lujo. En el spot, un hombre le pedía a un genio «un porche» y, para su decepción, aparecía un tejadillo en la fachada de su casa. El locutor explicaba la primera lección: la marca de coches se pronuncia porshe.

			En España, las marcas extranjeras tradicionalmente renunciaron a su pronunciación original y la adaptaron a la nuestra. Así, los anuncios y los consumidores españoles pronuncian igual que como denominaciones como Sensodyne (/sénsodain/), Colgate (/cólgueit/), Scotch Brite (/escotch brait/) o Hyundai (/jande/ en coreano). En el caso de Orange, curiosamente la empresa decidió que en España su nombre se pronunciaría a medio camino entre el francés (/o-gánch/) y el inglés (/órench/), y tiramos por el camino de en medio diciendo /óranch/. A veces, esta intención de hacernos las cosas fáciles lleva a las marcas incluso a modificar o simplificar su nombre: por eso en España el champú muestra solo H&S en el bote, porque si tenemos que decir head & shoulders******** lo mismo no sale bien. 

			Pero no es solo cosa de españoles esto de interpretar libremente los nombres de marcas. Si escuchas a un estadounidense pronunciar Zara seguramente le salga algo más parecido a «Sara», y si dicen Ikea sonará a «Aiquia», cuando la pronunciación original sueca es mucho más parecida a la que le damos en español.

			En todo caso, no todo es lo que parece. En ocasiones una marca puede buscar pretendidamente un nombre difícil de pronunciar, ya sea por aparentar un origen exótico (como el ejemplo que ya hemos visto de Häagen-Dazs) o porque quiere construir una imagen distinguida y sabe que para su público pronunciar correctamente la marca va a ser una manera de diferenciarse. Por eso, por lo general, marcas como Guerlain, Yves Saint Laurent o Louis Vuitton no pierden el sueño porque su nombre no sea fácil de reproducir en cualquier idioma: no ser para todos, esa pequeña barrera incluso en cuanto a la pronunciación, también es parte de su ADN. Su apellido, y la historia que cuentan con él es lo fundamental.

			


Marcas que se traducen, marcas que se traducían

			¿Se traduce una marca? ¿tengo que pensar en un nombre y en sus traducciones a cada idioma que se hable allá donde voy a estar presente? Hoy en día nos parece que un nombre comercial es algo inmutable, y uno de los requisitos que suelen tenerse en cuenta al buscar uno es que funcione bien en cualquier mercado y en cualquier cultura. Pero hace décadas, las multinacionales no eran tan potentes como ahora, los medios de comunicación de masas apenas daban sus primeros pasos, sin que en ningún caso tuviesen difusión internacional, y la media de la población no hablaba idiomas extranjeros. Con todo esto, era bastante común que las marcas se tradujesen. 

			Este es un caso similar, pero no igual, al de las marcas que son caretas de una multinacional. Y es que, si bien la estructura es la misma (diferentes nombres en cada país para un mismo producto a nivel global), el proceso es diferente: en las marcas que se traducen fue la multinacional la que desde el principio estaba presente, pero eligieron un nombre más sencillo para los hablantes de un idioma concreto.

			No representaba un gran problema, por una razón semejante a la que hizo que nadie se preocupara de buscar un estándar para todos los enchufes hasta bien entrado el siglo xx, ya que no se concebía que la gente fuese a viajar con aparatos eléctricos. Hace cien años, nadie veía un problema en que lo que se llamaba Milkmaild Brand en Suiza recibiese el nombre de La Lechera en España. Malo sería, debieron de pensar nuestros ancestros, que alguien se llevara una lata de leche condensada de paseo por Europa. 

			Y no es el único caso. La marca de queso La vaca que ríe, una de las primeras registradas en el sector del queso industrial, fue una traducción de la original francesa La vache qui rit, ilustrada por el dibujante Benjamin Rabier en 1921. Aunque se comercializa con su nombre original francés en varios países (incluyendo algunos no francoparlantes como Noruega o Grecia), España no es el único mercado en el que el nombre se adaptó a la lengua local. La marca se conoce como The Laughing Cow en países angloparlantes, Die Lachende Kuh en alemán o Văcuța veselă en Rumanía (por no hablar de las versiones en chino, iraní o japonés). El nombre de Gigante Verde tampoco nació en español, como ya sospecharás: el original es estadounidense, Green Giant, y en principio se creó para denominar una variedad de guisante especialmente grande y sabroso.

			Cambiando de sector, quizá el caso más conocido sea el de Don Limpio, que cuando se lanzó en España lo hizo como Mr. Proper******** y que adopta una identidad diferente en cada país: en Estados Unidos es Mr. Clean; en México, Maestro Limpio; en Alemania, Meister Proper… pero siempre manteniendo la misma imagen del calvo vigoréxico fanático de la limpieza. Otros ejemplos son His Master’s Voice (en España, La voz de su amo) o el limpiador de inodoros Pato (en el original, Duck).

			El oso más cursi del mundo del branding, Mimosín, también recibe diferentes nombres según el país donde se comercialice. Su origen estadounidense es como Snuggle, relacionado con el verbo to snuggle, que podríamos traducir como «acurrucarse» (ahora entiendes por qué el osito se pasa la vida frotándose contra las toallas). Mimosín está por todo el mundo, en muchos casos con nombres locales como Coccolino (en Italia) o Cajoline (en Francia). Y no me resisto a contar una curiosidad sobre él: el muñeco de los anuncios fue creado por Kermit Love, maestro de marionetas que también trabajó para Jim Henson y Barrio Sésamo, y que diseñó a nuestro Espinete.

			Hablando de marionetas, un ejemplo de marca que comenzó traduciéndose fue el de Muppets; al principio se llamaron Chifloteleñecos y más tarde el nombre se acortó a Los Teleñecos. La palabra inventada en España para representarlos une «televisión» + «muñecos», mientras que el original, Muppets, es la fusión de las palabras marionette y puppet. Durante años, el original se tradujo como Los Teleñecos, y así se llamaron el programa de televisión y sus películas. También se aprovechó para traducir algunos nombres de personajes, como el particular Kermit, que en España es la rana Gustavo (y en Latinoamérica, rana René), o Miss Piggy, que en nuestro país era la señorita Peggy********. Sin embargo, desde la adquisición de la franquicia por parte de Walt Disney y el lanzamiento del filme de 2011 el nombre oficial en España de estos personajes ha pasado a ser Los Muppets.

			Y no olvidemos que los personajes cabecera de cómic también son marcas, algunas de las cuales se han convertido de hecho en franquicias millonarias de series, películas, juguetes y coleccionables. En este mundillo la traducción de los nombres de los superhéroes ha sido bastante común. Así, nuestros padres o hermanos mayores conocieron a Spiderman como el Hombre Araña, a Hulk como La Masa y a Daredevil como Dan Defensor. Aún hoy algunos personajes mantienen sus nombres adaptados al castellano en los cómics, como la Patrulla X que en los cines es conocida como X-Men.

			Incluso marcas que hoy conocemos por su nombre internacional tuvieron presencia con uno españolizado, ya fuera traduciendo el original o usando una variante algo diferente. Así, buceando en la hemeroteca, podemos encontrar que en los años veinte la productora fundada por Chaplin, United Artists, en España se traducía como Los Artistas Asociados, o que uno de los conglomerados más grandes del mundo, el estadounidense General Electric, tuvo su denominación propia en España: General Eléctrica Española, que incorporaba incluso una variación del logo estadounidense, añadiendo una segunda E.

			Cuando se trata de traducir una marca occidental a idiomas asiáticos, las adaptaciones también se imponen, tratando de buscar un nombre con una sonoridad parecida pero significados positivos. Por ejemplo, Cola Cao en China se llama Gao Le Gao, que por lo visto se traduce como «Alto, Feliz, Alto», y Coca-Cola al principio se adaptó como Ke-Kou-Ke-La, pero, al observar que podía incorporar alguna connotación de significado negativo, se cambió ligeramente: Ko-Kou-Ko-Le, que aparentemente quiere decir «felicidad en la boca». 

			Pero no hace falta que nos vayamos tan lejos. Marcas españolas, sobre todo del sector público, se han traducido históricamente. Aunque hoy en día es Correos en todo el país, a principios de los noventa no era raro encontrar oficinas postales en Cataluña rotuladas con el logo de Correus i Telègrafs. Y aunque lo combinan con la versión en castellano, también podemos encontrar menciones a Renfe Aldiriak en estaciones de cercanías de Bilbao.

			Caso aparte son las marcas que, por motivos de derechos de autor, tienen que variar su nombre en algunos países. De esto Disney sabe bastante: Moana, la protagonista de su película homónima, tuvo que llamarse en España y otros países Vaiana, al estar la primera palabra registrada por otra empresa. Y la serie de Disney + conocida internacionalmente como WandaVision en España se llamó Bruja Escarlata y Visión, ya que existe una distribuidora cinematográfica llamada Wanda que tenía los derechos sobre aquella marca.

			Eso es más o menos lo que le pasó a Philips, la multinacional holandesa de productos electrónicos. Cuando trataron de entrar en Estados Unidos con su propio nombre, se encontraron con la oposición de Philco, que consideraba que una marca tan parecida a la suya confundiría a los clientes. Los tribunales dieron la razón a la americana, así que Philips tuvo que inventarse otro nombre para operar allí. Y eligieron Norelco, que es el acrónimo de North American Electrical Company.

			Años después, Philips compró Magnavox, y decidieron que preferían ese nombre para sus electrodomésticos vendidos en Estados Unidos, así que dejaron la marca Norelco solo para sus afeitadoras. Cuando (ironías de la vida) Philips se hizo con la protestona Philco y por fin podían llamarse como les diera la gana, volvieron a usar el nombre Philips en casi todo… salvo en afeitadoras, donde resulta que la denominación Norelco está tan arraigada que se ha mantenido hasta hoy. Si vas a Estados Unidos y decides traerte un souvenir en forma de afeitadora eléctrica, observarás que lo que en Europa se llama Philips Series 9000 allí es la Philips Norelco Series 9000, o que nuestra Philips OneBlade allí es conocida como Philips Norelco OneBlade.

			Y es que las leyes pueden hacer que una marca que en un país funciona con normalidad, en otro tenga que tunear su nombre para cumplir con los requisitos exigidos. Por ejemplo, cuando la caja de ahorros portuguesa Caixa Geral de Depósitos llegó a España, lo hizo comprando la sucursal española del Chase Manhattan Bank, a la que tras algunos cambios de nombre y adquisiciones acabó llamando Banco Caixa Geral. ¿Por qué se pusieron ese prefijo, en vez de ser simplemente Caixa Geral? Muy fácil: en España no eran una caja, sino un banco.

			


Marcas que son la versión local de una multinacional

			Pero no siempre esto de tener un nombre diferente en cada país se debe a cuestiones de traducción. A veces quedan restos históricos de marcas locales que fueron adquiridas en su momento y que se integraron en una gran corporación, pero manteniendo su nombre de siempre. Por dentro, todo cambia: la receta se modifica para que coincida con la de la matriz, el catálogo de productos y los nuevos lanzamientos son los mismos que en el resto de países, solo que aquí se llaman con la marca tradicional. Esto se debe a que muchas veces, uno de los activos más valiosos de una marca es precisamente su nombre: los sentimientos que despierta en la mente de los consumidores, la costumbre de comprarla, su integración en la cultura popular…

			Por eso en España la marca de pañales Pampers, de Procter & Gamble, ni nos suena: aquí se llaman Dodot, que es la marca española que compró la multinacional allá por los ochenta. Por eso, cuando Pampers lanza un producto (como los pañales para la piscina Pampers Splashers) aquí lo rebautizan como Dodot Splashers.

			Algo similar pasa con la marca de helados que en España conocemos como Frigo. El conglomerado Unilever creó su división de helados a base de comprar compañías locales en cada país, que operan como una única marca: comparten marcas de helados (Magnum, Solero o Calippo), campañas de publicidad y hasta logo (un corazón rojo), pero mantienen su nombre tradicional en cada país. Así, lo que en España es Frigo (Unilever la compró en 1973), en Portugal se llama Olá; en Grecia, Algida; en México, Tío Rico… ¿Y cómo llaman en Unilever a este popurrí de marcas de helado con decenas de nombres distintos pero un mismo corazón? Pues Heartbrand («marca corazón»). No les juzgo por ello: los que idearon el Frigopié no tienen por qué ser siempre tan creativos.

			Por cierto, ojo a la curiosidad, en Francia la representante de la Heartbrand es Miko, pero tienen los mismos productos que aquí se llaman Frigo. Y es que el Miko francés y el Miko español separaron sus caminos allá por los ochenta y en la década siguiente cada una se echó en los brazos de una multinacional distinta: la francesa se fue con Unilever en 1994 y la española con Nestlé al año siguiente, que mantuvo el nombre como segunda marca de Camy hasta que las fusionó bajo la denominación Helados Nestlé en 2003. 

			También es el caso de las pinturas Bruguer, una marca barcelonesa de pinturas decorativas que en 1982 fue comprada por la multinacional química AkzoNobel. Hoy Bruguer es el nombre con el que conocemos en España los productos de la marca Dulux en otras partes del mundo, con la que comparte incluso logotipo. Pero la española no es la única sucursal que mantiene su nombre tradicional: Dulux se conoce como Coral en Brasil, Flexa en Países Bajos o Alba en Argentina. Todas con logos hermanos: misma tipografía y misma figura de una persona pintando el cielo con un brochazo multicolor.

			Tampoco le fue fácil a Telefónica entrar en Chile. A mediados de los noventa compró la Compañía de Teléfonos de Chile, y como ya te puedes imaginar, al haber incluido el caso en este capítulo, tampoco pudo usar su marca Telefónica como tal. Un competidor protestó reclamando que se trataba de un nombre genérico, así que allí tuvo que ser conocida como Telefónica CTC, hasta que unificaron todos sus servicios bajo la marca Movistar. Afortunadamente para ellos, de esta no se quejó nadie.

			Hay algo que está claro: mantener diferentes marcas por el mundo que representen lo mismo supone un coste (por ejemplo, diferentes creatividades para la publicidad, diferentes embalajes…) e impide sinergias de las que sí se aprovechan marcas globales, como grandes patrocinios o campañas comunes de publicidad, redes sociales unificadas, distribución conjunta… Por eso no es raro que traten de acabar con ese pequeño caos.

			A veces, el cambio se hace de golpe, como quien arranca una tirita sin pensarlo: la compañía de telefonía móvil Amena amaneció una mañana convertida en Orange, sin periodo de transición ni nada por el estilo.

			Pero ojo: no siempre este proceso sale bien, y si no, que se lo digan a Unilever. En los años ochenta, esta multinacional decidió traer a España un invento de su Heartbrand británica Wall’s: una tarta helada de milhojas de chocolate y nata que los británicos habían llamado Vienetta. En España no fue posible llamarla así, ya que el nombre estaba registrado por otra empresa, así que tuvieron que inventarse otra denominación que todos conocemos: Comtessa. Y con ese nombre se puso a la venta, y todos lo integramos en el imaginario colectivo. Una comtessa (en minúsculas) pasó a ser casi sinónimo de tarta helada.

			En 1998 por fin pudieron usar el nombre por el que era conocida en el resto del mundo, pero la denominación inventada por el equipo local había triunfado tanto que los españoles nunca nos acostumbramos a llamarla Vienetta. Nos habían cambiado algo muy nuestro, y tampoco jugó a su favor que se fuese pasando de moda. El nombre Vienetta nunca caló. Veinte años después, en Frigo tuvieron que aceptar la realidad: en una encuesta, el 97% de los consumidores preguntados preferían el nombre anterior, así que la marca volvió a llamarse Comtessa.

			Un poco más movida es la historia de Burger King en Australia. Al igual que le pasaba a Vienetta, cuando la multinacional de hamburguesas trató de establecerse en el país de los canguros a principios de los setenta no pudo hacerlo con el nombre empleado en el resto del mundo: ya existía una hamburguesería llamada así y tenía registrada la marca. En aquella época, Burger King era propiedad de un conglomerado llamado Pillsbury Company, que además de cadenas de restaurantes, marcas de helados o incluso de verduras (eran los propietarios de Gigante Verde), también fabricaba productos congelados y de repostería. Vamos, que tenían un inventario de marcas bastante amplio, así que decidieron darle a escoger al franquiciado australiano otro nombre de su catálogo para ir usándolo mientras desbloqueaban el suyo. 

			El socio australiano que se iba a encargar de los restaurantes en este país se llamaba Jack Cowin, y debió de hacerle gracia que una de las marcas que le ofrecieron fuera Hungry Jack, que en Estados Unidos era el nombre de un preparado para hacer tortitas de Pillsbury. De modo que todos contentos: los restaurantes australianos del rey de las hamburguesas abrieron como Hungry Jack’s en 1971.

			Lo más curioso es que, de hecho, Burger King trató de unificar la marca. En 1996 la marca Burger King quedó libre, y por supuesto desde la central dieron orden de que todos los restaurantes la adoptasen y se acabase ese lío de que en el país de los canguros el rey de las hamburguesas tuviese otro nombre. Eran los noventa, y la importancia de tener una marca global potente ya estaba asumida. Pero al parecer los australianos tenían mucho cariño a su nombre y se negaron al cambio.

			Y aquí comenzó una batalla legal en la que ambas partes, Hungry Jack’s y Burger King, se acusaban de haber incumplido el contrato de franquicia. El litigio duró años, durante los cuales incluso Burger King se buscó otros socios y comenzó a abrir restaurantes en Australia con su propio nombre que hacían competencia a Hungry Jack’s.

			Finalmente, los jueces dieron la razón a los australianos y un nuevo equipo directivo de Burger King firmó la paz con ellos, traspasándoles los restaurantes abiertos con su marca. En la actualidad, Burger King en Australia es Hungry Jack’s y siguen compartiendo nombre con una marca de masas para tortitas y gofres estadounidense, aunque ahora tiene otros dueños. Y para regocijo de los aficionados a la arqueología brandera, su logo durante todo este tiempo ha sido el ochentero de Burger King, que hace poco se ha recuperado para todo el mundo.

			Pero no siempre las fronteras que delimitan una marca y otra son internacionales. Por ejemplo, en Estados Unidos, las hamburgueserías Carl’s Jr. y Hardee’s son del mismo dueño, CKE Restaurants, y comparten identidad visual, además de menú y prácticamente todos los elementos de marca. Tienen, por así decirlo, el territorio estadounidense repartido, con Carl’s Jr. en los estados del oeste del país y Hardee’s en los de la mitad este. 

			La explicación a esta estrategia bicéfala es que cada una de las cadenas estaba enraizada su lado del país. Cuando CKE, que ya era propietario de Carl’s Jr., se hizo con Hardee’s, lo vio como una oportunidad para expandirse por el este de Estados Unidos, pero mantuvo la marca tradicional para no perder a los clientes fidelizados. De este modo, si visitas Florida podrás comer una Famous Star en Hardee’s, pero si estás en California tendrás que hacerlo en Carl’s Jr. 

			Estados Unidos es tan grande que allí este tipo de prácticas son comunes en el gran consumo, con marcas que cambian de nombre según la zona del país por una cuestión de adquisiciones. La mayonesa Hellmann’s se llama así en la costa este del país, pero la conocen como Best Foods en la costa oeste. La marca de pan Oroweat (propiedad de Bimbo) se usa en el oeste, se llama Brownberry en el centro y Arnold en el este. 

			Y curiosamente, el caso contrario sucede con la cadena de supermercados Aldi, que es gestionada por dos empresas desde que en 1966 los dos hermanos fundadores se pelearon por desavenencias en la política comercial (uno defendía vender tabaco en las tiendas y otro se negaba). La cadena, dividida en Aldi Nord y Aldi Sued y se repartió el territorio alemán y ya de paso también el mundo. Por ejemplo, Aldi Nord gestiona las tiendas en países como Bélgica, España, Portugal o Luxemburgo; mientras que Aldi Sued es la responsable de las de Australia, Suiza o Reino Unido, entre otros. Sin embargo, fuera de su país ambas empresas comparten el mismo nombre: Aldi a secas, aunque cada una con un logo ligeramente distinto.

			


La parte visual: el logo, los colores…

			Logotipo, isotipo, isologo…

			Hay una cosa importante que tenemos que despachar cuanto antes, y ahora que hemos llegado al capítulo dedicado a la identidad visual de las marcas es el momento perfecto para hacerlo. A lo largo de todo el libro estamos hablando sencillamente de logos para aludir a la representación visual de la marca. En primer lugar por simplificar, pero también porque, realmente, la diferencia no es tan importante en este contexto. Quizá si eres diseñador, auditor o estratega de marca sí necesites desarrollar un vocabulario más especializado, pero si se trata de contar cómo se crean y definen las marcas, o repasar historias, curiosidades y anécdotas, el término «logo» es suficiente. Complicar demasiado la redacción solo sería una manera de establecer distancias con los lectores de fuera de este mundillo y… bueno, hinchar mi ego sintiéndome más listo que vosotros.

			Pero dicho esto, si vamos a hablar de la parte visual de la marca, sí sería interesante hacer un repaso por el vocabulario concreto. Luego, a lo largo del libro, lo seguiremos llamando logo, pero así podrás hacerte una idea de los términos técnicos y ser el alma de las conversaciones con tus amigos********.

			Ya te habrás fijado en que podríamos distinguir cuatro tipos de marcas gráficas. Por un lado están esas que son solo una palabra y no van acompañadas de ningún icono. Pueden estar escritas a mano, en una tipografía de uso general o en una personalizada para ellas, eso no importa. Piensa en Coca-Cola, Mango, Yoigo, Nokia o El País, cuya imagen es básicamente su nombre escrito con una tipografía y en un color determinados. Eso es lo que se llama un «logotipo», ya que el elemento tipográfico es fundamental.

			Pero, obviamente, no todas las marcas son así. Otras combinan una parte con texto y otra con un icono, que suelen representarse juntas. Por ejemplo, el mítico logo de la discoteca Pachá, con sus dos cerezas y el nombre; o el de Carrefour con su gran símbolo de la C y la palabra, o CaixaBank con su estrella junto al texto. Esta combinación, que recibe el nombre de «imagotipo», permite que a veces sus elementos se muestren por separado (Carrefour usa su icono con la C como una versión mini de la marca en determinados contextos) o que haya diferentes versiones, como por ejemplo, vertical y horizontal, según el icono esté a la izquierda o encima del texto.

			También reconocerás otras marcas que funcionan sin texto. Simplemente un icono que, en nuestra mente, ya está asociado a una marca. Movistar, Correos, Twitter, Nike, MasterCard, Frigo… son «isotipos» cuando se presentan solo en forma de icono sin texto alguno. Esto es algo que se pueden permitir marcas con gran reconocimiento, y hace posible un branding más elegante y con personalidad. 

			Y por último, están aquellas identidades visuales que no pueden descomponerse porque son un todo. Pizza Hut, Lays… A eso se le llama «isologo», imágenes compuestas tanto de texto como de una parte icónica, pero que no funcionan por separado y por eso siempre se presentan en conjunto. 

			Pero, como es lógico, el diseño gráfico y las necesidades de branding no son una ciencia exacta. Hay marcas que a lo largo de su evolución pasan de un modelo a otro, o que usan uno preferentemente pero sin abandonar el otro. Por ejemplo, Nokia, a principios de los noventa, utilizaba un imagotipo de tres flechas ascendentes junto a la palabra de la marca, pero en 1998 las eliminó de su imagen y simplificó todo a un logotipo. Correos, hasta 2018, empleaba un imagotipo compuesto por el icono de la tradicional cornamusa coronada junto al término «Correos». En ese año, además de simplificar el icono eliminó la palabra, pasando a ser un isotipo; no obstante, en ocasiones tiene que recuperarla cuando se trata de entornos donde quizá no se los conoce tanto o la normativa requiere que aparezca un nombre. En esos casos, utilizan la tipografía corporativa de la empresa********, sin personalizaciones especiales. Y como estos, seguro que se te ocurren mil ejemplos. De hecho, es un clásico que cuando se produce un rediseño de marca se cambie el tipo de identidad visual que se va a utilizar, aunque el logo siga siendo el mismo. 

			


Cómo debe ser un logo

			¿Cómo se crea un logo? Al igual que sucede con los nombres, la identidad visual de una marca solo tiene como límite la creatividad que sea capaz de conjurar su diseñador. No obstante, existen algunas pautas más o menos extendidas para hacer que los logos funcionen.

			En primer lugar, debe ser simple. Un logo excesivamente rococó, lleno de detalles, muchos colores y formas complicadas será una pesadilla para reproducir en algunos soportes y, más importante aún, para reconocerlo. Está claro que depende de la empresa y su sector, pero piensa que un logo normalmente va a aparecer en gran formato (vallas publicitarias, rótulos en locales), en pequeño tamaño (en el avatar de sus redes sociales, en un anuncio cuando comparta patrocinio), en color, en blanco y negro (en fotocopias, tiques de compra) o incluso en versión lineal (grabado sobre cristal, piedra o metal). No todas las experiencias que tendrá el público con un logo van a ser ideales, en un entorno controlado, con suficiente aire******** alrededor y una perfecta reproducción en color brillante. Y eso hay que tenerlo en cuenta, porque la idea es que el logo sea reconocible siempre.

			Curiosamente, es la complejidad de un diseño lo que muchas personas ajenas al mundo del branding valoran como mérito fundamental de la apariencia visual de una marca. No es extraño escuchar críticas sin fundamento a un diseño de Cruz Novillo, por ejemplo********, porque «eso se hace en un minuto», como si precisamente depurar las formas hasta hacer algo todo lo simple que debe ser (pero no más) no fuese un trabajo delicado y difícil, o como si la complejidad de reproducción fuese el único mérito. Quizá hay logos que se copien en un minuto, pero, desde luego, eso no tiene nada que ver con el trabajo que llevan detrás.

			Y no solo reconocible: el logo tiene que ser diferencial, para que no se confunda con otros competidores. Luego matizaremos un poco esto, pero, por lo general, cuando tienes una empresa y estrenas un logo, tu mayor pesadilla es que haya otro que ya tenga una imagen idéntica. No solo porque probablemente te va a demandar, sino porque ¿cómo creas una personalidad que justifique que te elijan a ti?

			Además, es importante que sea legible. Este es un error que cometen muchas marcas, que en su empeño por ser originales, o por no haber testado bien los elementos de su imagen con gente que no trabaje en la empresa, acaban suscitando dudas acerca de cómo se escribe su nombre. ¿Nunca has dudado si la marca de ropa femenina es Punt Roma o Punto Roma? Ese punto en medio, que podría ser o no ser una o, juega al despiste. Yo me pasé la infancia creyendo que la marca de helados La Menorquina se llamaba La Menorquing********, por el tipo de letra que usaban en su logo en los noventa. Y probablemente lo tenemos muy asumido y se lo pueden permitir porque es una de las marcas más famosas del país, pero el nombre de El Corte Inglés en su logo no es que sea el colmo de la legibilidad precisamente.

			Por supuesto, siempre hay que tener en cuenta los soportes donde se va a utilizar. No es lo mismo diseñar un logo para una cadena de gasolineras, que tendrá que tener un símbolo que se reconozca rápidamente, con un color potente y que funcione bien en enormes tamaños, que para una marca de bolígrafos o gafas, donde aparecerá en tamaño muy reducido y posiblemente en un solo color. Y cómo no tener en cuenta los soportes que han traído las nuevas tecnologías: desde el iconito de una web, hasta el avatar de una red social o una app de móvil. Por eso, hoy en día muchos logos se están retocando ligeramente, especialmente en sus símbolos, para hacerlos pixel perfect y que funcionen en pantallas a reducidos tamaños. Es lo que ha sucedido con la llama del Santander, la cornamusa coronada de Correos o la recuperación (simplificada) de la T de puntos de Telefónica.

			


¿Quién diseña los logos?

			Tradicionalmente, el diseño de la identidad visual de las marcas no fue una prioridad para las empresas. No era extraño que en cada aplicación (tarjetas de visita, embalajes, anuncios en prensa…) el logo fuese diferente, ya que se componía para cada ocasión. Si a esto le sumamos que la profesión del diseñador gráfico no estaba desarrollada (y la del estratega de marca ni se olía), no es de extrañar que muchas marcas antiguas no tengan un creador conocido o que el nombre de los autores se haya perdido en los archivos porque nunca se le dio especial importancia. Por eso, en esta sección vamos a hacer un rapidísimo repaso por la lista de autores******** que han creado identidades visuales para marcas, especialmente en España. Obviamente, no están todos los que son, pero, al menos, son todos los que están.

			Durante los dos primeros tercios del siglo xx era común que el diseño de la identidad visual corriera a cargo de diferentes tipos de profesionales. Por ejemplo, el primer logo del Metro de Madrid fue diseñado por el arquitecto de sus estaciones, Antonio Palacios. El de El Corte Inglés, por Francisco Castillo, rotulista y dibujante de la casa******** que ideó el icónico anagrama en 1957, pero no como resultado de ningún estudio de posicionamiento o estrategia de marca, sino porque necesitaban identificar las dos furgonetas con que contaba la empresa por aquel entonces. En el plano internacional, el logo (y el nombre) de Coca-Cola había sido diseñado por el contable de la empresa, Frank Mason Robinson, que pensaba que las dos grandes ces llamarían la atención en la publicidad, y el logo de Chanel con las dos ces entrelazadas se atribuye a la mismísima Coco Chanel.

			El diseñador industrial Raymond Loewy, que a lo largo de su carrera creó desde coches hasta locomotoras de ferrocarril, pasando por mecheros y tostadoras, es también el autor del mítico logo de los cigarrillos Lucky Strike, cuando rediseñó su paquete en 1942. También se le debe la actualización de la clásica concha de las gasolineras Shell, en 1971.

			Volviendo a España, uno de los primeros logos oficiales de Renfe es un encargo, realizado a principios de los años cincuenta, al dibujante Vicente Gómez Sánchez, que se inspiró en la forma de una pantalla de televisión en la que inscribió el nombre de la compañía caligráficamente. El diseñador Juan Toribio (autor también de la mítica imagen de Tabacalera) la cambiaría en 1972 por la primera versión de la «galleta», que en 1988 y 1999 sería rediseñada por José María Cruz Novillo, diseñador, escultor y pintor.

			De Cruz Novillo se dice que es el hombre que diseñó España, y aunque seguramente es un poco exagerado, sí es cierto que gran parte de los logos que nos rodean aún hoy son obra suya: el puño y la rosa del PSOE, el globo del diario El Mundo, el símbolo de la Cope, de la Comunidad de Madrid, de Antena 3 Radio o la primera cornamusa coronada de Correos, allá por 1977.

			El también diseñador y pintor Alberto Corazón no se queda atrás, y es otro grande del diseño español. Suyas son las identidades visuales de Cercanías Renfe, la ochentera de Feve con su rombo amarillo, el MOPU, la UNED o la identidad clásica de la Junta de Andalucía, de La Rioja y de Extremadura.

			También podemos nombrar a Rafa Celda, que ha trabajado mucho en el mundo político y social. Suyo es el primer logo de Equo y de Ciudadanos, el de Comisiones Obreras y una propuesta para el PSOE que no llegó a aceptarse, la conocida popularmente como «alcachofa», que se basaba simplemente en los pétalos de la rosa. También creó la primera identidad de Openbank o las de las televisiones VEO y Canal Cocina.

			Hablando de televisiones, el diseñador José Luis Giménez del Pueblo también tiene experiencia en ello: suyos son los logos noventeros del grupo RTVE: TVE, La Primera, La 2, Canal Clásico, Teledeporte…; en 1992 se pasó a la competencia y rediseñó el de Antena 3, creando la famosa «castaña» que sigue estando hoy, con algún retoque, en vigor. Igualmente, creó los logos del Ministerio del Interior de los años ochenta (que estuvo durante décadas en nuestros carnés de identidad), la Liga de Fútbol Profesional o las tiendas de Duty Free de los aeropuertos. Hoy Giménez del Pueblo está apartado del diseño y desarrolla su carrera como músico de flamenco.

			Algunos de los nombres que hemos mencionado compaginaban sus trabajos como diseñadores de marcas con los de pintores o escultores, pero hay artistas de cuyas creaciones se hicieron marcas. La margarita amarilla de Chupa Chups fue obra de Dalí; la estrella de La Caixa o el logo de Turespaña son de Miró; y el de Onda Cero, el del partido socialdemócrata sueco o el de la Universidad de València son obra del dibujante Javier Mariscal.

			Nombres importantes a nivel internacional son, asimismo, los de Saul Bass, que, además de especializarse en la ilustración de títulos de crédito para películas (su trabajo mítico es el cartel y los créditos de Vértigo de Hitchcock), también creó la imagen de United Airlines en 1974 o de las marcas de gran telefonía estadounidense, AT&T y Bell System allá por los sesenta.

			Paul Rand, por su parte, es considerado como uno de los padres del diseño moderno. Suyos son los logos de IBM, la cadena ABC, la mensajera UPS o Westinghouse. Incluso llegó a plantear un rediseño para Ford que la compañía no se atrevió a adoptar.

			Hoy en día, el trabajo de diseño de una identidad visual está mucho más distribuido en los equipos de las consultoras y agencias de branding. Es una tarea menos artística e individual, y por ello no suele trascender el nombre del creador de un logo concreto porque, por lo general, tampoco ha sido obra de una única persona, y se suele hablar de la agencia o el estudio de diseño que lo ha realizado.

			En España, agencias como Summa han realizado los últimos rediseños de marcas como TVE (2008), Correos (2019), Ferrovial (2009) o Banca March (2015). Interbrand fue la encargada de rediseñar Iberia en 2014, Alsa en 2019 o Direct Seguros en 2014, y de crear la identidad de Bankia en 2011. En el estudio de Morillas se rediseñó Matutano en 2009 y se crearon marcas como Ilunion en 2014 o Abanca en 2016.

			Y aun así nos faltan muchos profesionales y empresas por mencionar, pero, al menos, quede aquí una panorámica muy, muy general acerca de las personas y los equipos que hay detrás de cada logo que vemos a diario.

			


Tipos de logos

			Los primeros cristianos, cuando aún no tenían emisoras de radio ni casillas en la declaración de la renta y eran perseguidos por el Imperio romano, no podían expresar abiertamente su fe, de modo que utilizaban el símbolo de un pez******** para reconocerse entre ellos. Y no es que se hicieran pasar por pescaderos, sino que optaron por este icono porque el Nuevo Testamento hace muchas referencias a los peces y los pescadores: que si la multiplicación de los panes y los peces, que si la definición de Jesús como «pescador de hombres»… vamos, que el simbolismo estaba ahí. 

			Y es que a la hora de diseñar un logo, la inspiración puede venir de cualquier parte. Los seres humanos llevamos cientos, miles de años, utilizando símbolos visuales para representar lo que queremos explicar. 

			Por ejemplo, los animales han sido bastante recurrentes. Y es que, además de ser nuestros «pequeños hermanos», como cantaba la sintonía del Waku, son metáforas con patas. Podríamos decir que, en sí mismos, son marcas, ya que asociamos con ellos un conjunto de significados. Veamos algunos ejemplos.

			El más obvio es el de aquellas marcas cuya imagen es un animal porque el propio nombre lo impone: Red Bull (que es una adaptación de la denominación del producto original tailandés, Krating Daeng, que significa «toro rojo»), Jaguar (que muestra al animal en pleno salto elegante), La vaca que ríe, Pastas Gallo o Dove («paloma»).

			Pero en otros casos la cosa es más sutil. Los lectores que vivieran en los setenta y los ochenta posiblemente identifiquen el símbolo de una abeja en un hexágono con Rumasa, el holding de José María Ruiz-Mateos que, hasta su expropiación por parte del Estado en 1983, poseía fábricas, hoteles, bodegas, bancos y hasta los grandes almacenes de Galerías Preciados. El lema de Rumasa era «trabajo para todos», y por eso eligieron como símbolo este insecto (la «laboriosidad que las abejas manifiestan en su colmena, merecedora de ser imitada y tomada como ejemplo»). Bueno, por eso y porque el primer edificio donde tuvo su sede el grupo, allá por los sesenta, en Jerez de la Frontera, tenía su fachada decorada con hexágonos y al fundador le gustó la idea. Aún hoy algunos edificios de El Corte Inglés mantienen detalles constructivos con esta forma, herencia de cuando esos locales pertenecían a Galerías Preciados. La abeja de Rumasa aparecía como isotipo junto a los logos de sus empresas participadas, y llegó a ser un símbolo tan potente del holding que, incluso cuando se hizo una película parodia de la historia de esta empresa, se eligió como título La avispita Ruinasa (1983).

			Otro logo con un animal que se inspira en la sede de la empresa es el del murciélago de Bacardí. Al parecer, cuando Facundo Bacardí compró una vieja destilería en Cuba a principios del siglo xix, encontró que sus vigas estaban llenas de murciélagos, y decidió no solo mantenerlos (un abrazo a los inspectores de sanidad) sino usarlos como reclamo comercial, incorporándolos a las etiquetas, ya que en Cuba son un símbolo positivo. Así, incluso los consumidores analfabetos podían distinguir el ron de Bacardí.

			También el perro es un animal lleno de significados: el mejor amigo del hombre. No es de extrañar que la aseguradora portuguesa Fidelidade opte por la cabeza estilizada de un can como símbolo para un nombre tan propio. Igualmente, hace unos años la marca de moda Bimba y Lola, que ya hemos explicado antes que se llama así por las perras de las propietarias********, incluía la silueta de una galga corriendo.

			Un animal mucho menos común en la identidad visual de una marca es el oso panda. Durante décadas, ha sido el prototipo a nivel mundial de especie amenazada de extinción, y su conservación se realiza en reservas en China y en zoos de todo el planeta. Por eso y por su gran aceptación entre el público, no es raro que forme parte del logo del zoo que lo tiene como huésped. Pero quizá la marca más famosa que relacionamos con este animal es la de WWF, la asociación en defensa de la naturaleza. Actualmente, el símbolo del panda es uno de los iconos mundiales del ecologismo. Es sencillo, reconocible y prácticamente universal, pero ¿cuál es su origen?, ¿por qué un panda y no cualquier otro animal?

			El logo del panda fue diseñado por sir Peter Scott********, uno de los fundadores de WWF, basándose en los dibujos que el naturalista Gerald Watterson había hecho de Chi-Chi, un oso panda del zoo de Londres. Lo eligieron como símbolo de la organización porque además de ser un animal en peligro de extinción y, por tanto, simbólico del conservacionismo, es sencillo de reconocer y simplificar, y funciona muy bien como icono. A lo largo de los años, este logo ha ido refinándose, tanto en el símbolo como en la wordmark, hasta llegar a los simples trazados que hoy en día permiten que la marca pueda reproducirse incluso en tamaños minúsculos y siga siendo identificable.

			Una marca con animal que ha llegado a ser un símbolo no oficial de España es la de Osborne y su mítico toro en pie. Creado por el artista Manolo Prieto, en un principio para el brandy Veterano, fue acogido con reservas por parte de la empresa porque pensaban que se les confundiría con una ganadería taurina. Sin embargo, fueron adelante con el diseño y, al colocar su silueta en carreteras de todo el país, acabó siendo adoptado como icono nacional. Tanto que, cuando se aprobó una ley que eliminaba la publicidad en carreteras, este anuncio —cada ejemplar medía 150 metros cuadrados y pesaba cuatro toneladas— fue indultado por su relevancia, y solo hubo que borrar las referencias a Veterano de su superficie. Hoy en día forma parte del logo corporativo del Grupo Osborne.

			En otros casos, los motivos para incluir animales en los logos tienen que ver con la heráldica, algo así como el branding primigenio, que a base de símbolos quería representar las principales cualidades de una familia o un territorio. Uno de los animales más populares en los escudos de armas es el león, que suele representar la valentía, la protección y la majestuosidad, y por ello forman parte de los símbolos de muchos países y decora no pocas obras arquitectónicas (sin ir más lejos, las puertas de las Cortes española). Y esto ha hecho, por ejemplo, que hayan llegado a la imagen de muchas empresas actuales. El león del banco ING, por ejemplo, es una herencia de los símbolos de sus predecesores (un banco y una aseguradora) que recurrían a este animal como símbolo y mascota porque dos de estos felinos están presentes en el escudo nacional de Países Bajos. De hecho, el naranja también viene del color de la familia real holandesa********.

			Otro caso curioso de animal heráldico es el del biscione, una serpiente que se come una figura humana (un niño o un hombre árabe, según las versiones), que aparece en muchos escudos de la región de Milán, entre ellos el de la propia ciudad. En logos lo hemos visto en el de Alfa Romeo o en prácticamente todos los del grupo Fininvest de Silvio Berlusconi, salvo un detalle: en estos se sustituye la figura humana por una flor. El magnate italiano debió de pensar que lo de mostrar un niño siendo devorado en la imagen corporativa no era muy marketiniano. De hecho, si comparas el logo del antiguo Telemilano 58, la primera televisión de Berlusconi, donde el biscione es muy evidente, con los logos actuales de Telecinco, Canale 5, Factoría de Ficción o Energy verás que hay un trocito de la serpiente aún en ellos. Y si te fijas todavía mejor, verás que el logo de Mediaset España también incluye este símbolo en la virgulilla de la eñe.

			Saliendo del mundo de los animales, pero sin abandonar la heráldica, tenemos un caso contrario: el del arpa de Guinness, conocida como el Arpa O’Neill. El dibujo de este instrumento musical se registró como marca allá por 1876, y cuando en los años veinte Irlanda se independizó y buscaba símbolos nacionales, el Gobierno del país eligió también este instrumento, ligado a la historia de aquella tierra. Para evitar confusiones, el Estado irlandés usa el símbolo del arpa con el lado recto a la derecha, y la cervecera, al inverso.

			Y es que el branding heráldico es todo un tema. La identidad visual de los Gobiernos suele estar basada en los símbolos territoriales, y en España, tras la Transición, hubo que crear muchos de ellos, ya que durante la dictadura franquista las comunidades autónomas no existían, y obviamente tampoco sus banderas, escudos o logos.

			Por ejemplo, la hoy tan popular bandera andaluza verde y blanca (conocida como Arbonaida) era una gran desconocida para los ciudadanos hasta la Transición, a finales de los setenta. Y eso que tiene un origen histórico: tanto la bandera como el escudo de la Junta nacen de la Asamblea de Ronda de 1918, una de las primeras grandes manifestaciones andalucistas.

			Más difícil lo tuvieron en la Comunidad de Madrid, una de las últimas en constituirse en los años ochenta y que básicamente es independiente porque ni Castilla y León ni Castilla-La Mancha quisieron que la provincia madrileña se integrase en su territorio. Ante la ausencia de símbolos históricos (ya que Madrid nunca había sido independiente), Santiago Amón Hortelano y José María Cruz Novillo (el autor de imágenes como Correos, Cope o el PSOE, como he comentado) crearon una bandera y un escudo en el que se tomaba el color del pendón de Castilla (rojo, aunque anteriormente se consideró morado), las estrellas del escudo de la capital y dos castillos en referencia a las dos Castillas que la rodean. De estos símbolos han bebido los diferentes logos de los Gobiernos autonómicos madrileños, a veces utilizando el escudo y en otras ocasiones creando un símbolo a base de una porción cuadrada de la bandera.

			Por supuesto, también es común ver referencias heráldicas en marcas que quieren presumir de historia (sean antiguas o no) o transmitir prestigio u honor. Notarios, abogados, restaurantes de postín o bodegas son algunos ejemplos. 

			Pero cuando se trata de transmitir lujo, seriedad o prestigio, un clásico son los monogramas, esos trazos en los que aparecen las iniciales enlazadas. Los monogramas fueron todo un clásico de las identidades visuales en las empresas antiguas, como símbolo de su grandeza y solidez. La Compañía del Metropolitano de Madrid, por ejemplo, usaba uno diseñado por Antonio Palacios (también arquitecto de sus estaciones y cocheras) en el que se engarzaban las letras «C», «M», «M».

			De un modo más moderno, también es muy recurrente usar un dibujo basado en la letra inicial de la palabra. La «M» de arcos dorados de McDonald’s, la «M» de Movistar, la «T» de Telefónica o la «C» de Carrefour (sí, el símbolo es una «C», ¿no lo habías visto bien?). Incluso algunas marcas que de por sí no tienen un isotipo utilizan su inicial cuando necesitan un icono. Es lo que hacía Bankia con su «B», por ejemplo, o el Banco Sabadell con su «BS».

			Otra opción es que el icono que se utilice sea una abstracción. A principios de los ochenta, la Caja de Pensiones para la Vejez de Barcelona quería rejuvenecer su marca y, además de optar por el nombre La Caixa que ya usaban informalmente desde hacía unos años, pensaron que sería buena idea contar con una identidad visual creada por algún artista de renombre, que simbolizase su compromiso con la cultura. La agencia Landor eligió al pintor Joan Miró, al que se le solicitó un clásico de sus pinturas: un asterisco (para evitar las connotaciones políticas y religiosas de las estrellas) junto a dos puntos, que serían amarillo y rojo por los colores de los territorios naturales de la caja, Cataluña y Baleares. 

			Lo cierto es que Miró pasó un poco de las instrucciones y creó una estrella azul que nadie se atrevió a corregir. Cada persona tiene su propia interpretación del isotipo de La Caixa, como que es un niño echando una moneda a una hucha, pero quizá solo Miró sepa lo que quería expresar con aquella creación.

			Tampoco nos quedó muy claro a ninguno qué quería mostrar Javier Mariscal (autor también de Cobi) cuando diseñó un extraño asterisco con dos ojos enormes para Bancaja que, según explicaba, «remite al encuentro entre dos personas y al compromiso de transparencia».

			Siguiendo con el sector bancario, puede que de primeras nos llame la atención que el símbolo de un lugar donde guardar el dinero esté relacionado con el fuego, pero así lo explican desde el Banco Santander: «Nuestra llama representa el fuego y lo que este supuso para la evolución humana, un aliado que nos ha ayudado a avanzar y a evolucionar como especie». Dicho queda.

			Otras identidades son mucho más evidentes, lo que no quiere decir que sean peores. Es el caso de Apple, que por si alguno suspendió el A1 de inglés, significa «manzana». Si el nombre no tiene gran misterio (contaban los fundadores que les sonaba como una palabra divertida y que además les permitía salir antes que su competidor Atari en la guía telefónica), el símbolo aún menos. Tras una primera identidad visual que consistía en un grabado absolutamente detallado de Isaac Newton leyendo bajo un manzano, Steve Jobs encargó al diseñador Rob Janoff un símbolo más simple. Este optó por la manzana que hoy conocemos. 

			¿Y por qué está mordida? Algunos dicen que es un homenaje a Alan Turing, pionero de la informática, que supuestamente se suicidó con una manzana envenenada cuando le condenaron por ser homosexual, pero Janoff simplemente explicaba que añadió el mordisco porque si no corría el riesgo de que se confundiese con un tomate. El resultado es una de las identidades visuales más conocidas e icónicas del mundo. Y la ventaja de llamarte Manzana y que tu logo sea una manzana es que puedes utilizarla sin el texto. ¿Para qué redundar?

			No tiene por qué ser el nombre: a otras marcas, como Burger King, su logo le venía cantado por su producto; básicamente es su nombre entre dos rebanadas de pan de hamburguesa Era eso o haber puesto una corona, quizá.

			Otra opción bastante común son las identidades visuales que se basan en un logotipo, es decir, simplemente el nombre de la marca escrito en una tipografía específica. Hoy en día comienzan a ser menos comunes porque los nuevos soportes digitales necesitan un icono, pero aún son bastante frecuentes, por ejemplo, en los periódicos. 

			Un logotipo se puede construir con una tipografía personalizada, de modo que sea único. Por ejemplo, el anterior logotipo de Telefónica, que imitaba la escritura a mano, no es directamente una tipografía sino un trazado, lo que permitía, por ejemplo, ese elegante glifo entre la f y la o que imitaba la tilde ausente. Otras veces se recurre a una fuente estándar, haciéndole quizá algunos pequeños retoques (por ejemplo, el logotipo del diario El País está compuesto en tipografía Clarendon, pero la ligadura entre la A y la I, así como la tilde, han sido personalizadas por el periódico. Y por supuesto, la tipografía elegida importa: no es lo mismo una más divertida e infantil como la de Barbie, casi escrita a mano, que la mucho más sobria y seria del ABC.

			Porque contar con una fuente comercial no significa que no se puedan aprovechar hallazgos visuales. El logo de FedEx se presenta en una muy común Helvética, pero ¿te habías fijado que entre la E y la x se dibuja una flecha? La imagen de Retevisión, el primer operador de telefonía que le hizo competencia a Telefónica, también aprovechaba un detalle visual interesante: las dos letras e; girando la segunda, parecía que estaba dialogando con la primera, hasta tal punto que la e girada acabó convirtiéndose en todo un rasgo de identidad del grupo, y se extendió a otras marcas como Iddeo, Amena o Quiero Televisión.

			Y en una categoría aparte a todas las demás, están aquellos que solo quieren ver el mundo arder, como la agencia de publicidad valenciana Círculo Rojo, cuyo imagotipo es… un cuadrado azul.

			


Cuando empresas diferentes comparten logo

			Decíamos antes que un logo tiene que ser diferencial. Y es que se supone que una de las funciones de una identidad visual es distinguirte de todos los demás. Sin embargo, en ocasiones también se puede buscar lo contrario: mostrar que perteneces a una hermandad. Y no me refiero a las marcas que son del mismo dueño, sino a aquellas que, siendo de empresas distintas, tienen elementos en común que anclan nuestra mente en un sector. Porque, al igual que en los nombres, en los logos también hay tópicos de diseño que una marca puede adoptar o romper, pero no ignorar.

			Por ejemplo, desde los años sesenta aproximadamente muchas cajas de ahorros compartían un mismo símbolo. Se trataba de una hucha-globo terráqueo con un punto-moneda encima, que era el emblema de la CECA, la Confederación Española de Cajas de Ahorros********. Pero, ¿de dónde sale este símbolo? Resulta que no es exclusivo de las cajas españolas.

			Según me cuenta María Jesús del Río, del archivo histórico de CECA, este emblema fue creado para el Instituto Internacional de Cajas de Ahorros, una organización fundada en los años veinte que agrupaba a cajas de ahorros de todo el mundo, y debió ser adoptado como imagen de las españolas a mediados de los sesenta. La práctica totalidad de cajas de ahorros del país compartieron este símbolo como logo durante décadas, ya fuera como única identidad visual o compartiendo protagonismo con su escudo heráldico********. Las razones para esta identidad unificada hay que buscarlas en el contexto de la época. Para empezar, la identidad corporativa no era un tema tan fundamental por aquel entonces, y el concepto de tener un logo propio y diferencial no se consideraba importante. Además, las cajas de ahorros no eran realmente competidoras entre sí: cada provincia solía tener la suya y apenas tenían presencia fuera de sus fronteras, por lo que contar con un símbolo común ayudaría a turistas o viajeros de negocios a identificar oficinas donde pudieran operar con su libreta, digamos, en roaming.

			A finales de los años ochenta las cosas cambiaron para las cajas de ahorros. Se les permitió competir entre sí y salir de sus zonas históricas, borrando sus diferencias con los bancos. En esta época la propia CECA dejó de usar el mencionado emblema, cambiándolo por otro llamado «la noria y el río» que suponía una cierta evolución del icono. Y no fue la única: la mayoría de cajas ya habían modificado para entonces el símbolo clásico de la hucha en sus identidades visuales más o menos sutilmente. Por ejemplo, Caja de Madrid lo tiñó de verde y convirtió su lado derecho en un oso. Caja Segovia lo mezcló con la silueta del acueducto, y también se podía intuir en la identidad de otras como El Monte, Caixa Galicia, Caja de Jaén o Caja Inmaculada.

			Un caso similar es el de las cajas rurales, que compartían un mismo símbolo. Primero, un monograma con las letras C y R, y desde los años ochenta, el mítico logo con las tres espigas diseñado por Ante Kvessitch que aún lucen muchas de ellas. Este artista croata creó el icono en 1979 para la Caja Rural de Albacete, con la que colaboraba frecuentemente, basándose en el campo manchego y sus cultivos. Su buena acogida hizo que se extendiese al resto de cajas y acabase siendo el emblema del Grupo Caja Rural.

			Como cada cooperativa de crédito (que es la forma jurídica real de las cajas rurales, una categoría diferente a la de las cajas de ahorros) es independiente, algunas decidieron actualizar su identidad visual. En algunos casos, rediseñando las espigas (para hacerlas más «dinámicas» o «actuales», que son eufemismos para decir que las desgraciaron) y en otros eliminándolas. Para añadir más caos, desde hace algunos años el Grupo Caja Rural no es el único que reúne las cajas rurales, de modo que hay algunas que tienen las espigas en el logo pero no pertenecen a este, otras que son parte del grupo pero no tienen su emblema… 

			Este juego con las identidades visuales compartidas con quien es tu competencia y las expectativas de los clientes en ocasiones puede resultar arriesgado si no se comunica bien. En 2011, tres cajas rurales con sus espigas en el logo, las de Albacete, Ciudad Real y Cuenca, se unieron para formar una más grande. A la nueva entidad le debió parecer que lo rural ya se les quedaba pequeño, de modo que en su nuevo logo convirtieron las tres espigas en una especie de abstracción, eliminaron el color verde de sus rótulos y la tipografía clásica de las cajas rurales. Incluso el nombre rompía con el pasado y se convertía en Globalcaja. Lamentablemente para esta caja con aspiraciones globales, su competidora de Toledo también llevó a cabo ese mismo año un cambio de marca con intención de hacerse más grande. Sin embargo, esta mantuvo la espiga, el color verde y la tipografía, y lo que cambió fue el nombre, que pasaba a ser Caja Rural de Castilla-La Mancha, coherente con su intención de expandirse por toda la comunidad autónoma.

			Con estos ingredientes, el drama estaba servido. Imagínate que eres una persona mayor ajena al mundo del branding que vive en un pueblo, pongamos, de Cuenca. La oficina de Caja Rural de Cuenca, donde llevas toda la vida depositando tus ahorros, de repente se reforma y coloca un rótulo gris con un símbolo extraño y el nombre de Globalcaja. Y a pocas calles aparece una oficina con el logo de toda la vida, el las espigas; el color de toda la vida y un nombre muy parecido al de toda la vida: «Caja Rural de Castilla-La Mancha». ¿Qué haces? Pues, obviamente, entrar en esta oficina pensando que es la tuya, porque, al fin y al cabo, Cuenca es Castilla-La Mancha, ¿no? Una vez dentro, es posible que te digan que no es ahí, pero seguro que muy amablemente te ofrecerán hacerte una cuenta.

			Eso es, al parecer, lo que más o menos sucedió en multitud de lugares. Hasta tal punto que Globalcaja tuvo que reaccionar y retocar su marca de nuevo. Como al nombre ya no podían renunciar, tiñeron toda la identidad de verde de nuevo, recuperaron el icono de las espigas y añadieron una referencia a Caja Rural con su tipografía tradicional. Ahora todas las oficinas, cajeros y material de Globalcaja son intensamente verdes, quizá para que nadie vuelva a dudar de quiénes son. La fe del converso es más fuerte que cualquier otra cosa.

			


Blanding

			A veces no es cuestión de que compartan el mismo logo, sino que se dejan llevar por las modas de un sector y acaban teniendo identidades visuales prácticamente clónicas. Esto es lo que se llama blanding. 

			Por ejemplo, ¿te has fijado en que las empresas de lujo comenzaron a usar logos muy similares? Burberry, Saint Laurent, Balenciaga… todos escritos en mayúsculas, con tipografías de palo seco y en color negro sobre blanco. Algo similar sucedió años atrás con las compañías de coches, que primero apostaron todas por logos metalizados y con efecto relieve y después todas se pasaron al efecto plano. 

			Incluso sucedía con los bancos allá por los años setenta. La imagen del Banco de Bilbao, del Banco Pastor, Banco Santander o Banco Atlántico era prácticamente clónica: su nombre, escrito en una tipografía serif (una Times o similar), y como símbolo, un monograma con sus iniciales dentro de un círculo o un cuadrado: BA, BP, BS, BB… Todos estos ejemplos de blanding dejan claro que son marcas que ya no quieren ser diferenciales en su identidad gráfica, sino encajar en un grupo. Y en sectores como la banca de aquella década, cuando la competencia era mucho más limitada, o en el sector del lujo, que se basa en la opinión de los consumidores y las percepciones que puedan crear en su mente mucho más que en algo tangible, pertenecer a un grupo es más importante que gritar «¡soy diferente!».

			También podríamos hablar de blanding cuando las marcas comparten un mismo estilo de ilustración, y al ver un anuncio o un folleto ya no sabes de quién es hasta que buscas el logo; o cuando recurren a los mismos colores de moda, o tienen el mismo tono de voz en sus anuncios y apps.

			Como siempre, el dilema se plantea entre tener una personalidad propia pero estar obligado a explicar quién eres y a qué te dedicas, o unirte a lo que está de moda pero correr el riesgo de que te confundan con los demás.

			¿Llegará a haber marcas que no tengan logo? Es una idea que propuso hace tiempo José Luis Antúnez y que hoy en día parece algo loca, pero podría tener sentido en un futuro. Si las marcas son cada vez más cercanas, y nos relacionamos con ellas a través de experiencias y no tanto solo por la parte visual, podríamos llegar a una situación en la que, al igual que las personas no tenemos un logo asociado, nuestras marcas favoritas tampoco lo tengan. La app de chat de voz de fugaz fama Clubhouse probó a experimentar con algo así, y el icono de su aplicación no mostraba ningún logo, sino el avatar de uno de sus usuarios, que además iba rotando cada ciertas semanas. Y en nuestro país, allá por los comienzos de los años dos mil, el portal de internet eresMas de Retevisión tuvo una primera etapa en la que, en vez de usar un único logo con un único color, tenía decenas de identidades visuales, con diferentes colores y tipografías para escribir su nombre en cada sección de la web y no vincularse a una única imagen. Desgraciadamente, este experimento de branding pionero acabó poco después con un rediseño de la web que unificó colores y tipografías de los logos.

			


Otros activos de las marcas

			Muy bien. Ya hemos hablado del nombre y del logo de una marca. Pero estos no son los únicos activos con los que una empresa puede construir su branding. Hay otros complementarios que también son muy importantes, y que juntos ayudan a hacer que una marca sea toda una experiencia coherente. De hecho, no siempre el logo es el elemento más importante de la marca. 

			Por ejemplo, seguro que muchos oyentes de radio no tienen muy claro cómo es el logo de su emisora, o los aficionados a la música, el de su banda favorita, pero sí identifican su estilo de música o su logo sonoro. La botella del vodka Absolut se ha convertido en un icono (y si vamos atrás en el tiempo, también la de Anís del Mono o el botijo de Mahou), pero quizá solo el doctor Oliver Rodés sabría identificar diferentes envases de aguas minerales sin etiqueta.

			Y quizá el olor de Chanel N.º٥ o de Cristasol (por poner los dos extremos del glamur) son muy icónicos, pero ¿sabrías diferenciar Mr. Proper de Asevi? Tal vez no.

			Cada marca va desarrollando unos elementos icónicos diferentes, a veces de manera premeditada y otras, producto de maravillosas casualidades. El caso es que solo con un nombre y un logo muchas marcas se quedarían cojas, como una película en la que no salga Dani Rovira. Vamos entonces con los Goya al mejor actor de reparto:

			


Los colores

			El color constituye un activo muy importante para muchas marcas, porque permite un reconocimiento inmediato si esta te resulta familiar. Así, es posible extender el branding a muchos soportes sin tener que recargarlo todo con el logo. 

			Lo curioso de los colores es que pueden servir para dos cosas totalmente opuestas. Ahora lo verás.

			¿Has pensado alguna vez qué tienen en común Movistar y Vodafone, PSOE y PP, Demócratas y Republicanos, BBVA y Santander, Coca-Cola y Pepsi, Real Madrid y Atleti…? Ya te lo digo yo: todos son los dos principales competidores en algún sector y se reparten los colores rojo y azul, quizá los principales en nuestra cultura. Y es que en algunos ámbitos, el color que se elija para una marca es una decisión importante y sirve para diferenciarse. 

			No hay más que ver el espectro político español: tenemos un partido de color rojo (PSOE), azul (PP), morado (Podemos), naranja (Ciudadanos), verde (Vox), amarillo (ERC)… Es una manera rápida de generar una asociación, contar con un activo gráfico que genera sensación de pertenencia (lo de «defender nuestros colores») y además permite identificar fácilmente la marca en entornos en los que se va a mostrar junto a muchas otras (por ejemplo, en los sondeos electorales, en los materiales de propaganda…)********. 

			Pero esto no significa que los colores sean permanentes. De acuerdo, el PSOE siempre ha estado más o menos asociado al rojo, pero el antecesor del PP, Alianza Popular, conjugaba en su logo el amarillo y rojo de la bandera española. Los populares no cambiaron al azul hasta tiempo después, e incluso tuvieron sus épocas rojas o incluso naranjas. Y si buscas fotos de los primeros mítines de Podemos, quizá te sorprenda que al principio su logo combinaba el verde con el morado.

			La elección de colores para un partido político es un tema interesante, porque históricamente los colores han representado ideologías. El morado se relaciona tradicionalmente con el feminismo y con las ideas republicanas, pero también con la religión, que lo emplea mucho en ciertas vestimentas. El verde suele identificarse con el ecologismo********, el rojo con la izquierda y la pasión, y el azul con la derecha. A todos estos significados tradicionales hay que sumar los que se van añadiendo con el tiempo, como el amarillo, que desde hace unos años está muy ligado al independentismo catalán porque ha usado lazos de este color para sus reivindicaciones.

			Además, como es una cuestión cultural, cambia según donde nos encontremos. En Estados Unidos, por ejemplo, el color más asociado con el feminismo es el blanco, ya que era el que solían vestir las sufragistas a principios del siglo xx. Igualmente, en cuestión de izquierda y derecha, el país norteamericano tiene los colores cambiados respecto a Europa: allí el partido más conservador (Republicano) se identifica con el color rojo, mientras que los demócratas recurren al azul. Y además, se trata de una asociación relativamente reciente: a lo largo de la historia política estadounidense no ha habido una relación clara entre partido y color, este se utilizaba más para diferenciar entre el partido en el poder y el aspirante que para representar una ideología. Solo fue a partir de las elecciones de ١٩٩٦ y las de ٢٠٠٠ cuando comenzó a establecerse este vínculo entre color y formación política, que ya han integrado en sus logos.

			En general, tendemos a ver colores repartidos entre competidores en aquellos sectores en los que hay muchas marcas con productos relativamente parecidos y consistentes. En estos casos, el color es una manera de llamar la atención, ya que no hay muchas más armas. Por eso también es bastante común ver competidores de distintos colores en la banca o los operadores de telecomunicaciones. 

			Y como se trata de diferenciarse, los competidores acaban repartiéndose más o menos el abanico de colores de manera orgánica. Una de las competiciones más famosas del mundo, la de Coca-Cola y Pepsi, no siempre fue entre rojo y azul. Si observamos la publicidad y los envases de la segunda, hasta finales de los ochenta su color predominante era el rojo también, hasta que Pepsi decidió apropiarse en exclusiva del azul y sus latas y etiquetas pasaron a ser de este color. Y en las cadenas de televisión también observamos un cierto reparto de colores: azul oscuro para La 1, aguamarina para La 2, naranja para Antena 3, rojo para Cuatro, azul claro para Telecinco y verde para La Sexta.

			De hecho, entrar en un sector con un color que ya está muy asociado a otra marca puede suponer un problema de reconocimiento. En su día, Simyo estuvo valorando apostar por un color magenta para su lanzamiento en España en lugar del naranja que lucían en su Alemania natal para no confundirse con Orange********. Aunque usar estas convenciones para romperlas es también un mensaje en sí mismo. Yoigo nació en 2007 proclamando: «Hasta ahora los operadores móviles solo se distinguían por el color», y renunció a monopolizar uno presentando su logo en cuatro diferentes. Algo así también hizo en política Equo, nacido en 2011 a partir de la unión de multitud de partidos ecologistas y que apostó por no tener un color corporativo asociado: su logo estaba disponible en decenas de colores. De hecho, el manual de marca pedía explícitamente que no se utilizase uno más que otro, rompiendo con la tradición de los partidos ecologistas de recurrir al color verde (y de llamarse Los Verdes)********.

			También puede ser que dentro de un sector no haya un reparto de colores, pero que una marca consiga hacer el suyo totalmente icónico. Tiffany & Co. es un buen ejemplo de ello, con su famosísimo color azul turquesa, poco habitual en el mundo de la joyería, donde priman otros tradicionalmente asociados al lujo como los negros, marrones, rojos…, pero que, precisamente por ello, se ha convertido en un elemento distintivo e icónico de la marca.

			Este tono de azul era el de la portada del primer catálogo de la firma de joyas (llamado precisamente Blue Book) allá por 1845. Posiblemente se usó porque la turquesa, como piedra preciosa, estaba muy de moda a mediados del siglo xix. Este azul se volvió tan diferencial de Tiffany que con muy buen ojo sus responsables lo llevaron también a las cajitas de joyas (conocidas como las Tiffany Blue Box), las bolsas y demás material promocional de la marca aún en el siglo xix. De este modo, simplemente el color ya indicaba su origen, sin necesidad de llenarlo todo de logos o explicaciones. De hecho, ha quedado tan ligado a la marca que a ese tono en concreto se le conoce como Azul Tiffany y la empresa de catálogos de color Pantone, todo un estándar del sector, lo ha denominado con el código 1837, año de inauguración de la empresa, y elabora muestras del mismo en exclusiva para ellos.

			Otro color relacionado con el lujo es el naranja de Hermès, la marca de accesorios de lujo, que está presente en varios de sus productos y en su icónica caja. Durante la Segunda Guerra Mundial, Francia fue ocupada por el ejército nazi y, lógicamente, los suministros se resintieron. Hermès no tenía acceso al papel beis que solían utilizar para envolver, de modo que tuvieron que recurrir al único del que había existencias: el naranja. Lo que podría haber sido una medida provisional fue bien acogido, y tras la guerra se mantuvo aunque variando ligeramente el tono del color, que hoy es parte del patrimonio visual de la marca.

			Hablando de naranja, aunque no alcanza las cotas de sofisticación y glamur que despierta la joyería y la moda de lujo, en España hay una marca que también ha conseguido dar nombre a uno de sus tonos: el naranja butano, que igualmente está registrado por Repsol y se usa en sus bombonas de gas doméstico. De hecho, desde hace unos años ya hay competencia en este sector, y los envases de otras marcas recurren a colores distintos: las de Cepsa o Disa son plateadas, mientras que las de Galp son de un color verde pálido. Una buena manera de diferenciarse, pero claro… no es color «butano». 

			Y es que, al igual que ocurrió con la falta de suministros durante una guerra, en ocasiones las razones que están detrás del empleo de un color corporativo pueden perderse en el tiempo y llegar prácticamente a olvidarse. Ese es el caso del color verde de la extinta Caja Madrid, un tono que puede resultar llamativo si tenemos en cuenta que esta entidad semipública estaba muy asociada y controlada por la Comunidad de Madrid, cuyo color corporativo y cuya bandera son de color rojo. Sin embargo, el verde se incorporó antes de la existencia de esta administración autonómica, cuando a principios de los años ochenta la Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Madrid adoptó un nuevo logo comercial en verde. ¿Y por qué precisamente en este color? Pues probablemente porque era el identificativo de la Diputación Provincial de Madrid (su bandera y su imagen corporativa eran de un verde intenso). Quizá, si Caja Madrid hubiera esperado un par de años más para elegir su primer logo en color, este habría sido en rojo y Bankia, que heredó parte de su imagen, también habría sido roja.

			A veces los colores permiten efectuar un cambio de marca sin tener que alterar nada más que el peso que se le dé a cada uno. Cuando se lanzó Bankia, su color principal era un marrón caoba que representaba la experiencia, lo arraigado, la calidez y la solvencia (según ellos, lo de solvencia los jueces lo discutieron un poco). Este marrón estaba presente en todas sus comunicaciones, teñía sus fotos y se usaba de color principal en los rótulos. Como color secundario se eligió un fresco verde lima, que trabajaba en los atributos de lo tecnológico, comprometido, ecológico y brillante, y solía utilizarse para resaltar algunos conceptos. La aplicación principal del logo de Bankia era con las letras en verde lima sobre fondo marrón caoba. Una imagen muy seria y con un punto nostálgico.

			Tras la crisis de este banco, como resultado de la cual tuvo que ser rescatado por falsear sus cuentas y fue relevada toda la directiva de la entidad, el nuevo equipo gestor no optó por cambiar la marca como muchos creíamos, pero sí realizó una transformación para simbolizar la nueva etapa: el lima secundario pasó a ser el primario, y viceversa. De este modo, el logo en marrón sobre un intenso fondo lima fue ganando protagonismo en sus comunicaciones, que dejaban atrás los tonos caoba para ser mucho más coloridas. La nueva Bankia quería ser más cercana, pedir disculpas de tú a tú, y el uso del color ayudó a establecer esta nueva relación sin necesidad de invertir en un cambio de marca.

			Y otro color que tenemos íntimamente asociado con una marca es el amarillo de Correos, que tiñe sus productos, oficinas, furgonetas y, por supuesto, buzones. Hoy nos parece el color obvio para el servicio postal, pero hasta 1977 no era así, y durante la dictadura franquista, al igual que en otras empresas públicas como Tabacalera, Correos utilizaba la bandera española, y sus buzones, por ejemplo, eran grises. Fue en este año cuando el diseñador Cruz Novillo actualizó el símbolo, que hasta entonces era un sobre lacrado con una corona de olivo, y dibujó la ya mítica cornamusa, un símbolo internacional de muchas compañías postales que también encontramos en las de Luxemburgo, Alemania o Bélgica. 

			El amarillo también está íntimamente relacionado con este servicio, ya que estaba presente en los carruajes de la familia Tasso que en el siglo xvi tenían concesiones reales para encargarse del correo en gran parte de Europa. Por eso hay tantas empresas postales que lo mantienen en su identidad visual. En España, además, se combinó con la cornamusa coronada en color rojo, ya que, en palabras de Cruz Novillo, nadie mejor que las empresas públicas para lucir el color de la bandera nacional. El símbolo después pasó a utilizarse en gris y actualmente se muestra en azul, pero el amarillo no ha cambiado. De hecho, está tan asociado a la compañía que cuando en 2002 una empresa llamada Vía Postal trató de hacerle competencia estableciendo el primer operador postal privado de Europa, eligieron como color corporativo el inverso: el magenta.

			¿Y cómo se protegen estos colores? Como hemos visto, algunos cuentan con su propio apartado en el catálogo de Pantone, pero además las oficinas de registro de marca permiten que una empresa consigne una tonalidad de color concreta para un producto o servicio determinados (es el caso del violeta para el chocolate Milka). Eso sí, no significa que pasen a ser «propietarias» de ese color, pero sí pueden evitar que un competidor comience a utilizarlo en la misma categoría.

			Sin embargo, en otros sectores las cosas funcionan al revés, y es el compartir un mismo color el que te ayuda a posicionarte como parte de una categoría. Más allá de consideraciones pseudocientíficas sobre colores que estimulan la creatividad, nos relajan o nos enseñan matemáticas, sí es cierto que culturalmente hemos construido asociaciones en torno a colores que las marcas tienen que tener en cuenta a la hora de elegir su logotipo. 

			El rojo y el amarillo, probablemente por el aspecto de muchos guisos, son colores muy asociados a la comida, y no es raro encontrarlos en envases y logos de marcas de alimentación (La Cocinera, Findus, Litoral…). El azul suele estar asociado a lo fresco, al aire libre, y a menudo se encuentra en los lácteos (Danone, Central Lechera Asturiana), salvo aquellos sin lactosa, que casi todas las marcas indican en morado, un color estándar de la categoría, hasta el punto de que el efecto ha sido de bola de nieve: a medida que más fabricantes lo adoptaban como marcador de sus productos sin lactosa, más relevante se volvía para el resto hacerlo también, porque se ha ido convirtiendo en el que buscan los clientes con esta necesidad. Si se apuesta por otro color, se corre el riesgo de que el estresado cliente de supermercado pase de largo y ni siquiera lo considere. 

			Hasta hace unos años el color negro era todo un tabú en alimentación, pero ha terminado siendo un indicador de que el producto es de alta calidad; comenzó a ser bastante habitual encontrarlo en marcas de lujo (combinado con el dorado) e incluso hoy en día forma parte de la identidad visual de algunas cadenas de supermercados. Los nuevos establecimientos de Mercadona, Dia o Lidl ya no temen pintar fachadas o muebles de color negro o gris oscuro. Y es más, algunas cadenas como SuperCor lo llevan en su propio logo. Algo impensable hace algunos años cuando solo colores cálidos podían formar parte de la paleta de una tienda de alimentación.

			Los colores también mantienen asociaciones con los géneros tradicionales: el azul para lo masculino y el rosa para lo femenino********. Por eso no es sorprendente que tal distinción se mantenga también en los embalajes que utilizan las jugueterías. Máximos exponentes son la muñeca Barbie (que también tiene su propio color Pantone: 219C), los bebés de Nenuco o Hello Kitty. Juguetes como Pinypon o Lego utilizan estos colores para diferenciar sus públicos, creando una línea para niños (Pinypon Action) o para niñas (Lego Friends). La marca masculina de Pinypon cambia la estrella del logotipo por un rayo, el rosa pasa a ser azul y los sets a la venta son el «furgón de operaciones especiales» o la «isla pirata del capitán Caimán» en vez de la «casa encantada de las brujitas» o la «dress up party» de la versión rosa. Y en el caso de Lego, las cajas de Lego Friends muestran un intenso color morado, corazones e imágenes de niñas jugando. 

			Y es que las marcas son un reflejo de cómo vemos la sociedad, y eso incluye nuestros prejuicios sobre los sexos, que no solo se aplican a los más pequeños. Cuando una marca generalmente asociada a un género lanza un producto para el otro, suele expresar esta diferencia por medio del diseño gráfico, y en eso la función del color es muy importante para que entre a primera vista y entendamos la diferencia. La línea masculina de Dove no utiliza el clásico blanco y azul marino de la marca, sino que deja que el gris oscuro tome el protagonismo********. En el caso de Nivea for Men, también son azules oscuros y grises los que sustituyen el tradicional azul de la marca. Algo similar sucede en L’Oréal, que apuesta por el naranja combinado con el plata para mostrar que son cremas para machos.

			Y cuando se trata de una marca tradicionalmente masculina que lanza un producto para mujeres, los tópicos en cuanto a colores se repiten. La gama femenina de depilación de Wilkinson se presenta en tonos rosas y turquesas, mientras que la de Gillette lo hace en diferentes tonos de azul claro, rosa y morado.

			También es en cierto modo un tópico que los colores azules y verdes estén asociados a los cuidados médicos. Observa logos de compañías de este sector, como clínicas, farmacias o dentistas: es muy difícil encontrar uno en el que los colores no sean fríos o no nos recuerden a la limpieza y pulcritud que esperamos cuando alguien nos mete algo en la boca. Los colores a usar en este caso tienen que ver con el marco mental en el que se encuentra el cliente cuando te elige: probablemente, cuando estás entrando al dentista, lo último que quieres visualizar es el rojo de la sangre.

			


Los claims, taglines o eslóganes

			Habrás visto que el logo, en muchas ocasiones, no vive solo, sino que va acompañado de una breve frase (entre tres y ocho palabras) que, de alguna manera, resume la manera que tiene la marca de ver la vida. El «Queremos ser tu banco» del Santander, «Just do it» de Nike, el «¿Te gusta conducir?» de BMW o el «Think Different» de Apple. No todas las marcas la tienen, pero las que recurren a ella tratan de condensar su filosofía en una pequeña sentencia que contribuye a grabar mejor en nuestra mento lo que nos quieren comunicar. 

			Al igual que en la parte visual, dentro del mundo del branding los expertos insistirán en diferenciar tagline, claim, lema de campaña, brand motto…, pero nosotros vamos a cometer un sacrilegio más y lo vamos a llamar a todo tagline o lema, aunque sí debes tener en cuenta que algunos están más pegados al alma de marca y duran años o décadas (por ejemplo, Nike ya es difícil de imaginar sin el suyo), mientras otros simplemente se usan durante un tiempo, hasta que llega un sustituto: Bankia utilizó diferentes lemas durante su historia («El primer banco de la nueva banca» en su lanzamiento, «Sigamos trabajando» tras su rescate o «Así de fácil» en su última etapa). En cada momento necesitaban transmitir una cosa diferente, y el tagline les ayudaba a ello.

			La idea de estas pequeñas frases es tratar de condensar la propuesta de la marca, su visión del mundo, en muy pocas palabras. Y puede ser muy útil cuando el nombre de la marca no es especialmente descriptivo o cuando queremos que el posicionamiento quede muy claro de golpe.

			En España, también hemos tenido lemas míticos, como el honesto «Busque, compare y, si encuentra algo mejor, cómprelo», aunque más que un tagline de marca sería un eslogan publicitario porque formaba parte intrínseca de la famosa campaña de CAMP, fabricante de detergentes. De manera precisa nació el mítico «We Try Harder» de Avis, que comentábamos en un capítulo anterior; la frase surgió como un lema de campaña, pero tuvo tanto arraigo y representaba tan bien el espíritu de superación y obsesión por el buen servicio que la empresa de alquiler de coches quería transmitir que se mantuvo durante décadas.

			Porque un lema no es simplemente una frase de un anuncio, pero cuando está conectado al ADN de la marca puede permanecer durante años, igual que un buen logo. Y una compañía que tiene ambas cosas bien desarrolladas es Nike. El caso de «Just do it», posiblemente uno de los lemas más icónicos del mundo, es bastante curioso. Nació en 1988 de la mente de Dan Wieden, que trabajaba en una agencia de publicidad que tenía a Nike como cliente. Para crearlo, se inspiró en las últimas palabras de Gary Gilmore, un asesino ejecutado en 1977, que, preguntado ante el pelotón de fusilamiento si quería decir unas últimas palabras, miró a los verdugos y exclamó: «Let’s do it!»********. Y aunque obviamente en el caso de Nike la idea no es animarnos a fusilar a nadie, es una frase que nos dice claramente que nos dejemos de excusas para no comenzar a hacer deporte o intentar superarnos a nosotros mismos.

			Y tampoco podemos dejar de hablar de «Think Different» de Apple. Un lema que ya no utilizan pero que mucha gente sigue relacionando con la marca y que instauró, literalmente, un antes y un después en su historia. Cuando Steve Jobs volvió a Apple a mediados de los noventa tras unos años fuera, su primera campaña de publicidad no vendía ningún producto, sino la nueva actitud de la compañía. En un capítulo anterior hemos aludido a ella: es una campaña creada por la agencia TBWA/Chiat/Day que mostraba a figuras históricas que habían desafiado al mundo con sus ideas, su creatividad o su activismo. El spot finalizaba con dos palabras que quedarían asociadas a Apple desde ese momento: Think Different. De esta manera, Apple reafirmaba su narrativa, su visión del mundo en la que ellos eran los rebeldes y los que pensaban diferente, como ya hicieron en su famoso anuncio de 1984 en el que desafiaban a IBM. De hecho, este lema también contiene un recadito para la todopoderosa multinacional: «Think» era el lema que IBM ya llevaba usando unos años.

			A veces un lema trae problemas y hay que retocarlo. Fue el caso de Retevisión, que había sido durante años una empresa técnica que se encargaba de transportar las señales de televisión y radio (de hecho, surgió como escisión de los servicios técnicos de RTVE). Cuando en 1998 pasó a ser también el primer operador privado de telefonía, compitiendo contra Telefónica, estrenaron una nueva imagen y un nuevo posicionamiento basados en contarle a la gente que por fin llegaba la libertad al mundo del teléfono, que ya no había monopolio, que por fin los clientes serían beneficiados. Un mensaje muy ilusionante que remataron con el lema «Por fin hay alguien al otro lado». Telefónica se dio por aludida y protestó, obligándoles a cambiarlo ligeramente por «Por fin hay alguien de tu lado». Un pequeño retoque que seguía manteniendo lo que querían decir: que el monopolio había terminado y que a partir de ahora las cosas serían mejores porque había una compañía del lado de los clientes.

			Y si alguna vez hay que cambiarlos, otras veces pasa lo contrario: una empresa tiene tanto cariño a un lema que no duda en reciclarlo si la marca que lo tenía muere. Eso es al menos lo que me imagino que debió pasar en el Grupo Santander. Uno de los últimos lemas de Banesto fue «Como debería ser un banco», nacido de una campaña en la que valoraban especialmente su condición de entidad sin estridencias ni afán de protagonismo. Cuando el grupo decidió suprimir esta marca y unificarla con Santander, este estrenó un nuevo tagline que nos recuerda al del difunto: «Sencillo, personal y justo: como un banco debería ser». Aquí no se tira nada, debió pensar alguien.

			Según el contexto de la marca o el nivel de conocimiento de otro idioma, el tagline puede traducirse o no. Por ejemplo, mientras que en México el «Innovation and you» de Philips se traducía como «innovación y tú» o en Argentina era «innovación y vos», en España y el resto de países hispanohablantes se mantenía en el idioma original. 

			Otro lema mítico es el de Gillette: «Lo mejor para el hombre», que en el original estadounidense era «The Best Men Can Get». En este caso el tagline surgió como un recurso publicitario para promocionar sus cuchillas y se acabó vinculando durante más de treinta años a la marca, con esa promesa de ofrecer lo mejor a los hombres. En ٢٠١٩, la compañía lo usó para reflexionar sobre el significado de la masculinidad tradicional, preguntándose si «lo mejor que un hombre podía ser» era violento, homófobo o sexista, y lanzando un programa («The Best A Man Can Get») para promover otro tipo de comportamientos asociados al varón. Un ejemplo de que cuando un lema es el reflejo del propósito de marca, este puede ampliar su significado y continuar siendo vigente.

			En otras ocasiones sí se han traducido los taglines, y uno de los mejores ejemplos de ello es el caso de Coca-Cola, autora de algunos de los lemas más memorables del sector… muchos de ellos, inventados para España.

			Y es que mientras que algunos de los lemas que se ideaban en Atlanta para Coca-Cola eran más o menos fáciles de traducir (el «Have a Coke and a Smile» fue «Una Coca-Cola y una sonrisa», y «Always Coca-Cola» no dio problemas al convertirse en «Siempre Coca-Cola»), otros tenían que adaptarse con un poco de imaginación. El «Coke is it!» de 1983 se tradujo como «Coca-Cola es así». «Can’t beat the feeling» se convirtió, con un poco de imaginación, en «Sensación de vivir». Y el de 2015, «Taste the feeling» se giró: en vez de ser «saborea el sentimiento», como pedía su traducción literal, se convirtió en «Siente el sabor». 

			Pero si Coca-Cola tiene un claim que incluso hoy sigue siendo mítico es precisamente el que más quebraderos de cabeza dio en su momento a la división española de la marca. En 1969, la compañía estrenaba su nuevo lema en Estados Unidos: «It’s the Real Thing», pero en España la agencia Clarín no tenía muy claro cómo adaptarlo: ¿«Lo auténtico»? ¿«Lo más original»? Nada les convencía. Para salir de este bloqueo decidieron buscar referencias de cómo se había traducido en otros países hispanohablantes: alguna ventaja debía tener ser el segundo idioma más extendido del mundo. Finalmente, se decidieron por la opción mexicana: «La chispa de la vida», que se convirtió rápidamente en algo mítico y en el más reconocido de su historia con diferencia********. Tanto, que sigue siendo una de las expresiones más asociadas a este refresco, e incluso hay una película con ese nombre, dirigida en 2011 por Álex de la Iglesia. 

			¿Se registran los lemas? Sí, se puede hacer, y de hecho es muy recomendable si queremos poder tomar medidas en caso de que un competidor use el mismo o uno muy similar. Y esto suena raro, pero ya ha pasado. Hace unos años, cuando acababa de estallar la crisis económica (la de 2008, no sé cuántas más habrán estallado cuando leas esto), a muchos bancos les dio por usar un lema que dejara claro que en esos duros momentos estarían para nosotros, y bueno… durante un tiempo me dediqué a recopilarlos porque no me lo podía creer: eran clónicos.

			La caja vasca BBK optó por «Aquí nos tienes», el mismo que usaba la levantina Caja Mediterráneo. Cajasol y Caja Laboral se decantaron por «Estamos aquí», mientras que en un alarde de originalidad Banco Pastor le dio la vuelta y nos saludaba con un «Aquí estamos», que lo mismo vale como lema de un banco que como respuesta a un vecino que en el ascensor te pregunta cómo te va la vida. Y la Caja Rural de Granada prefería un «Estamos para ti», que Caixa Terrassa también usaba pero en catalán: «Estem per tu». El caso es que este mundo de lemas insustanciales incluso sobrepasó el ámbito de los bancos, y hasta un supermercado como Covirán se apuntó a la moda con su «Estamos ahí».

			Y el caso es que casi todas esas marcas ya no están.

			


Identidad sonora, olfativa, sensorial…

			Pero hay mucho más aparte del logo, el lema, los colores. Una marca tiene cada vez más canales de expresión en los que desarrollar una identidad, y muchos expertos en diferentes áreas que les ayudan a ello.

			Por ejemplo, existen las identidades sonoras. Hay muchas marcas a las que relacionamos con un sonido incluso más que con una imagen visual. El himno del PP, compuesto por Manuel Pacho (autor también de jingles como el de Vacaciones Santillana); la sintonía del NO-DO, el tono de los antiguos móviles Nokia (un Gran Vals del español Francisco Tárrega), la sinfonía de Eurovisión (compuesta en el siglo xvii para celebrar una victoria francesa, y que hoy está registrada como marca sonora de la Unión Europea de Radiodifusión) o la melodía de la SER, basada en la Sinfonía Azul de Manuel Viola.

			De hecho, si eres oyente de la SER, cuando escuches el inicio de la Sinfonía Azul reconocerás especialmente sus primeras notas, que son las que utiliza la emisora como logo sonoro. ¿Y qué es un logo sonoro? Pues el «para-pa-pa-páaaa» que cierra los anuncios de McDonald’s, o en el «cu-cu-rru-cu-cu-cucú»******** de Renfe, o ese sonido de Intel («chaaaaaan… clunclun-clunclun»)******** y su megafonía. Es el equivalente al logo gráfico, ideal para entornos en los que este no puede mostrarse. Y como la identidad visual, también transmite de manera sencilla y rápida (suelen durar pocos segundos) su personalidad: clásica, sofisticada, optimista, adulta, infantil…

			Y dentro del mundo sonoro hay mucho más. Con la llegada de los podcast o las aplicaciones de voz para asistentes virtuales, es posible diseñar todo el paisaje auditivo de una marca. ¿Cómo suena su locución? ¿Es un hombre o una mujer, es una voz gastada o es joven, es juguetona o seria? ¿Sus efectos de sonoro son artificiales o naturales? En sus tiendas o en los entornos donde suena, ¿recurre a música clásica, ambientes naturales, toques tecnológicos…? Todo contribuye a construir marca.

			Sobre todo, no confundamos el branding sonoro con una canción de anuncio. Al igual que comentábamos con los lemas, puede ser que algo surja de una manera espontánea en una campaña, pero solo podemos considerar que ha pasado a ser parte de su marca auditiva si permanece ligado a la marca más allá de una campaña concreta.

			Y aún nos quedan muchos tipos de branding que ver, como el háptico (que tiene que ver con todo lo que tocamos), el espacial (con la distribución del espacio, su arquitectura y decoración) o el olfativo, que tiene que ver con los olores de una marca y cada vez está más extendido. Si tienes buen olfato (y buena memoria) podrás ver que hay tiendas de marcas multinacionales que utilizan los mismos aromas, en ocasiones creados en exclusiva para ellos. Desde estas páginas hago un llamamiento a Movistar, cuyo olor corporativo es muy agradable pero me causa picor en la nariz y cada vez que entro en una tienda parezco un cantante negacionista de tanto rascarme. Por favor, hagan algo.

			En resumen, todos nuestros sentidos pueden construir marca y prácticamente en todas las interacciones hay espacio para personalizar la experiencia, no solo en la vista. En los próximos años, seguramente veremos cómo las marcas se van haciendo más y más completas en todos los puntos de contacto, hasta llegar a ser unas auténticas marcas 360 como le gustaría a Paquita Salas.


Crecer y organizarse

			¿Por qué Nestlé no usa su propio nombre 

			para vender fabada?

			





En este capítulo…

			Las marcas no viven solas en el mundo. Tienen familia, hijas, madres. Y aunque no sepas nada de branding, la manera en la que se organizan en lo que se llama «arquitecturas de marca», una expresión que ya he mencionado algunas veces, cambian nuestra percepción, pueden hacer que un producto nos parezca más de confianza o que está hecho para nosotros. Entre los superpoderes de las marcas también está el hacer que dos que eran hermanas de repente sean madre e hija, o que a ambas les surja una madre de repente.

			También hablaremos de las extensiones de marca, es decir, cuando se lanza un nuevo producto utilizando el nombre de uno ya existente. Pero también existen las desextensiones, porque a veces esos productos deciden que les iría mejor con una marca propia.

			Y por último, hablaremos de las ventas de marcas y de las licencias, cosas que les pueden pasar a las marcas cuando cambian de familia o se van a vivir con otra empresa temporalmente. ¿Has visto que capítulo tan completo?

			


¿Qué es eso de una arquitectura de marca?

			Vamos a comenzar este capítulo con algo muy obvio: hay empresas que tienen muchas marcas. Y algunas, muchísimas. Más de las que podemos imaginar. Seguramente hayas visto estas imágenes que de vez en cuando se vuelven virales en internet. Un mapa en el que salen decenas, si no cientos de marcas, y se nos desvela con inquietud que TODAS PERTENECEN A LA MISMA EMPRESA. Este tipo de JPG pixelados suelen moverse por foros y perfiles en redes sociales de «ciudadanos concienciados» que tratan de abrirnos los ojos a la gran mentira de las multinacionales y mostrar cómo nuestra ilusión de libertad de elección ES TODO MENTIRA. Venga, ya paro. Perdón por las mayúsculas.

			Lo que han descubierto (o más bien, descubren cíclicamente) este tipo de páginas web es que las grandes empresas fabrican muchos productos y que a cada uno le ponen un nombre distinto. 

			Las marcas construyen realidades, agrupan significados en nuestra mente. Llevamos muchas páginas diciéndolo, hasta ahí nada nuevo. Tampoco te pillará por sorpresa que, por lo general, una empresa utilice más de una marca. Y obviamente, a todas esas marcas hay que darles un orden para que tengan un sentido y sepamos dónde encontrar cada producto, o dotar a cada línea de negocio de una denominación que agrupe y proporcione valor.

			Con la arquitectura de marca ordenamos en nuestra mente los significados de cada una de las marcas de una misma empresa. Qué cajones creamos, cómo van a ser de grandes, cómo de estrictos o laxos nos vamos a poner a la hora de aceptar que entre algo ahí… Esto se hace generalmente a través del nombre de la marca, y también por los atributos visuales.

			Una marca en diferentes ámbitos nos promete que vamos a tener una experiencia parecida aunque se trate de diferentes productos, como Nesquik y el Helado Nesquik. Que una marca sea madre de otra permite transmitirle una serie de valores que quizá no tendría si estuviese sola en el mundo —como por ejemplo Pepsi y Pepsi Max, las dos con nombres parecidos dentro de la misma familia; como Canal+ y CNN+ o El Corte Inglés e Hipercor—; nos indica que hay un vínculo entre ellas, quizá una misma manera de ver el mundo o un mismo nivel de calidad garantizado. Cuando una empresa lanza una nueva marca que comparte nombre con otra ya existente, pongamos un Oreo Golden, en cierto modo se está creando una promesa sobre esas galletas, las está incluyendo en la familia Oreo, nos está diciendo que probablemente nos gustarán si nos gustan las Oreo, pero a su vez también es posible que la nueva marca siga sin interesar a quienes no estaban anteriormente interesados en estas galletas. Y todo esto antes de haber probado el producto en sí.

			De la misma forma, dos marcas que, aunque sean del mismo dueño, no compartan nombre ni estilo visual (como Nestlé y Litoral, o Pocophone y Xiaomi) nos transmiten que no quieren contagiar los atributos de una a otra, sino permitir que ambas puedan coexistir de manera más o menos independiente.

			Por eso la arquitectura es fundamental, porque a partir de los nombres que se elijan para cada marca se estarán heredando unos significados. Una marca ya establecida funcionará como madrina de la nueva, o se buscará que no recuerde para nada a la anterior y así llegar a nuevos públicos. 

			


Los tipos de arquitectura de marca

			Existen dos modelos contrapuestos de arquitectura de marca: la monolítica y la multimarca, y un tercer modelo, la arquitectura mixta, a medio camino entre las dos. Y por supuesto, no hay una mejor que otras: cada una tiene sus ventajas y sus complicaciones. Hablemos de ellas.

			


Monolítica: una para todos

			La monolítica, que también se llama branded house, significa que todos los productos y servicios de la empresa se llaman de la misma manera que la madre. Es decir, que cuando Samsung (madre) fabrica una televisión, un móvil o un microondas (hijos), a todo ello le pone la marca Samsung. Todos se llaman igual y a todos nos queda claro que un microondas Samsung es de la misma familia que una tele Samsung. Y ya está. 

			Es un tipo de arquitectura de marca muy común cuando la empresa fabrica productos de distintos ámbitos relacionados, como la electrónica personal, en este caso. Su principal ventaja es que permite construir marcas muy fuertes y reconocidas invirtiendo menos en publicidad: cuando anuncias un microondas Samsung, de rebote estás recordando a la gente que existe la marca y de eso se benefician todas las demás áreas de la empresa. Cuando patrocinas un gran evento, como unos Juegos Olímpicos o un Mundial de fútbol, solo usas una marca y simplificas el mensaje. 

			Además, esto permite muchas sinergias. Por ejemplo, la buena fama de uno de los productos se extenderá a los otros con ese «efecto halo» del que hablábamos al principio: si te ha gustado mucho un horno de marca X, probablemente te guste un despertador o un teléfono de esa misma marca. La principal desventaja de estas arquitecturas monolíticas es también esa: si de repente los móviles o las televisiones comienzan a fallar estrepitosamente, es más difícil establecer un «cortafuegos» para que esa crisis de imagen no se propague a los demás.

			


Multimarca: todos para una

			Una estrategia multimarca es precisamente la contraria: cada producto va a la suya y ninguno de ellos tiene el nombre de la marca madre. Cola Cao, Nocilla, Paladín y Okey son todas marcas hijas de la española Idilia Foods, pero aparte de chocolate y una buena dosis de azúcar, poco tienen en común entre sí, y además no existe ningún producto que puedas comprar con la marca Idilia: el nombre de la matriarca se reserva solo para el nivel corporativo. 

			Solo si buscas en sus envases sabrás que son marcas hermanas, porque a simple vista no es algo obvio y el nombre de ninguna de ellas te lo dirá. Este tipo de arquitectura es más común en empresas de gran consumo o en aquellas formadas a base de fusionar otras. Obviamente, no tienen las ventajas de contar con una gran marca fuerte de la que beneficiarse, pero sí permiten construir significados para cada público en concreto y, de esta manera, ser más flexibles, adaptarse más a cada consumidor. Puedes tener una marca más juvenil, otra más seria, una más divertida…

			Como decíamos al principio del libro, probablemente a una consumidora de Dove no le gustaría que su jabón se llamase igual que Axe. Tener nombres distintos permite crear posicionamientos diferentes, universos de significado que no tienen nada que ver unos con otros. 

			Una estrategia multimarca también permite acceder a diferentes tipos de consumidores. Samsung no podría tener precios de escándalo y funcionalidades muy básicas en televisores y a la vez ser una marca premium en smartphones. Sería raro ser la de las teles baratas y los móviles caros. La gente acabaría pensando que los móviles no son tan buenos o las teles no son tan baratas.

			Sin embargo, contar con varias marcas te permite tener por ejemplo una para el público que quiere pagar lo justo (como Lowi o Verti) y otra para el público que quiere más funcionalidades y servicios (como Vodafone o Mapfre). O en el mundo bancario, una marca más clásica para el público tradicional mayoritario (Santander) y otra más moderna y online para quienes no necesitan sucursales físicas y prefieren un servicio con menos costes (Openbank). 

			Un caso mítico en este sentido es el de General Motors, que no comercializaba coches con el nombre GM pero tenía en Estados Unidos una gama de marcas que cubrían desde el primer coche de una persona, sencillo y barato, hasta el más lujoso, pasando por los familiares o especializados en determinados perfiles. Sus marcas Chevrolet, Oldsmobile, Pontiac, Cadillac, Buick… satisfacían las necesidades, cada una con su propuesta de valor, de un tipo determinado de consumidor en un momento determinado de su vida. 

			Es decir, la estrategia multimarca permite no solo entrar en mercados distintos de manera que tenga sentido, sino también tener marcas que se hacen «competencia» en cuanto a producto (todas venden el mismo) pero que al dirigirse a diferentes tipos de consumidores pueden llenar más proporción del mercado así. De hecho, muchos sostienen que precisamente el declive de GM se produjo cuando cada marca trató de conquistar terreno a las más próximas y diluyeron sus significados, su espacio único, la diferenciación que justificaba su existencia.

			


Mixta: porque la vida está hecha de excepciones

			Probablemente ahora estés pensando que no todo es un extremo o el otro, o llamamos a todos los productos igual o tenemos nombres independientes para cada uno. Hay empresas que tienen diferentes nombres para algunos productos, mientras que otros tienen el nombre de la matriz, otros son derivaciones de los primeros… y tienes toda la razón. No lo digo porque hayas comprado mi libro, sino porque has llegado al tercer tipo de arquitectura de marca: el modelo mixto. Y realmente la mayoría de empresas encajan en él: hay muy pocas 100% monolíticas (siempre acabas encontrando algo que venden con otra marca) o 100% multimarca (no es raro que la corporativa esté presente en lo comercial en algunos casos).

			Volvamos a un ejemplo clásico de este libro: Nestlé, que tiene algunos productos en los que usa su marca principal (Helados Nestlé, Chocolates Nestlé), otros con una submarca (Nestlé Aquarel) o marca derivada (Nescafé, Nesquik, Nestea) o directamente una que no tiene nada que ver con ellos (Buitoni, Purina, Maggi, La Lechera). En algunas marcas Nestlé aparece en el envase (como en Kit Kat), mientras que en otras hay que mirar la letra pequeña para saber que es suyo (como en Friskies o Litoral).

			Este tipo de arquitecturas suelen ser producto de una combinación de compras, decisiones estratégicas y marcas históricas que se desarrollaron en su día. Por ejemplo, en el caso de Nestlé, haciendo un ejercicio muy por encima podemos tratar de entender en parte el sentido de su porfolio de marcas. Empecemos analizando qué nos viene a la mente al pensar en Nestlé. Para mucha gente es algo dulce, chocolate, helados, lácteos, público infantil. Por eso, los productos que más encajan con esta visión son los que más «cerca» están de la marca principal, llamándose así, llevándola integrada en el nombre o en su logo. Generalmente esto tiene que ver con el producto más antiguo o más exitoso.

			Luego están aquellos artículos en los que la marca Nestlé puede sumar atributos positivos de calidad, pero que no encajan con esa imagen mental que todos tenemos de algo dulce, como Maggi o Buitoni. Marcas de alimentación que, cuando nos enteramos de que son de Nestlé nos da tranquilidad, pero se nos haría raro tomar unos fideos Nestlé o una lasaña Nestlé. Preferimos que sean Maggi o Buitoni. 

			Y en tercer lugar, todas aquellas marcas que no están relacionadas con lo que identificamos como su sector (la alimentación), como la comida para mascotas. No dudo de que algunos fanáticos de los animales no tendrían problema en alimentar a su peludo amigo con comida para perros Nestlé, pero para la mayoría del público quizá generaría rechazo comer la misma marca que su perro, y por eso Nestlé aparece en la letra pequeña. Algo similar pasa con St. Pellegrino, la marca de agua mineral italiana con gas. Al ser un producto más distinguido y especial, es mejor mantener su nombre propio, que puede crear su universo de significados y dirigirse a su público particular, que convertirla en una submarca de Aquarel (por ejemplo, Nestlé Aquarel St. Pellegrino o Nestlé Aquarel), lo que la devaluaría en cierto modo y le haría perder su historia.

			Por último, están las excepciones. Una marca como La Lechera podría encajar con lo que tenemos en mente de Nestlé, pero se mantiene independiente (siempre con Nestlé cerca en el logo, lo que en un ratito veremos que se conoce como «endoso») probablemente por su valor histórico, ya que lleva toda la vida entre nosotros y ha acumulado un enorme reconocimiento. 

			Apple, un clásico de los ejemplos de este libro, también sigue un modelo mixto. Algunas de sus marcas son «hermanas» con nombres similares: iPhone, iPad, iPod, iMac o MacBook, Mac Pro y Mac OS; otras cuelgan directamente de la marca madre: Apple TV, Apple Watch, Apple Music. Y otras se han creado desde cero como HomePod o AirPods (esta incluso ha tenido ya una hija: AirPods Pro).

			


La familia crece: las submarcas

			Como veíamos al hablar de arquitectura, ampliar una marca es una manera de ahorrar dinero en publicidad: la marca ya es conocida, así que si lanzamos una nueva variedad solo tendremos que comunicar la pequeña diferencia, pero, eso sí, acarreamos todos los significados que están asociados a la marca ya existente. Por otro lado, si lanzamos una marca nueva habrá que hacer todo el esfuerzo desde cero, pero podremos crearla a nuestra manera. 

			No es una decisión fácil. Pongamos que somos Idilia Foods, dueños de Cola Cao, y queremos lanzar un producto de cacao soluble puro, sin azúcar, porque nuestros estudios de mercado nos dicen que es lo que la gente está demandando hoy en día con las tendencias de realfooding********. Podemos optar por crear una nueva marca o por extender la marca Cola Cao. 

			Opción 1: crear una marca totalmente nueva, por ejemplo, pongamos que Noir Cocoa Excellence. Nos obligará a explicar de cero en qué consiste el producto, en qué ocasiones creemos que debe tomarlo el público y cómo. Hay que hacer entender al consumidor que somos una marca que merece la pena probar y conseguir que recuerde nuestro nombre cuando vaya con el piloto automático por el supermercado. Pero, eso sí, esta fórmula también nos permite desligarnos de la imagen tradicional de Cola Cao, un producto con mucha azúcar y dirigido fundamentalmente al público infantil, dos cosas que podrían jugar en nuestra contra y evitar que lleguemos a los realfooders.

			Opción 2: crear una submarca de Cola Cao y llamarla Cola Cao Puro, por ejemplo. Tendría sentido también: Cola Cao es una de las marcas de alimentación más reconocidas del país, así que cualquier cosa que se lance con este nombre ya cuenta con una campaña ganada bastante interesante, y es un producto que ya está explicado (todo el mundo sabe que Cola Cao es un polvo, es algo que se mezcla con la leche y le da sabor), con lo que no tenemos que gastar mensajes en ello y podemos centrarnos en explicar la diferencia. Aunque Cola Cao es una marca que se dirige al público infantil, es comprada por los padres y en muchas ocasiones también es consumida por adultos, y es la oportunidad de hacer que la marca crezca. Además, usar una marca que ya conocen puede reducir el miedo a probar algo nuevo que siempre tenemos cuando hacemos la compra. Ahora bien, también te encasilla en algo que está ya presente en la mente de muchos, y desde luego Cola Cao es una marca a la que los más estrictos realfooders no van a prestar atención.

			Sin duda, esta es una decisión a la que se han enfrentado gestores de marca en esta y en prácticamente todas las empresas. Además de los temas de mercado y estudios, hay un componente casi filosófico, sobre qué define a la marca. ¿Qué hace que Cola Cao sea Cola Cao?¿Cuál es la «idea platónica» de Cola Cao? ¿Un cacao puro sigue siendo Cola Cao? ¿Un cacao que no es para niños es Cola Cao? ¿Un Cola Cao que no fuese en polvo sería Cola Cao? ¿Un polvo soluble con sabor a fresa sería Cola Cao? ¿Y Nesquik…?

			Además, no solo hay que pensar en lo que una marca es hoy en día. También hay que tener en cuenta lo que queremos que sea en el futuro, y en eso el plan de negocio tiene que estar alineado con el de marketing. Si consideramos que el futuro de Cola Cao acabará pasando por lanzar productos con menos azúcar y para un público más adulto (porque cada vez hay menos niños), flaco favor le haremos a la empresa si lanzamos un producto que cumple esta visión pero no le ponemos el nombre de Cola Cao. Al principio puede que sea más duro, pero los cambios en el significado de una marca hay que forzarlos un poco. ¿O no te sonó raro la primera vez que oíste «fijo de Movistar» y hoy en día ya te suena normal?

			Por cierto: en Idilia ya han tomado la decisión y en 2020 lanzaron el producto: finalmente se apoyaron en la marca Cola Cao, llamándolo Cola Cao Puro. ¿Habrá sido la decisión acertada? El tiempo lo dirá.

			Cuando una marca tiene un hijo y nace un Cola Cao Puro, o una Fundación Telefónica, o un Movistar Plus decimos que se ha creado una submarca, es decir, una marca que está jerárquicamente por debajo de la «madre» y por lo tanto hereda parte de su significado. 

			La palabra que usemos para crear la submarca, según si es más de «fantasía» o no, es un indicador, junto al logo y el estilo visual de la misma, de cuánta intención de diferenciación hay. Como si tienes un hijo clavado a ti y os vestís iguales y otro que quieres dejar claro que es de la familia… pero no tanto. Por ejemplo, pongamos que Bimbo lanza una submarca llamada Bimbo Sin Corteza. En este caso, la submarca («sin corteza») es un descriptivo, no es un nombre creativo. Básicamente viene a decirnos que son el mismo tipo de rebanadas, pero sin los bordes. Si además el paquete, el logo y la presentación son iguales a los tradicionales, nos estarán dejando claro que el producto es idéntico y que lo único que cambia es que no tiene corteza. Es decir, es para la gente que disfruta el Bimbo de siempre pero que es demasiado vaga como para perder cinco segundos de su día en retirar la corteza de su pan. Las submarcas tan descriptivas, más que un hijo, son un clon con los ojos de otro color. Nos permiten ofrecer variedad y hacer más flexible la marca principal, pero siempre dejando claro que son lo mismo.

			Sin embargo, si Bimbo lanzase una submarca con un nombre más creativo, por ejemplo Bimbo Radical Bread, con un logo distinto (escrito a mano, en colores negro y verde en vez del rojo tradicional) y un envase diferente (pongamos que decorado con símbolos de heavy metal y calaveras) nos quedaría claro que es un Bimbo bastante distinto. Aunque lo único que cambiase fuese igualmente el tema de la corteza, ya nos daríamos cuenta de que está orientado a un público más joven y/o «satánico», pero que confía en la marca (si no, hubieran apostado por una distinta). Y observa que en ningún momento hemos hablado del producto en sí, solo lo hemos deducido.

			Este tipo de submarcas facilitan la construcción de un universo de significados que, si bien tienen que ser coherentes con los valores de la marca madre, permiten llevarla a territorios donde quizá ella sola no iría. Las submarcas, por lo tanto, pueden ser más descriptivas o más creativas. Es una herramienta con la que ajustar lo que nos interesa contar.

			


Los endosos de marca

			Ya hemos avanzado antes que hay veces que una marca tiene relación con otra pero no parece ser exactamente una submarca, como el caso que comentábamos de La Lechera de Nestlé. Cuando se da esa situación hablamos de endoso de marca: Nestlé está endosando a La Lechera. Si una submarca es una relación de madre-hija, podríamos decir que una marca endosada es más bien como madrina-amadrinada.

			Imaginemos que vamos a lanzar una nueva marca, que hemos decidido que tenga nombre propio y no sea una submarca de otra porque nos dirigimos a otro público muy distinto y queremos tener un conjunto de significados que no tienen mucho que ver con el primero. Pero aun así… la otra marca nos aporta una garantía que los competidores no tendrían, así que pretendemos que tenga una cierta presencia. Que no monopolice su personalidad, pero sí que recuerde sutilmente que pertenece a una familia «bien».

			Por ejemplo, el yogur Oikos es un postre estilo griego más caro que los yogures clásicos y con un público más sofisticado que los tradicionales yogures de Danone, por lo que es lógico que no construyan su marca colgando de la de Danone. Pero a la vez, esta es todo un referente de calidad y confianza en el sector del yogur, así que también es lógico que no quieran dejarla de lado********. Por lo tanto, la solución es incluir Danone en pequeño tamaño en el logo, como si nos recordase que Oikos pertenece a Danone, pero que tiene su propio mundo y su propia personalidad. Esto es «endosar» una marca, o «avalar» con ella, ya que en cierto modo una garantía nos están dando.

			También puede darse porque se trate de una adquisición, y la marca dueña no tenga suficiente aceptación en esa categoría, donde sí tiene valor la marca adquirida. Por ejemplo, cuando Amazon compró la cadena de supermercados estadounidense Whole Foods Market, conocida por sus productos orgánicos y de alta calidad, mantuvo su nombre e identidad visual en vez de transformarla en, por ejemplo, Amazon Organic Supermarket, ya que este tipo de producto es algo en lo que Amazon tiene menos autoridad********. Eso sí, en su cartelería, bolsas y demás materiales, el logo de Amazon aparece en un segundo plano. Al fin y al cabo, han debido pensar que también aporta valor saber que el supermercado en el que compras pertenece a una de las principales empresas del país.

			Lo hemos visto asimismo en Avlo, la marca de trenes de alta velocidad low cost de Renfe. Como decíamos páginas atrás, estratégicamente se decidió no integrarlo en su arquitectura de marca general (lo que habría obligado a que fuese un Renfe algo, como Renfe AVE, Renfe Cercanías o Renfe Alvia), pero tampoco ocultan a quién pertenece. Por ello, aunque es en cierto modo independiente, también hay alguna vinculación gráfica con la marca madre. Los trenes no son blancos como los tradicionales de Renfe, pero su color protagonista es el morado característico (combinado, eso sí, con otros colores que no solemos ver en Renfe). Además, la marca del operador público no suele andar muy lejos, aunque en menor proporción de tamaño que en otros productos.

			Y es que esto es clave: las marcas endosadas aparecen en el envase o en el logo, pero con mucho menos protagonismo que la principal. Suelen asumir posiciones secundarias, incluso en ocasiones pueden separarse de las principales y permanecer en otro lugar del envase o material publicitario. Simplemente estar ahí, pero dejando que la otra sea la estrella. Es como si fuese una manera de decirnos «no tengas miedo, es de los míos». 

			Por lo general, es el tamaño y la proporción entre los elementos lo que nos permite distinguir un endoso de una submarca: volviendo al ejemplo del cacao, un envase que dijese Cola Cao Puro y en el que el logo de Cola Cao fuese lo más relevante posiblemente sería una submarca, mientras que si lo más vistoso es Puro, y Cola Cao aparece arriba, debajo o en algún otro lugar cercano, sabremos que es una marca endosada.

			


Arquitecturas demasiado complicadas

			Decíamos antes que una marca es un cajoncito mental que vive en nuestro cerebro y que vamos rellenando de significados. Y un armario sin cajones ni baldas sería un caos: tendríamos toda la ropa mezclada, se estropearía y nunca encontraríamos lo que buscamos. Pero al igual que al ordenar nuestro armario los cajones nos ayudan, también nos podrían acabar haciendo perder mucho tiempo si tuviésemos uno distinto para cada característica particular de cada prenda: uno para las camisas de algodón, otro para las de lino, uno para los calcetines lisos, otro para los de rayas, otro para los de dibujos… ¡Ah!, y todo duplicado según sean de caña o tobilleros. Abres el armario y tienes ante ti noventa cajones. No tendría sentido, tardaríamos horas en vestirnos tras un esfuerzo mental considerable.

			Con las marcas sucede parecido. Deben ser lo suficientemente grandes como para poder justificar su existencia y llenarlas de valores y atributos, pero también lo suficientemente concretas como para que no se conviertan en un cajón de sastre en el que cabe de todo sin criterio y en el que es imposible saber qué hay. 

			Un problema demasiado común en muchas empresas es apostar por arquitecturas de marca que no se ajustan a lo que necesitan transmitir. En una arquitectura de branding debe haber tantas marcas como haga falta: ni una más, ni una menos. 

			Una empresa que podría agradecer los servicios de una Marie Kondo brandera es Renfe, el operador ferroviario español. A lo largo de los años, en un crecimiento descontrolado, se han ido añadiendo multitud de marcas a su porfolio. Cada vez que se creaba un servicio con algún punto diferencial a los anteriores (menos paradas, un tipo de tren distinto, diferente ancho de vía o combustible…), directamente se optaba por crear una marca nueva desde cero. Por eso, en los últimos años hemos podido encontrar conviviendo AVE, Altaria, Alvia, Arco, AV City, Intercity, Avant, Euromed, Media Distancia, R-598, Regional, Regional Exprés, Talgo, TRD, Trenhotel, Cercanías, Civis, Feve… una multitud de nombres distintos para servicios que confunden al usuario. ¿Qué diferencia hay entre un Altaria y un Alvia? ¿Y entre un AVE y un AV City? ¿Es mejor opción un Regional o un Media Distancia?

			Probablemente sería un error eliminar todas estas marcas y operar todos los servicios ferroviarios únicamente con el nombre Renfe. Generaría confusión, y habría que llenar los trenes, folletos y cartelería de las estaciones de aclaraciones adicionales para que el viajero supiera si un tren entre dos puntos va a tardar doce horas o solo dos, si tiene camas para dormir durante la noche o no, si hará parada en todos los apeaderos de pueblo o irá directo. Pero tampoco tiene sentido que factores que al común de los usuarios nos dan igual (o incluso no sabemos ni lo que son), como el ancho de vía, la electrificación de la línea o el fabricante del material móvil, condicionen el nombre del servicio. Lo ideal es llegar a un punto intermedio: detectar los elementos más importantes para los usuarios a la hora de entender las diferencias entre trenes (por ejemplo, velocidad, distancia, características más destacadas del tren…) y omitir los que no sean tan diferenciales para crear una nueva agrupación.

			Y quizá, para evitar tanto ruido mental, construir la nueva arquitectura considerando la posibilidad de ampliar los nombres con mayor reconocimiento mediante descriptores: si tenemos un servicio de cercanías y uno también de cercanías pero más rápido, ¿por qué llamarlo Civis en vez de algo más evidente como Cercanías Exprés? De esta forma tendríamos una marca que se explica mucho más fácilmente, al apoyarse en otra ya interiorizada por el público y formarse a partir de una construcción intuitiva.

			Sí, quizá los directivos y los aficionados a los trenes se quejarían porque para ellos es obvio que un Altaria no es lo mismo que un Alvia. Pero la arquitectura de una marca no puede diseñarse solo para quienes conocen cada pequeño detalle de cada producto. La mayoría de marcas (y las de servicios públicos como el ferrocarril, aún más) deben ser construidas con el usuario en el centro, comprendiendo que es injusto y un tanto pretencioso exigir que alguien tenga que estudiarse todas las características de cada uno de los productos o servicios del catálogo. 

			Este problema no es único de Renfe: sucede con multitud de empresas que construyen su marca desde dentro, priorizando su organización interna y diferenciando solo lo que para ellos tiene sentido diferenciar, sin contar con el usuario. 

			Un caso bastante paradigmático es el de la cadena española de supermercados Dia. Desde su nacimiento en los años setenta, tradicionalmente había tenido un único formato de tienda: las tiendas Dia. Redondo como una sandía. Cuando en los años dos mil comenzó a establecerse en tiendas más grandes (que había heredado de otra cadena de supermercados, Champion), inventó la marca Maxi Dia para este formato. Más tarde llegaron las tiendas Dia Market, con más surtido de frescos. Muy bien, tenemos Dia, Dia Market y Maxi Dia.

			En 2007 Dia decidió actualizar su marca de la mano de la consultora Interbrand, que le diseñó una arquitectura muy racional. Pasaba a haber solo dos formatos de tienda: las de proximidad (el típico supermercado de barrio) con la marca Dia Market y las de atracción (más grandes, a las afueras, con parking) que se denominaron Dia Maxi, ambas con logotipos a juego. Todo estaba ordenado, todo era racional, el mundo era feliz.

			Pero pronto la cosa empezó a complicarse. A esta arquitectura se unieron las tiendas Dia Fresh (como las Market pero con más surtido fresco), La Plaza de Dia (que también prometía más surtido fresco), las Fresh by Dia (que también… bueno, adivina), Dia & Go, Cada Dia…, hasta llegar a una ensalada de marcas considerable. Sin duda, desde el punto de vista de sus gestores, todas tenían sentido: las tiendas La Plaza de Dia son más grandes que un Dia Market y tienen puestos de carnicería y pescadería; las tiendas Dia & Go ofrecen más productos para llevar y comida preparada… Pero la duda es: ¿era suficiente diferenciación como para justificar una marca totalmente distinta? ¿Sabía el común de los consumidores mortales distinguir entre un Dia Market, un La Plaza de Dia y un Dia & Go? ¿Entendían o valoraban estas diferencias?

			Mientras tanto, competidores como Carrefour tienen muchas menos marcas, apenas tres: Carrefour (hipermercado), Carrefour Market (supermercado) y Carrefour Express (tienda de conveniencia). Incluso Mercadona solo tiene una: Mercadona. Y en este grupo valenciano parece estar mirándose Dia desde su cambio de dueños de 2019, porque las nuevas aperturas y reformas ya apuestan por una estrategia monolítica: la marca Dia a secas.

			Por suerte, a veces estas cosas son temporales. Por ejemplo, cuando el banco Santander absorbió Banesto en 2013, se encontraron con que aquel tenía una marca propia para su oficina online, iBanesto, y al pasarla a Santander, la convirtieron en iSantander. Sin embargo, esto era bastante raro teniendo en cuenta que el grupo ya contaba con una marca de banca online: Openbank. Y por cierto, se daba una situación curiosa: Openbank usaba como logo por aquel entonces la llama del Santander, mientras que iSantander, que compartía nombre, no tenía derecho a llama.

			Pero, queridos gestores de marcas que me estéis leyendo, tampoco es bueno caer en el caso contrario. Igual que es un error contar con demasiadas marcas con pocas diferencias entre ellas, tampoco es aconsejable usar una misma para dos productos muy distintos, pues se produce el efecto cajón desastre: si todo cabe ahí, la marca no sirve para nada.

			Volvamos a Renfe, una empresa muy completa porque lo mismo te da un ejemplo de tener muchas marcas como de tener demasiado pocas. En el operador de trenes esto es lo que sucede con la marca +Renfe: se aplica en dos productos que no tienen absolutamente nada que ver. Por un lado, la tarjeta +Renfe, que es un programa de fidelización con el que se acumulan puntos por cada viaje en tren. Por otro lado, el soporte +Renfe y tú, que es una tarjeta de cartón que se utiliza para recargar viajes de Cercanías. La tarjeta +Renfe no sirve para validar el viaje en los tornos, la +Renfe y tú no acumula puntos de ningún tipo. ¿Por qué comparten marca? Difícil de comprender.

			Para la mayoría de personas, una marca son apenas tres segundos en su día. Nadie se va a poner a estudiar las diferencias entre un Altaria, un Arco y un Alvia: en primer lugar, porque probablemente no le interesen, y en segundo lugar porque tampoco podrá elegir. Y si llegamos al punto de que tenga que buscarlas, probablemente estará tan frustrado con la confusión que tendremos un cliente descontento. Una marca no es el centro de la vida de la mayoría de gente que no trabaja en ella, ni van a dedicar más de un instante a tratar de comprender nuestra arquitectura de marca. Todo lo que no se entienda a la primera es una oportunidad perdida de transmitir un mensaje.

			


Reorganizaciones de arquitectura

			Estos problemas que vemos suelen solucionarse con una buena reorganización de arquitectura, algo así como volver a pensar qué vamos a meter en cada cajón de significados.

			Como estamos viendo, podemos identificar una arquitectura de marca con un árbol genealógico. Hay marcas madre, marcas hijas que heredan parte de los significados de aquellas, marcas hermanas…, pero, a diferencia de una familia (o al menos, a diferencia de las familias que no son nobles), en el mundo de las marcas estas relaciones de parentesco se pueden cambiar. Una reorganización de la arquitectura puede hacer que una marca que era hermana de otra pase a ser su madre, o que dos marcas de distintas familias se conviertan en parientes.

			Este tipo de cambios suele hacerse para simplificar un porfolio de marcas de una empresa, agrupando en las más relevantes la mayoría de productos. De esta manera, la inversión necesaria para hacerlas conocidas es menor que si se tienen muchas más.

			Un ejemplo son los cereales de Kellogg’s. En los años noventa existían dos marcas hermanas: Choco Krispies y Chocos. Ambas colgaban directamente de la principal, Kellogg’s, y cada una tenía una mascota (un mono en el caso de Choco Krispies y un oso en los Chocos). Sin embargo, desde hace unos años comenzó un proceso para aprovechar la marca Choco Krispies, más reconocida y diferencial, e integrar en ella los Chocos con el fin de crear una única marca de cereales chocolateados. El primer cambio visible en los envases fue la jubilación del oso, cuyo lugar ocupó Coco el mono. Después, la marca original fue perdiendo protagonismo en los paquetes mientras lo ganaba Choco Krispies, convirtiéndose en una submarca de esta. Actualmente, Chocos es una variedad más de Choco Krispies, como lo son la versión con chocolate blanco o las barritas de snack.

			Algo similar es lo que hizo Helados Nestlé en el verano de 2019, cuando unificó todos sus helados creados para el público infantil bajo la marca principal Pirulo. De este modo, productos como Fantasmikos, Mikolápiz, Fun o Frutt, que antes eran «hermanos» de Pirulo (que solo era el típico helado alargado de sabor a frutas), ahora son submarcas, y por tanto, «hijos» suyos.

			Una reorganización de arquitectura también puede llevar a que lo que en su momento era una submarca con universo diferenciado pase a ser simplemente una variante. Desde sus respectivos lanzamientos, Coca-Cola Light y Coca-Cola Zero funcionaban como submarcas. Es decir, ambas bebidas eran «hijas» de la Coca-Cola de siempre, pero tenían su propio público y su propio universo. La gente percibía Coca-Cola Light como una bebida más femenina y adulta, quizá por el estereotipo de que las mujeres cuidan más su peso********, mientras que Coca-Cola Zero era más joven, para quienes ya simplemente no querían tomar tanto azúcar pero tampoco renunciar a beber su refresco.

			Esto se reflejaba tanto en el nombre y el logo como en el diseño del envase, que cambiaba el tradicional rojo de Coca-Cola por plateado o negro, respectivamente. También tenían campañas de publicidad diferentes, promociones diferentes, patrocinios… A todos los efectos, eran de la familia Coca-Cola, quizá más cercanas que los primos Fanta o Sprite, pero sí algo diferenciado del producto principal y con cierta autonomía para construirse una personalidad propia.

			Sin embargo, en 2015 las cosas comenzaron a cambiar. Los refrescos sin calorías ya no eran cosa de unos pocos que estaban a dieta. Las nuevas tendencias de consumo y las leyes empezaban a dar importancia a la reducción de azúcar, y eso planteaba un problema para la Coca-Cola de siempre, la roja, la azucarada. Por un lado porque Zero iba ganando protagonismo, y eso supone que poco a poco los lineales y la percepción de la gente hacia su refresco favorito se iban tiñendo de negro. Más de un siglo trabajando el color rojo para asociarlo en la mente de todo el mundo (literalmente: todas las personas del planeta) con Coca-Cola y de repente corrían el peligro de que el enemigo estuviese en casa, y ese color rojo comenzase a perder protagonismo en favor de un negro que no estaba tan asentado.

			Por otro lado, si el producto principal de Coca-Cola, el que daba color a la empresa, el que más gastaba en publicidad y el que más reconocible era tenía azúcar, ¿cómo de creíble sería la promesa de la compañía de dar al mundo alternativas menos calóricas, si siempre estaban «escondidas» en submarcas?

			Por eso, Coca-Cola decidió cambiar su estrategia de marca, comenzando por su arquitectura. Coca-Cola Zero y Coca-Cola Light dejaron de ser submarcas y pasaron a ser variedades de Coca-Cola. Es decir, perdieron su universo de significados, su público diferenciado y su logotipo propio y se integraron en Coca-Cola como variantes. Las latas de Light dejaron de ser plateadas y las de Zero dejaron de ser negras, y todas se convirtieron en rojas. Ya no eran tres marcas distintas, cada una con su propia propuesta, ahora era Coca-Cola que se nos presentaba en tres variantes intercambiables para elegir en cada momento cuál nos apetece más. Desde entonces dejó de haber anuncios de Coca-Cola Light o Coca-Cola Zero, y simplemente se integraron: cuando hoy en día ves un anuncio de Coca-Cola, los protagonistas beben indistintamente Coca-Cola clásica o Coca-Cola Zero. Es algo parecido a lo que desde siempre sucedió con Fanta: no había anuncios diferenciados para Fanta Naranja y Fanta Limón, ni se dirigían a públicos distintos, ni patrocinaban eventos diferentes. Simplemente eran dos variantes de una misma bebida********.

			Para mucha gente, que todas las variedades de Coca-Cola pasaran a compartir color pudo ser algo confuso, pero el objetivo de la marca estaba muy claro: capitalizar el color rojo que llevaban desde finales del siglo xix utilizando y crear una única marca fuerte, con unos mismos significados, tanto para quien prefiriese no tomar azúcar como para el que sí, tanto si la sociedad evolucionaba hacia bebidas sin calorías como si todo seguía tal y como estaba.

			En cuanto a nombre, las antiguas submarcas también han ido perdiendo diferenciación. Coca-Cola Zero ahora es Coca-Cola Zero Azúcar, denominación mucho más descriptiva en la que «zero» pasa de ser una palabra creativa y diferencial a prácticamente el número cero escrito con zeta. Coca-Cola Light, por su parte, ahora es «sabor light». En otros países como México o Chile, de hecho, la palabra Zero ya ni siquiera aparece en el envase. Esta variedad ahora es, sencillamente, Coca-Cola Sin Azúcar, y creo que es lo que posiblemente acabe sucediendo en el resto de mercados.

			Las marcas de refrescos y bebidas funcionan de una manera muy poco racional. Las consumimos preferentemente porque nos gustan las asociaciones que nos despiertan, nos hacen identificarnos con una actitud ante la vida y nos hacen proyectar una imagen con la que nos sentimos cómodos. 

			La submarca Zero fue útil los primeros años. Fue una manera de llamar la atención y mostrar que Coca-Cola tenía un refresco sin azúcar para el mundo que podía atraer la atención de los más jóvenes, que comenzaban a preocuparse por esos temas en los años dos mil, más allá de un producto de nicho como Coca-Cola Light. Quince años después, el público ya no necesita que le expliquen el producto, sino que le recuerden que es parte de Coca-Cola, la marca que conoce desde siempre. Y una marca, una vez que ha cumplido su misión, se jubila alegremente********.

			Puede haber reorganizaciones de arquitectura de ida y vuelta. Cuando se implantó la telefonía móvil digital, todo se comercializaba con una única marca, que en el caso de Telefónica era MoviStar. Poco a poco esta tecnología se fue popularizando, y los jóvenes y, en general, la gente que antes no llamaba tanto iban accediendo cada vez en mayor número a un móvil. Y para ponérselo fácil, surgieron las tarifas de prepago, que ofrecían más libertad, no pagar cuotas mensuales…, y para ello nacieron nuevas submarcas, casi como operadores aparte. 

			MoviStar creó MoviStar Activa, que tenía su propio logo, un color corporativo diferente (naranja) y hasta sus anuncios respiraban un tono muy distinto a los de MoviStar. Aquí no salían directivos trajeados, sino jóvenes que usaban su móvil para montar fiestas, quedar o ir a conciertos. MoviStar Activa patrocinaba carreras de motos, festivales de música y demás eventos para jóvenes en los que MoviStar a secas no se metería.

			Puestos a inventar marcas, incluso las tarifas que se podían elegir tenían cada una su propio logo y recibían nombres «creativos» (Cuatro, Club, Friends&Family, Próxima…) porque, en una época en la que las llamadas tenían diferente coste según la hora, el destino o incluso la localidad en la que estuvieses, había que asegurarse de que el usuario entendía bien si tenía la que mejor se adaptaba a su situación. 

			MoviStar no fue la única en crear una submarca para este tipo de tarifas. Los demás operadores también pusieron nombre a su prepago: MoviLine Óptima, Airtel Fórmula, Amena Más… Las tarifas de prepago suponían a mediados de los noventa la mejor manera de introducir a alguien en la costumbre de tener móvil. La primera prueba siempre es gratis (o sin compromisos), como bien saben los desarrolladores de juegos para móvil, los editores de álbumes de cromos y los camellos de barrio. Pero llegaba un momento en el que era necesario fidelizar más a esa gente y hacer que adoptaran la modalidad de contrato. 

			Esto se solucionó igualmente con branding: los contratos pasaron a tener marca propia también. En el caso de MoviStar, serían MoviStar Plus, que estrenó una marca que años después se rescataría para la plataforma de televisión digital del grupo. El propio nombre ya lo trataba como algo más avanzado, un servicio con más prestaciones para los clientes que estaban dispuestos a comprometerse más firmando un contrato.

			Durante un tiempo, el servicio de MoviStar estaba dividido en dos grandes marcas, Activa y Plus, cada una con su identidad visual, su posicionamiento y sus audiencias diferentes. Dos marcas hermanas (eran ambas submarcas de Movistar) pero bastante diferentes. A medida que la telefonía se ha popularizado y simplificado, estas marcas han dejado de ser necesarias, y todas las tarifas han vuelto a llamarse Movistar. De hecho, han agrupado bajo el mismo nombre servicios como el internet en casa, el teléfono fijo y la televisión.

			Volviendo al tema de reorganización de arquitecturas, un caso de marcas que no eran familia y pasaron a serlo son las de las tiendas del grupo Auchan en España. Este conglomerado francés contaba con una red de hipermercados bajo la marca Alcampo, además de otra de supermercados, heredada de Sabeco, llamada Simply, que tenía diferentes formatos de tienda (Simply Market, Simply City…). Y aunque en las tiendas Simply podían adquirirse productos Auchan, la relación entre ambas marcas no quedaba del todo clara para los consumidores.

			En 2017, el grupo decidió reorganizar su arquitectura de marcas, integrando todas bajo el paraguas de Alcampo. Así, esta se mantuvo como nombre de los supermercados, mientras que las tiendas Simply se rebautizaron como Alcampo Supermercados (las de mayor tamaño) y Mi Alcampo (las más pequeñas). Es un movimiento parecido al que hizo Carrefour una década antes, cuando eliminó la marca de sus supermercados Champion (hoy, Carrefour Market y Carrefour Express).

			De pronto, la marca Alcampo pasaba a tener dos hijas, y el grupo contaba con una sola marca para todo su negocio de venta de alimentación, en la que se puede concentrar y conseguir mayor relevancia y visibilidad, sin tener que repartir los esfuerzos entre dos. Pero aunque esta tendencia se va extendiendo, aún hay empresas que siguen con la contraria. Por ejemplo, el grupo alemán Schwarz cuenta con dos marcas independientes, una para supermercados (Lidl) y otra para hipermercados (Kaufland).

			Como ya hemos visto varias veces a lo largo del libro, no importa que estas divisiones sean en realidad empresas distintas. Si de cara al público tiene sentido que compartan marca, es posible hacerlo, ya que el nombre comercial con el que se presente algo no está necesariamente relacionado con una sociedad concreta: puede haber empresas independientes que compartan marca o una misma empresa que tenga marcas distintas.

			Quizá este tipo de reorganización podría ser la solución para los cada vez más cuestionados Conguitos, la marca de cacahuetes recubiertos de chocolate que fabrica Lacasa y que han recibido muchas acusaciones de racismo. Un nombre que tiene un enorme reconocimiento, por lo que cambiarlo por otro nuevo que haya que posicionar desde cero no parece una opción. Aprovechando que Conguitos es propiedad del mismo fabricante de los Lacasitos (y que de hecho muchas veces hacen campañas conjuntas), una opción interesante sería —como he tenido ocasión de comentar anteriormente— convertirlos poco a poco en una variante de Lacasitos. El proceso podría ser gradual: primero introducir en los envases el nombre de Lacasitos como endoso (Conguitos by Lacasitos), luego convertirlos en submarca (Lacasitos Conguitos) y finalmente, cuando la relación estuviera establecida, convertirlos en variante (Lacasitos Cacahuete). Algo que además tendría sentido, si consideramos que su competencia más directa (M&Ms) tiene bajo el mismo nombre las variantes de grajeas de chocolate y las de cacahuetes. 

			


La confusión entre marca corporativa y producto

			En 2015 saltaba la noticia: Google cambiaba de nombre. No era el día de los inocentes ni la noticia era un bulo, pero como suele suceder con el mundo del branding, había que analizar bien qué estaba sucediendo porque, desde luego, el buscador más usado del mundo se sigue llamando Google.

			En realidad lo que sucedía era que Google había creado una marca llamada Alphabet que operaría como nombre de todo el grupo hasta entonces conocido como Google. El buscador, sus negocios de fibra y almacenamiento, sus experimentos con coches autónomos, sus empresas de investigación médica, sus divisiones de inversión y, en general, todos los negocios de la empresa, ya no estarían «colgando» de la marca Google sino que pasarían a ser hermanos de esta, y todo quedaría bajo el nombre de Alphabet. De nuevo, una reorganización de marca en la que la madre (Google) pasaba a ser hija de una recién nacida (Alphabet). Estas locuras genealógicas no suceden ni en las familias reales.

			Pero volviendo al caso de Google, de esta manera el grupo muestra de forma muy práctica que es mucho más que el buscador que le dio la fama y cuya marca tapaba en cierto modo el resto de iniciativas de la empresa o impedía que se comprendiesen bien por parte del público. Ahora, pudiendo decir que son «empresas de Alphabet, dueña también de Google», queda todo mucho más claro y es posible gestionar mejor las expectativas.

			Porque la marca corporativa es una pieza fundamental en la arquitectura de marca de una empresa. Se encuentra en el nivel superior y por lo general no se relaciona con el público consumidor, sino con accionistas, periodistas, reguladores y demás grupos de interés, a pesar de lo cual sí puede afectar a la percepción de sus productos o a la reputación de toda la compañía.

			Como hemos visto al repasar los tipos de arquitectura, el nombre de la corporación puede ser diferente al de sus productos (una estrategia de house of brands, como el caso de Unilever o Procter & Gamble), el mismo (una estrategia monolítica, como Philips) o algo mixto como es el caso de Coca-Cola (The Coca-Cola Company) o Disney (The Walt Disney Company). 

			El caso mixto, en el que el nombre de la corporación es el de una de sus marcas, generalmente es común en empresas que se establecieron a partir del éxito de un producto, del cual heredan su nombre, pero lanzaron o adquirieron otros.

			Sin embargo, a veces la corporación siente la necesidad de diferenciarse. Llevar como nombre de grupo el de uno de tus productos, por muy rentable o conocido que sea, supone atar tus destinos (tu percepción social, tu cotización en Bolsa, tu marca como empleador…) a él. Por eso no es extraño que se intente buscar una cierta diferenciación, dejando claro que la empresa es mucho más que ese producto.

			Facebook, por ejemplo, lanzó en 2019 un nuevo logo que le permitiría diferenciar la red social de la empresa dueña de la misma y de otras propiedades como Instagram, Messenger, WhatsApp, Workplace u Oculus. Aunque el nombre de ambas es igual (Facebook), el logo corporativo se diferencia porque se escribe en mayúsculas y permite aplicarle más colores que el clásico azul.

			Y es que Facebook sabe que, aunque sigue siendo su negocio estrella, su futuro tal vez no pasa por la red social que dio origen al grupo. Por eso han ido adquiriendo (o copiando) todas aquellas que podían hacerles frente. El mensaje que quieren dar con este cambio en su marca corporativa es para sus accionistas y demás stakeholders. Un mensaje de tranquilidad, de diversificación: «El día que Facebook se pase de moda, no nos hundiremos, porque somos mucho más que Facebook (aunque nos llamemos igual)». Quizá asumir un logo distinto al de su red social es un primer paso para diferenciarse aún más a medio plazo (por ejemplo, cambiando el nombre corporativo), si sus otras redes, especialmente Instagram, siguen adquiriendo protagonismo en detrimento de Facebook.

			Finalmente, la empresa dueña de Facebook profundizó en esta estrategia de diferenciación y fue más allá de cambiar de logo, bautizándose con un nuevo nombre: Meta. Algo similar a lo que años antes había hecho el Grupo Cortefiel. La empresa textil dueña de marcas como Cortefiel, Springfield, Pedro del Hierro o Women’s Secret modificaba su identidad visual y su nombre a nivel corporativo, pasando a ser Tendam. «Con la consolidación y crecimiento del multiporfolio no tenía sentido definirnos con el nombre de una de las marcas, aunque esa marca fuera el origen del grupo», explicaba su consejero delegado en la presentación a medios. La idea era poder salir a bolsa con un mensaje claro a los accionistas: son mucho más que Cortefiel, algo que les interesa bastante teniendo en cuenta que otras de sus marcas están creciendo a mayor velocidad.

			También es el caso del Grupo Zara, que desde el principio, cuando solo tenían esta cadena de tiendas, ya se preocupó por diferenciar su marca comercial de la corporativa, Inditex, que registraron en los años ochenta como acrónimo del nombre legal de la empresa: Industria del Diseño Textil, S.A. Y cuando en 2001 comenzó a cotizar en Bolsa y decidieron hacerlo con este nombre en vez de recurrir al más conocido de Zara, sabían que eso podría ayudarles a no hacer sombra a otras enseñas como Massimo Dutti, Pull & Bear, Bershka o Stradivarius. El negocio de la moda es muy cambiante y nunca se sabe si lo que hoy es el buque insignia acaba sustituido por otro.

			Algo así también es lo que hizo Gallina Blanca cuando creó su marca corporativa GB Foods para aparaguar su expansión internacional y la compra de nuevas marcas. Convirtiendo su nombre tradicional (que sigue siendo una de sus marcas comerciales) en unas siglas, es más fácil la internacionalización, y además, genera menos rechazo cuando en el grupo también hay productos a los que les quedaría raro ir respaldados por Gallina Blanca, como tés, conservas de tomate, mayonesa o pasta.

			Quien ha comenzado a realizar pequeños cambios para alejarse de un solo producto es Coca-Cola. La marca corporativa, The Coca-Cola Company, no puede ser más explícita: es la compañía que fabrica Coca-Cola. Literalmente.

			Sin embargo, las nuevas tendencias de consumo que rechazan las bebidas azucaradas y altas en calorías, y los cambios sociales, regulaciones legales y demás condicionantes han hecho que TCCC haya iniciado una nueva estrategia: quieren dejar de ser una empresa de refrescos y pasar a ser una empresa de bebidas. Para ello han comenzado a lanzar y adquirir marcas de zumos, leche, café, té, agua e, incluso, la cadena de cafeterías Costa Coffee. Y esta necesidad de distanciarse, aunque sea ligeramente, de un producto tan famoso como Coca-Cola (se dice que es la segunda palabra más conocida del mundo después de OK) es un arma de doble filo. En la central, Atlanta, el único cambio que se ha producido últimamente es que el tradicional logo, escrito con la misma tipografía Spencerian, ha pasado de rojo a negro. En otros países el cambio está siendo más profundo. Coca-Cola España ahora usa como logo corporativo el texto en mayúsculas, tipografía de palo seco******** en color negro, y alrededor de la misma, las siluetas de ocho de las diferentes bebidas que venden. Por supuesto, está Coca-Cola, pero también hay otras muchas para representar la pluralidad de la compañía.

			Si Coca-Cola Company sigue creciendo y se diversifica en un contexto en el que las bebidas azucaradas (entre ellas, Coca-Cola) tengan menos presencia en sus ventas de manera paralela a una menor presencia en la sociedad, es posible que se planteen dar un paso más para que la marca corporativa pueda aparaguar mejor. Quizá reducirla a siglas o incluso optar por un nuevo nombre al estilo Tendam. El tiempo lo dirá.

			Porque si consideramos que una marca corporativa es la «madre» de las demás, es lógico que quiera tender a cobijar bajo el paraguas a todas con ella. Por eso, cuando en ocasiones no encaja se dan situaciones incómodas: Coca-Cola como marca madre de Fanta puede funcionar, pero como marca madre de una leche de soja o de una bebida premium… queda extraño. Y además, imagínate lo que debe sentir una de estas marcas, cuando su madre lleva en el nombre claramente quién es su hijo favorito. Vale, ellas no tienen sentimientos, pero sí es una cuestión que afecta a la marca empleador y a la percepción que se tiene en el mercado (reguladores, asociaciones, accionistas, competidores) de una corporación.

			Lo curioso es que este camino de ampliar una marca corporativa para que pueda cobijar más significados en ocasiones se ha realizado a la inversa. Por ejemplo, la empresa canadiense Research In Motion trabajaba desde los años ochenta en diferentes soluciones de tecnología móvil, con buscapersonas y terminales punto a punto. Pero lo que cambió su historia fue su lanzamiento de un smartphone en 1999, al que llamaron BlackBerry********. Su éxito fue tal que se convirtió en el nombre de todos sus productos, y desde 2013, también en el de la empresa matriz, que se rebautizó. De esta forma querían hacer más sencillo para sus clientes, empleados y accionistas la identificación entre el fabricante y los teléfonos que todos los profesionales deseaban (por aquel entonces).

			Un ejemplo de marca corporativa que va mutando su nombre para presumir de sus marcas más conocidas es la de la compañía dueña actualmente de las hamburgueserías Wendy’s. En realidad no es la que fundó esta cadena, sino que la compraron hace relativamente poco. Anteriormente la empresa estaba presente en multitud de negocios distintos: desde su fundación en 1884 se dedicaban a la importación y venta de puros, y durante décadas se llamaron DWG Cigar Company. Después tuvieron intereses en el sector del gas (cambiando su nombre por DWG a secas) y más tarde en el de los refrescos, con marcas como Royal Crown Cola o Snapple (y volvieron a cambiar de nombre, ahora llamándose Triarc). Finalmente, quisieron entrar del todo en el mundo de la comida y compraron las cadenas Wendy’s y Arby’s, y de nuevo modificaron su nombre corporativo, esta vez por el de sus marcas más conocidas: Wendy’s/Arby’s Group, Inc. Cuando en 2011 vendieron la cadena Arby’s, la marca corporativa pasó a ser The Wendy’s Company, y así permanece de momento. Incluso sus iniciales bursátiles son WEN. Nadie diría que The Wendy’s Company nació oficialmente ochenta y cinco años antes que la propia Wendy’s.

			El nombre de Gigante Verde surgió cuando la empresa Minnesota Valley Canning Company buscaba un símbolo distintivo para sus productos. A mediados de los años veinte comenzó a vender una variedad de guisante más grande que los normales, por lo que eligieron el icono de un gigante que pronto se tiñó de verde. En los años cincuenta el reconocimiento del personaje era tal que la compañía cambió su nombre a Green Giant. En España lo conocemos como Gigante Verde, y en Francia como Géant Vert.

			Y hablando de nombres corporativos de colores que nacen de abajo hacia arriba, el caso de Orange es incluso más curioso. France Telecom surgió como el operador francés público de telecomunicaciones, adoptando este nombre en 1988 (anteriormente había sido un departamento del Gobierno dedicado a la telefonía). Pero el origen de Orange como marca no lo podemos buscar en el país vecino, sino en Reino Unido. Allí se había formado un operador llamado Microtel en 1990, que en 1994 se rebrandeó como Orange. Tras distintos cambios de accionistas (entre los que pasó Vodafone), finalmente en 2000 Orange pasó a ser una marca de France Telecom. Y se ve que a los galos les gustó mucho ese nombre que les valía igual para territorios francoparlantes como para aquellos donde se hablase inglés. Tanto que en 2001 ya habían usado Orange para sustituir la marca de su propio operador móvil en Francia, Itineris. Pero la cosa no quedó ahí: en 2006 decidieron que también sustituiría a su marca de acceso a internet, Wanadoo. En 2012 se extendió incluso al negocio histórico de telefonía fija. Y ya, para rematar, en 2013 Orange acabó sustituyendo a la mismísima marca corporativa, con la desaparición de France Telecom. Un movimiento que, por cierto, no les venía mal para efectuar cierto borrón y cuenta nueva por diferentes escándalos en Francia.

			Lo curioso es que ahora, en su doble vertiente de marca corporativa y marca de producto, se enfrenta a una difícil situación en países como España, donde el grupo opera diferentes marcas comerciales: además de Orange, son propietarios de Jazztel, Simyo, Amena o República Móvil, que son marcas hermanas, competidoras (ya que mucha gente no sabe que pertenecen al mismo grupo y pueden arrebatarse clientes entre sí) y a la vez «subordinadas» a la marca Orange corporativa. 

			


Marcas proxy

			Las arquitecturas de marca establecen marcas madre y marcas hijas. Estas últimas heredan parte de los significados de la primera, especialmente si comparten su nombre. Pero a veces puede ser que no nos interese que se relacionen directamente. En estos casos, en ocasiones es necesario crear una marca entre ambas. Una que pueda vincularse con las dos y que sirva de intermediaria entre dos significados que chocan entre sí. Y eso es lo que llamo marca proxy, las marcas que se sitúan en medio para unir otras dos que son muy diferentes.

			Cuando Walt Disney Company apostó por Disney+ como nombre de su plataforma de streaming, tomó una decisión con algunas ventajas, como un reconocimiento inmediato por parte del público, pero también con algunas limitaciones que le impone un nombre, Disney, que en la mente de todo el planeta es sinónimo de cuentos de hadas, dibujos animados infantiles y contenidos blancos para toda la familia. En este contexto, era difícil que producciones más adultas que la compañía tenía en su catálogo, como Los Simpson, Futurama o Padre de Familia, encontraran un acomodo fácil en ella. Si pensamos en Disney no es precisamente Homer Simpson estrangulando a Bart lo primero que nos viene a la mente. Y aunque incluyeron esta serie en la plataforma (era un atractivo demasiado fuerte como para dejarlo pasar), prueba de esa falta de encaje era que mientras toda la plataforma se organiza en grandes secciones (Disney, Marvel, Star Wars, Pixar y National Geographic), Los Simpson y sus contenidos derivados se quedaban colgando, sin poder encajar en ninguna de esas cinco clasificaciones, y a la vez resultaba rarísimo que un producto tan poco Disney colgase directamente de la marca raíz Disney+.

			Por eso en 2020 Disney anunció el desarrollo de Star, una marca heredada de India que utilizará como «marca interpuesta» para aparaguar todas sus producciones más adultas, como las mencionadas. Es un movimiento similar al que llevaron a cabo en los ochenta, cuando lanzaron el sello Touchstone Pictures para producir aquellas películas que no tenían cabida en el universo Walt Disney Pictures, como la historia de una prostituta que se enamora de su cliente (Pretty Woman), una tétrica parodia de la Navidad (Pesadilla antes de Navidad) o un universo de dibujos animados sexualizados y con comportamientos muy poco infantiles (¿Quién engañó a Roger Rabbit?). Contar con Star, una marca que puede convivir con Disney+ pero también con Los Simpson, permitirá crear este espacio entre dos marcas muy antagónicas para que no se perjudiquen y se desgasten entre sí. En todo caso, el problema sigue en el nombre de la plataforma: es raro que el nombre Disney aparagüe producciones como documentales de Hitler (por muy National Geographic que sean) o series sobre el vídeo porno de Pamela Anderson (aunque sean Star).

			Y es que a veces, aunque parezca que puede ser positivo por ahorro de costes, compartir marca puede volverse en contra y acabar perjudicando a ambos productos. Vodafone lanzó en 2018 una nueva submarca llamada Vodafone Bit, hoy desaparecida. La idea era ofrecer una respuesta rápida al lanzamiento de O2, la marca de Telefónica orientada al consumidor que busca simplicidad y un buen servicio sin complicaciones a un precio ajustado.

			El problema es que mientras Telefónica apostaba por una marca diferenciada de Movistar, Vodafone lo hacía con una submarca de su principal. Una sección de su servicio que no ofrecía atención telefónica personalizada, televisión ni ningún otro servicio adicional. Algo que sonaba más bien a que serías un cliente de Vodafone de segunda. Además, su web prometía un servicio sin «paquetes que no te interesan», «combinaciones infinitas» o «facturas que no entiendes», algo que en cierto modo sonaba a autocrítica con lo que hace su marca principal: Vodafone Bit parecía un agente encubierto que perjudicaba a su propia madre, devaluando su servicio al ofrecer uno mucho más básico con su nombre y a la vez criticar las prácticas de su grupo: cualquiera que haya tratado de contratar servicios en Vodafone sabe que las combinaciones infinitas y las decenas de paquetes con servicios de todo tipo son una de sus señas de identidad.

			El problema aquí quizá estaba en haber empleado la marca Vodafone para un servicio tan distinto al conjunto de significados que han trabajado estos años. O2 sí puede permitirse establecer otras normas de juego (por ejemplo, no tener la misma red de tiendas que Movistar o no ofrecer televisión) sin perder credibilidad: aunque pertenezca al grupo Telefónica, es otra marca y, por tanto, otra voz, un universo de significados distinto********. Pero en el caso de Vodafone Bit no es tan fácil porque, al fin y al cabo, sigue llevando el nombre Vodafone en el propio producto, y era su voz la que nos hablaba prometiéndonos esas mismas cosas que seguía haciendo al resto de clientes.

			Es muy difícil montar una propuesta de valor de la marca Vodafone basada en la sencillez porque no es realmente un operador sencillo. Quienes lo contratan no buscan eso, o al menos asumen que no lo es pero les compensa a cambio de servicios adicionales. Quizá, si en vez de una submarca hubieran apostado por una marca endosada (por ejemplo, Bit by Vodafone, modulando el tamaño del respaldo) habría sido más fácil separar los significados de uno y otro. Una marca es un conjunto de significados y una promesa, y eso incluye un capital de credibilidad. Por eso O2 puede prometer esas cosas mientras que Vodafone (o Movistar) no tienen autoridad para ello. 

			Dentro de este planteamiento, Avlo, la apuesta low cost de Renfe, tiene más sentido. En vez de integrarla en la arquitectura de marca del grupo (como Renfe AVE Lowcost, por ejemplo) le han dado entidad de marca propia, con un logo y diseño de trenes distinto. Los colores nos remiten a Renfe, pero el lenguaje visual y la construcción de la marca rompe con lo establecido para el resto de productos, de manera que también gestiona nuestras expectativas para que, cuando el viaje no sea exactamente igual que en un AVE de Renfe, no nos sintamos decepcionados. La marca diferenciada aporta un espacio de buffer para que los significados que le asociemos no estén tan cerca de Renfe (aunque siga estando ahí como garante de que no son una low cost cualquiera) y, por lo tanto, la experiencia no nos decepcione.

			A veces la situación es la contraria. Al público objetivo de los coches de alta gama, que busca deportividad, elegancia y materiales premium, se le haría extraño comprarse uno con la marca Seat: al fin y al cabo, supondría conducir un vehículo con el mismo nombre que comparten modelos tan básicos como el pequeño Seat Mii o el Seat Ibiza. En este caso, el objetivo de crear una marca nueva no es porque se vaya a ofrecer una experiencia más básica, sino porque quizá la principal no tiene la credibilidad para el conjunto de asociaciones que queremos buscar para este segmento. Así se estableció Cupra, la segunda marca de Seat destinada a los coches de alta gama, con mayor potencia, más extras y materiales de alta calidad********. 

			Separar una marca de otra, reorganizando su arquitectura, es también lo que hizo Citroën con DS. Nacida en los años cincuenta como un modelo (el Citroën DS, también conocido como el Tiburón) y más tarde como la gama de vehículos de altas prestaciones bajo la marca Citroën en 2009, finalmente se independizó en 2014 como una marca propia de lujo, ya sin depender de Citroën. Pasó de ser su hija a ser su hermana. Cosas que suceden en el mundo de las marcas.

			


Extensiones de marca

			Cuando al principio de los tiempos las marcas eran simplemente el nombre de un producto, no había espacio para las ampliaciones de gama. La leche condensada de Nestlé se llamaba La Lechera. La leche evaporada era Ideal y el café instantáneo era Nescafé.

			Pero las marcas comenzaron a llenarse no solo con sus atributos (lo que podemos ver y tocar) sino también con sus valores, sus historias, sus significados y lo que representan para nosotros. Y La Lechera, por ejemplo, dejó de ser simplemente el nombre de una leche sometida a un proceso de conservación específico para pasar a ser una idea de lo tradicional, lo familiar, con asociaciones que nos llevan a un universo de alimentos artesanales y naturales, como si realmente la mujer del cuadro de Vermeer******** estuviese en su fábrica preparando productos lácteos para nosotros uno a uno. Y una vez que ha quedado establecida esa personalidad de marca, llevar el nombre a otro producto ya no supone llamar a unos yogures, por ejemplo, con el nombre de la leche condensada, sino extender la filosofía de La Lechera a productos que sean compatibles con ella. Por eso La Lechera pudo dar nombre a otros productos como dulce de leche, yogures (en tarrito de cristal, para seguir trabajando lo «tradicional») o helados (de esos que se sirven a granel, en cucurucho o en tarrina, por el mismo motivo: sus carteles lo venden como «La tradición hecha helado», por si quedaba alguna duda de su posicionamiento).

			Una vez que las marcas han trascendido al producto y se han convertido en un modo de ver la vida, el hecho de estar presentes en más productos no solo tiene sentido, sino que además refuerza su mensaje. 

			Cuando una extensión de marca se hace de manera natural, resulta natural y casi evidente. Por ejemplo, siguiendo el caso de Nestlé, que haya helados, postres, cereales o barritas de chocolate con la marca Nesquik nos parece lógico. Nadie va a tratar de disolver la chocolatina en leche ni va a esperar que bajo la tapa de uno de los petit vaya a haber polvos de cacao. Porque Nesquik ya no es (solo) un cacao en polvo para disolver en leche. Es la promesa de un producto dirigido al público infantil, con sabor a chocolate y con una personalidad de marca divertida y hedonista. No sería extraño ver otros productos con esa marca, incluso saliendo del mundo de la alimentación: ropa (amarilla), juguetes o videojuegos. Pero, obviamente, no todo valdría: una medicina, un libro de texto o un traje de primera comunión también son productos destinados a niños, pero nos chocaría ver en ellos la marca Nesquik. Quizá no sabríamos razonarlo. Simplemente… no encajaría. Nuestra relación con las marcas es emocional y difícil de explicar, pero si algo tenemos claro cuando conocemos bien una marca es lo que encaja y lo que no. Igual que podemos adivinar si un regalo le va a gustar a un amigo o no.

			Claro que no siempre está tan claro, ni siquiera para los propios gestores de marcas. Harley-Davidson trató de realizar una extensión de marca y desde 1994 comenzaron a vender colonias con su nombre, como Cool Spirit o His Destiny. Y aunque lo intentaron bastante, en 2005 esta línea de negocio cerró: aparentemente, los hombres que sienten identificación con la marca no son grandes consumidores de perfumes. 

			Pero no pensemos que este proceso tiene por qué ser simplemente lanzar un producto adicional, como quien lanza merchandising. A veces el proceso nos sorprende, y lo que nace como algo nuevo con el mismo nombre acaba teniendo más éxito que el original e identificándose más con la marca. Nestea se lanzó en 1947 como un producto hermano de Nescafé: la idea, al igual que con el café instantáneo, era ofrecer un té en polvo que solo hubiera que mezclar con agua caliente. Tras dos décadas comercializándolo en este formato, un uso inesperado en Estados Unidos (el de la gente que lo mezclaba con agua fría para crear el típico iced tea) les animó a finales de los sesenta a extender la marca al té helado en lata, listo para beber. Este producto se popularizó por todo el mundo gracias a una joint venture con Coca-Cola******** a partir de los años noventa, y hoy la marca Nestea es sinónimo de refresco de té helado para la inmensa mayoría del público, que posiblemente ignore que durante veinte años era exclusivamente un producto para preparar té de merienda con agua hirviendo.

			Es algo parecido a lo que sucede con Fairy, que en su origen, a finales del siglo xix, se presentaba en forma de pastillas de jabón para la limpieza doméstica, desde el suelo hasta la ropa. A partir de los sesenta, cuando se lanza en versión líquida, comienza a concentrarse en la limpieza de platos, donde ha seguido creciendo con productos como las pastillas para lavavajillas. De hecho, cuando trataron de lanzar «Fairy para la ropa», a muchos les sonó raro. Su territorio natural había pasado a ser «El milagro antigrasa», y eso encaja mucho mejor con los platos.

			Otro caso de marca que dejó atrás su origen es Tuenti: la que nació como red social española para adolescentes acabó mutando en un operador móvil low cost, de manera paralela al abandono de los perfiles sociales de sus usuarios. De hecho, cuando anunciaron que cerrarían la funcionalidad que les dio fama, muchos recordaron que aún tenían ahí sus fotos en botellones de años atrás.

			Del mismo modo, hoy Friskies es una marca completamente asociada a la alimentación de gatos, pero desde su fundación en 1934 y hasta bien entrados los años cincuenta su negocio fue el de la comida para perros. Solo cuando los estudios de mercado mostraron que cada vez más estadounidenses preferían tener gato en casa que perro, la compañía empezó a producir una de las primeras comidas secas para felinos que se pusieron a la venta.

			De hecho, algunas marcas tienen tan grabado en su ADN que su origen era otro, que lo llevan incluso en el nombre. Por ejemplo, tal vez recuerdes la marca de helados Avidesa. Fundada por Luis Suñer en 1956, se dedicaba en sus inicios a la producción avícola, y no fue hasta mediados de los sesenta cuando comienza a producir postres helados, y acabaría integrándose en Nestlé en los noventa. Puede que ningún niño que se comiese un Apolo, un sándwich de nata o un crocanti supiera que el nombre del fabricante de helados seguía haciendo referencia a su primera actividad: Avidesa seguía siendo el acrónimo de Avícolas y Derivados, S.A. 

			


Desextensión de marca

			Curiosamente, hay veces en las que el proceso es el contrario, y lo que era una marca hija se independiza y se va a vivir su propia vida con una identidad diferente y su propio posicionamiento. Esto se suele hacer cuando el gestor de la marca cree que así tendrá más posibilidades de crecer, porque hay un público al que el producto no está llegando por culpa de la marca que tiene encima. 

			A finales de los años cincuenta, la división alemana de Coca-Cola lanzó un refresco de lima limón llamado Fanta Klare Zitrone («Fanta Limón Claro»). Sin embargo, en la central estadounidense decidieron darle entidad de marca propia y sacarlo del universo de Fanta, más ligado al público infantil. Con un nuevo nombre, Sprite, esta bebida pudo construir un nuevo posicionamiento y dirigirse a un público más rebelde, adolescente y juvenil que quizá no habría prestado atención a una variedad de Fanta. 

			Algo similar pasó en los años sesenta con los M&Ms Fruit Chewies, unos caramelos masticables con sabor a frutas (parecidos a los sugus), que más tarde se independizarían de la marca M&Ms y se bautizarían como Starburst. En este caso, reservar el nombre M&Ms para productos de chocolate ayuda a no estirar la marca demasiado. Manteniéndola coherente es más fácil que los clientes siempre sepan qué tipo de productos pueden esperar de ella.

			


Venta de una marca suelta

			Tener marcas que no se parecen nada entre sí hace más fácil poder vender una de ellas a otra compañía. Cuando en 2012 Procter & Gamble vendió Pringles a Kellogg’s, nadie se enteró, más allá de los aficionados al mundo de la economía y la empresa y de los consumidores de patatas de molde más aficionados a leer la letra pequeña de las latas. Lo mismo pasó con la marca de platos congelados La Cocinera, que de un día para otro en 2015 pasó de ser propiedad de Nestlé a serlo de Findus sin romper la cadena de frío.

			Si una compañía con marca monolítica quiere vender un área de la empresa porque ya no le interesa estratégicamente seguir con ese tipo de productos, no lo tiene tan sencillo, ya que el comprador tendrá que comenzar un periodo de transición de marca a la suya o a una nueva, lo cual siempre tiene coste adicional y despista a los consumidores. 

			Cuando BBVA Chile decidió salir de ese país en 2018, vendió el banco a uno de sus competidores, Scotiabank, que lo renombró temporalmente como Scotiabank Azul******** hasta que lo integró en su propio negocio al año siguiente. 

			En España, cuando la alemana E-On vendió sus activos a un fondo de inversión, la empresa recuperó el nombre Viesgo que tenía antes de la adquisición, y cuando el banco ING decidió deshacerse de su división estadounidense en 2014, esta pasó a ser conocida allí como Voya Financial. Eso sí, mantienen el naranja como color corporativo.

			


Licencias de marca

			Pero cuando hablamos de una división de negocio que se vende a otra empresa, otra opción es licenciar la marca del antiguo dueño para continuar la producción, y que de cara al consumidor todo siga igual. Esto significa que se paga una cuota (licencia) por usar una marca que es de otro, y generalmente se imponen algunas obligaciones (calidad, precio), porque tú tampoco querrías que alguien fuese por ahí fabricando cosas con tu nombre que te pudiesen dejar mal. 

			Es el caso de Philips, por ejemplo. La compañía neerlandesa hace años que no está interesada en fabricar televisiones y prefiere centrarse en cocina y salud, pero si vas a cualquier tienda de electrodomésticos verás ahí sus pantallas. ¿Se trata de televisores antiguos? Nada de eso. Simplemente Philips salió del negocio de las televisiones y se lo vendió a una compañía llamada TP Vision, que los diseña, fabrica, distribuye y promociona… mientras que cada aparato sigue teniendo la marca Philips, por la que pagan. Philips ya no tiene que fabricar algo que no encaja en su estrategia y TP Vision tiene un catálogo de productos, unas patentes y una marca que sin duda le abren muchas más puertas que su propio nombre. Lo mismo sucedió con la compañía de seguridad Securitas, que en 1988 lanzó su servicio de alarmas para el hogar con el nombre de Securitas Direct, pero que vendió en 2006 y desde entonces es independiente. La alarmista compañía hoy se llama Verisure y así opera en varios países, pero en otros mercados como el español esta denominación no terminaba de despegar y por cuestiones de reconocimiento no han podido dejar de usar el nombre Securitas Direct, de modo que siguen usando el nombre de su antigua matriz (pagando una licencia, por supuesto).

			Del mismo modo, los electrodomésticos de cocina o planchado de ropa de la marca Braun en realidad están fabricados por la italiana De’Longhi, que llegó a un acuerdo con Procter & Gamble (propietaria de la marca Braun) para tener la exclusividad en la fabricación de esta gama de productos a perpetuidad. Al igual que en el caso de Philips, se transfirieron también una gran parte de los empleados que trabajaban en la antigua Braun para que siguieran haciendo lo mismo en la nueva empresa. Por su parte, Braun (la de Procter & Gamble) sigue fabricando directamente las máquinas de afeitado, depilación y secadores. Vamos, que se han quedado con Braun por los pelos.

			La decisión entre cambiar el nombre a la empresa segregada o mantener el anterior con licencia depende de muchísimos factores. En un sector puede que el nombre sea lo de menos y lo fundamental sean los depósitos de los clientes o la red de oficinas; en otro puede que perder la marca haga que no valga la pena la adquisición porque es lo más valioso de todo.

			Esta diferencia entre ambas estrategias de arquitectura de marca es la que hace que si vas al híper y compras una TV Philips, una afeitadora Philips y una bombilla Philips estás comprando a tres empresas distintas: TP Vision, Philips y Signify respectivamente, compañías independientes y con dueños distintos. Sin embargo, si compras un bote de Fairy, un paquete de Dodot, un bote de Vicks VapoRub y una afeitadora Gillette, estás comprando a una única: Procter & Gamble, que llevó a cabo el proceso contrario, creciendo por medio de la incorporación de empresas a su grupo.

			Claro, que las licencias de marcas no siempre se usan porque se venda un área de la empresa. También pueden servir cuando se quiere hacer una extensión de marca pero la compañía dueña de la misma no tiene los medios o la experiencia para fabricar el nuevo producto. Esto sucede mucho con las marcas de perfumes: cuando un diseñador de moda o artista cree que su marca puede tener potencia como para comercializar perfumes, suele encargárselo a una casa especializada en ello, licenciándoles su propia marca. Por ejemplo, los perfumes de la firma de moda Adolfo Domínguez son diseñados y fabricados por la casa Puig, que también tiene las licencias de marcas como Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier, Prada o Antonio Banderas.

			En el otro extremo del glamur, una gran fuente de licencias son las producciones de ficción. Probablemente te hayas fijado en la cantidad de productos derivados que hay de personajes como los Simpson o protagonistas de cualquier otra serie de dibujos animados: desde juguetes hasta ropa, pasando por videojuegos, libros, juegos de mesa, material escolar o pastelitos o helados, algo de lo que incluso se han llegado a reír en la serie parodiándolo con el ejemplo de Krusty el Payaso y sus mil productos derivados.

			De hecho, para muchas pequeñas heladeras contar con licencias de personajes famosos entre los niños (el helado de Bob Esponja, de Princesas Disney o de Spiderman) es una manera de darse a conocer rápidamente y ser relevantes sin el trabajoso esfuerzo de años de desarrollo de marcas propias. Y aunque suelen ser una cuestión de modas, algunas de estas licencias pueden durar décadas: desde su creación en 1973, aún está a la venta el pastelito Pantera Rosa. Se trata de una licencia de Metro-Goldwyn Mayer que Bimbo solicitó después de que Josep Puyol, uno de sus empleados de la planta de Granollers, experimentase creando un nuevo dulce con colorante de color rosa mezclado con chocolate blanco.

			En ocasiones las licencias se utilizan para combinar dos marcas y así obtener un beneficio por ambas partes: la marca licenciada consigue un nuevo canal de difusión, aumentando su visibilidad, mientras que la licenciataria consigue refrescar su producto y aumentar las ventas, muchas veces apelando a ediciones especiales para coleccionistas. Buen ejemplo de ello es la multitud de versiones de Monopoly o Cluedo que han surgido en los últimos años, muchos de ellos a base de licencias famosas: Stranger Things, Los Simpson, Friends, Fortnite, Juego de Tronos, The Mandalorian, Nintendo… No se trata de juegos a medida para estas marcas, sino del juego de siempre (comprar o vender calles, o resolver un crimen) adaptado a la estética, la historia y las particularidades de cada una de ellas. Así se suman ambas marcas en una colaboración que atraiga tanto a los fans de una como de la otra.

			También hemos podido ver ediciones especiales de Oreo de Lady Gaga, con la marca de golosinas Peeps o con la película Trolls. Y un clásico de la infancia para los niños españoles eran las galletas Tosta Rica, que a menudo anunciaban la película infantil de moda con dibujos en su superficie. 

			Y es que las licencias de marca pueden servir para acercar a un público concreto un producto relativamente generalista, como un juego de mesa, unas galletas… o incluso coches. No son raras las ediciones «temáticas» de vehículos a la venta. 

			Por ejemplo, a mediados de los noventa, Renault lanzó el Clio Apple, que era básicamente un Renault Clio al que se había incorporado el tradicional logo de la manzana multicolor y junto al que se regalaba un PowerBook 190, uno de los modelos de portátiles que tenía la compañía en aquel momento. La cosa debió de convencer a la gente de Renault, porque pocos años después llegó el Renault Clio MTV******** que incluía un potente equipo de música con reproductor de CD. Aunque suene raro hoy en día, en su momento MTV significaba Music Television: antes de ser un canal de realities, solo emitían videoclips.

			También fue MTV una línea de tarjetas de crédito de Caja Madrid primero y Bankia después, que además de la posibilidad de pagar con ellas ofrecían una serie de ventajas como sorteos para conciertos y promociones relacionadas con la música. 

			Eso sí, al igual que comentábamos en el apartado de extensiones de marca, para que una licencia de marca funcione debe ser coherente y de calidad. Si un juego de mesa de una serie divertida resulta aburrido o sin relación con el original, o un producto no cumple un mínimo de calidad, la reputación dañada será para el licenciador de la marca.


Rebrandings

			¿Por qué Tele 5 pasó a ser Telecinco?

			





En este capítulo…

			Como cualquier friki del branding ya sabrá, las marcas no permanecen imperturbables toda su vida. Hay cambios de logo, pequeños (o grandes) retoques, actualizaciones del universo visual, recuperaciones de logos antiguos… e incluso lo que todo el mundo conoce como rebranding: ese momento en el que una marca cambia de nombre.

			¿A qué se deben estos movimientos? ¿Es lo mismo cambiar el logo que cambiar de nombre? ¿Por qué querría una marca dejar atrás un nombre por el que la conoce todo el mundo? Todo eso lo veremos en este capítulo.

			


Todo cambia. Las marcas también

			Recuerdo una entrevista radiofónica allá por el año 2000 con una portavoz de Vía Digital, una plataforma de televisión por satélite de aquella época. Acababan de cambiar de imagen, con un logo más amable, y estaban presentándolo en público. Una de sus frases se quedó grabada en mi mente de adolescente, que ya era brandera sin saberlo: «Llevamos tiempo cambiando por dentro y queríamos expresar ese cambio también por fuera». 

			Me parece una gran definición de lo que es un rebranding: expresar un cambio que realmente se ha producido. Una nueva marca no puede quedarse en un cambio de símbolo, sino que debe ser el símbolo de un cambio, como suele decir Josep Maria Mir.

			Una marca puede iniciar una conversación, pero no puede controlar las respuestas, especialmente con los canales de comunicación que hay en la actualidad. Por eso, lo más recomendable es que cada cambio de branding esté respaldado por algo real. De hecho, los profesionales de este campo no suelen hablar de «marcas que cambian de imagen», sino de «renovar la marca» o la «identidad visual». Porque una empresa puede controlar su logo, pero la imagen o lo que percibe la gente es algo que en parte siempre escapa a ese control. Igual que tú puedes creer que eres muy majo con tus compañeros de trabajo por enseñarles a tu gato en todas las videollamadas y resulta que ellos piensan que eres un plasta.

			Decíamos al principio que una marca vive en la mente de sus clientes y en la de toda la sociedad. Y cambiar mentes requiere mucho más trabajo que crear un nuevo diseño. Transformar la imagen, es decir, la percepción de una marca, es un trabajo que implica al producto, a la manera de comunicar, a la distribución, a la publicidad, al precio… 

			Razones para cambiar hay muchas. Repasemos algunas en este capítulo.

			


Cambiar de logo

			Mientras que los nombres suelen perdurar más, la parte visual de la marca, y más concretamente su logo, a menudo es objeto de cambio cada ciertos años. Y es que la estética es algo muy sujeto a modas y es fácil que una identidad visual se quede vieja cuando sus colores, tipografías o efectos ya no son tendencia. Por ello, muchas marcas suelen actualizarse de cuando en cuando para permanecer vigentes.

			


Realizar retoques al logo para seguir siendo vigente

			Igual que hay quienes pasan por el bisturí de cuando en cuando para quitarse arrugas o estirarse la piel, muchas marcas también pasan por la mesa de diseño regularmente para seguir viéndose jóvenes. Es lo que se conoce como retoques de marca, o más comúnmente, en inglés, restyling.

			El 90% de la población no va a notar que una marca se ha hecho un restyling. Y ese es el objetivo, al igual que la mayoría de gente que se tiñe el pelo o se quita arrugas no quiere que se noten estas intervenciones. La idea es seguir siendo vigentes en cada momento.

			Por ejemplo, el logo de Correos, la tradicional cornamusa coronada, ha sufrido alteraciones en dos ocasiones desde que el gran José María Cruz Novillo lo diseñó en 1977. Ya lo hemos comentado antes. La primera fue en el año 2000, simplificando la base de la corona, y la segunda en 2019 cuando se cambiaron ligerísimamente las proporciones y se simplificó el trazado. El objetivo era facilitar la reproducción en entornos digitales y a pequeño tamaño, mejorando la flexibilidad del conjunto. 

			Y aparte del logo en sí, también cambiaba la manera de construir la marca. La wordmark perdía protagonismo y el símbolo podía utilizarse de manera aislada. La aplicación en los soportes se simplificaba eliminando información redundante y se creaba un universo visual nuevo basado en un patrón de formas geométricas extraídas del símbolo. Probablemente la mayoría de gente no note la diferencia (y por eso, animados por medios y políticos sin escrúpulos, hubo polémica en torno al coste que supuestamente había tenido el proyecto de marca), pero seguramente sí acabarían notando cierto hastío y falta de flexibilidad en la marca con el paso de los años si no se hubiera retocado.

			Y es que un buen símbolo puede permanecer vigente si se le realizan unos mínimos retoques para adaptarlo a los gustos de cada momento. Generalmente, las partes que peor envejecen y en las que más se suele notar el paso del tiempo son los colores y la tipografía. Serían el equivalente brandero de las canas y las patas de gallo, supongo.

			En el caso del logo de Antena 3 diseñado por José Luis Giménez del Pueblo en 1992, conocido como la «castaña», se estrenó ese año con una tipografía con serifas y tres intensos colores, rojo, azul y amarillo, que muchos relacionan con los de su accionista de referencia de la época, Banesto, pero que sin duda también eran muy del gusto de aquel momento, ya que los encontramos en muchas identidades visuales.

			A lo largo de los años, Antena 3 ha mantenido este símbolo, realizando los cambios principalmente en los colores, la tipografía o el universo visual que lo rodea. Por ejemplo, cuando Telefónica tomó el control de la compañía, las tres partes del logo perdieron sus colores y pasaron a mostrar un degradado de diferentes tonos de azul. 

			Más tarde, el logo pasó a ser naranja y la tipografía, ahora en gris, era de palo seco y en mayúsculas, y comenzó a utilizarse un recurso, la flecha o A mayúscula que se forma con el espacio negativo de su interior, como icono de apoyo, y en una etapa posterior se empleó como recurso gráfico la diagonal que surge en el interior de la «castaña». Este símbolo es tan sólido y vigente que incluso la propia Antena 3 echó atrás un rebranding que, en 2011, pretendía sustituirlo por uno más redondeado. Lo curioso es que lo hicieron en el último segundo, cuando ya estaba implantado incluso en la redacción y había promos grabadas con él, que tuvieron que ser retocadas digitalmente para eliminarlo.

			El último retoque que ha sufrido el símbolo de Antena 3, de 2017, se atreve (innecesariamente, en mi opinión) a modificar el símbolo, redondeando sus extremos y apostando por otra tipografía nueva, más gordita y de nuevo en minúsculas. Pero más allá de estas adaptaciones, lo cierto es que se trata de un símbolo con unos treinta años de vida y que permanece completamente vigente, y que a todos nos da unas alegrías tremendas cada vez que aparece en pantalla para anunciarnos que vuelven en siete minutos.

			Otro buen ejemplo de un símbolo que permanece durante años adaptándose a cada momento es la M de Movistar. A principios de los años dos mil, la marca de móvil de Telefónica no tenía una identidad visual propia, sino que se construía como submarca de la marca global de la operadora. En 2005 el estudio Wolff Olins creó la famosa M verde que invadió el país con una enorme campaña de publicidad. En aquel momento, la idea era rejuvenecer la marca y desligarla de Telefónica. Aunque compartía el azul de fondo de su «madre», el nuevo diseño usaba una tipografía muy tecnológica y joven, y la M se mostraba casi como un objeto real, con su 3D, sus brillos y mil detalles. Hasta hicieron postales y materiales en los que los modelos abrazaban el logo, insertado después en posproducción. Tuvo que ser una sesión de fotos curiosa.

			En 2010, sin embargo, la compañía decidió realizar un gran cambio en su arquitectura de marca, pasando a usar Movistar no solo como nombre para su servicio móvil sino también de la telefonía fija, internet en casa y televisión. Dirigiéndose a un público más generalista y no solo a los jóvenes, la marca se estilizó. El azul intenso dio paso a un azul más calmado, que hacía referencia al cielo. La tipografía se hizo más redondeada y amable, y el efecto 3D de la M se suavizó un poco (probablemente era lo que más rápido se había pasado de moda). A todos se nos hizo un poco raro comenzar a hablar de «ADSL de Movistar», que era una marca que teníamos asociada a los móviles, pero, para ser sinceros, en un rato se nos pasó.

			El último cambio realizado a la marca Movistar lo simplificó aún más, eliminando cualquier rastro de 3D y presentándose solo en color azul o verde plano. De hecho, la M tiene un nivel de reconocimiento tan alto después de más de quince años de vida que ya se aplica incluso sin el nombre Movistar al lado.

			Como vemos, en muchas de las marcas que hemos repasado hay una constante: parten de símbolos más sólidos y planos en los años setenta y ochenta para evolucionar hacia colores degradados y efectos 3D en los noventa y dos mil, y de nuevo volver a la simplificación en los últimos años. Incluso marcas que parecen definir los gustos estéticos, como Apple, no son ajenas a estas modas. 

			Y es que hay marcas que están obligadas a mantenerse siempre al cabo de las tendencias. Una muestra de ello es Fanta. Mientras que su «hermana mayor» Coca-Cola apenas ha modificado su identidad en sus más de ciento treinta años de existencia debido a su carácter generalista, Fanta es una bebida dirigida a adolescentes, y debe retocar su logo para seguir estando en sintonía con los gustos de cada generación. Es la madonna de los refrescos: se reinventa cada década. Generalmente, cada imagen mantiene unos elementos básicos que se han convertido en su seña de identidad: la tipografía en azul, el fondo naranja o el dibujo de una hoja verde encima. Así, hemos visto cómo la imagen de este refresco pasaba por una época de logo más sólido en los ochenta, para adoptar esa estética desgastada y grunge propia de los noventa, otra más pop e ingenua en los dos mil y una más irregular y juguetona desde 2016. 

			El Partido Socialista español, el PSOE, también sabe cómo adaptar su imagen a la estética del momento. Con su potente símbolo del puño y la rosa diseñado por Cruz Novillo tras su legalización en los años setenta, ha ido variando la manera de utilizarlo: desde el simple añadido de sus siglas debajo, hasta inscribirlo en dos cubos de color rojo al estilo de su homólogo alemán o usarlo en monocromo rojo sobre blanco separándolo de las siglas con una línea. A veces estas transformaciones han ido más rápido de lo que las agrupaciones locales eran capaces de asumir, y en época de elecciones las calles de algunos pueblos se convertían en un auténtico desfile de arqueología brandera socialista.

			En ocasiones no es un cambio en las modas estéticas el que hace que una marca efectúe un retoque en su logo, sino otras circunstancias externas. Y es que estar demasiado pegado al producto puede provocar que haya que realizar cambios. The Phone House tenía al principio un logo en el que aparecía un teléfono móvil de los antiguos, con su antena y sus teclas y todo. Claro, envejeció mal. Cuando las ventas de smartphones sin antena y con pantalla táctil ya eran una realidad, se lo cargaron sin contemplaciones.

			Y siempre me ha parecido curioso que el Parque de Atracciones de Madrid, que tenía un logo en el que aparecía una torre-árbol que existía en la vida real (había sido un restaurante giratorio hasta que lo clausuraron), retocase su identidad visual cuando derribaron esta construcción para hacer espacio a nuevas atracciones. Algo similar a lo de sus compañeros del zoo madrileño, que cuando se hicieron con un oso panda sustituyeron al elefante de su logo por el animal chino, la nueva estrella del parque. Pobres paquidermos.

			Otro ejemplo de logo que cambia por las circunstancias es el que Alberto Corazón creó para Cercanías Madrid en 1988. El símbolo se definió como una C blanca dentro de un círculo rojo. Sin embargo, Renfe decidió que, al extender esta marca a otros núcleos urbanos del país a principios de los noventa, se usaría el nombre en el idioma regional, como Rodalies en Barcelona, Rodalia en Valencia o Aldiriak en Bilbao. El logo de la C de repente ya no tenía tanto sentido. ¿Qué hizo Corazón? Girarlo para convertirlo en un símbolo abstracto, que parece representar una franja de cuarenta y cinco minutos en un reloj. Todo el sistema visual se mantuvo igual salvo ese pequeño detalle. Y así, el símbolo de Cercanías ha sobrevivido a tres imágenes corporativas distintas de Renfe, encajando en su arquitectura de marca perfectamente. Y estoy seguro de que, si la compañía de ferrocarril vuelve a cambiar de imagen, Cercanías permanecerá.

			Porque hay un requisito básico para que una identidad visual pueda sobrevivir al paso de los años, aunque necesite retoques: tiene que ser buena de base. Luego ya será tarea de los diseñadores que vengan trabajar para adaptarla a los nuevos tiempos si es necesario, pero eso solo se puede hacer si el planteamiento de base está bien montado.

			


Un cambio profundo para una nueva etapa

			Mientras que los pequeños retoques para que una marca siga funcionando bien son mantenimiento básico, un cambio de identidad visual completo (es decir, nuevo logo, que suele ir acompañado de nuevos colores corporativos, nueva tipografía y nuevo universo visual) se realiza con la intención de anunciar una nueva etapa en la historia de la marca. Es común hacerlo cuando la empresa cambia de posicionamiento o ha variado sus productos. 

			Pero como decíamos al principio del capítulo, debe tratarse del símbolo de un cambio, no simplemente de un cambio de símbolo. Es decir, tiene más sentido que una empresa se transforme por dentro y luego exprese todo ello con una nueva identidad visual a que simplemente encargue un nuevo logo cuando internamente todo sigue igual. Es verdad que un nuevo logo puede ayudar a impulsar nuevas maneras de hacer las cosas e ilusionar a tu equipo, pero no hace milagros. Es mucho más fácil que todo ello se dé cuando los cambios ya se han producido.

			Por ejemplo, cuando Telefónica cambió de logo en 1998 para estrenar su nueva identidad manuscrita, lo hizo en un momento en el que, por primera vez en su historia, iba a comenzar a competir con otras empresas y acababa de finalizar su privatización. Además, se popularizaban servicios como la telefonía móvil o el acceso a internet. Estaba en un contexto totalmente diferente al de su etapa anterior como monopolio público, y su nueva imagen quería marcarlo. Cuando en 2021 estrena su nueva identidad, de nuevo se han producido muchos cambios. Telefónica ya no es una empresa de transmisión de voz, sino un gestor de redes de banda ancha, soluciones tecnológicas, plataforma de televisión, inteligencia artificial, entretenimiento…, de modo que estrenar un nuevo logo es una manera de dar un mensaje de que ya no son los mismos que veinticuatro años antes.

			En ocasiones, el cambio de etapa que se quiere marcar es tan pronunciado que no basta con alterar el logo: hay que hacer que se olvide el anterior y separarlo lo máximo posible de la nueva imagen que se quiere proyectar. Ese es el caso de Tele 5 a mediados de los noventa.

			Este canal de televisión se lanzó en 1990 con una imagen sorprendente e innovadora, llena de luz, color, música y mujeres con poca ropa, entre las que destacaban las Mama Chicho, un grupo de bailarinas que irrumpían en plató semidesnudas cantando una pegadiza canción que puedes encontrar en YouTube o pedir que te tararee a cualquier persona mayor de treinta y cinco años. Este modelo, importado del Canale ٥ italiano, contrastaba fuertemente con el más serio y gris (en comparación) de la pública TVE y la radiofónica Antena 3, y fue un éxito fulgurante.

			Sin embargo, pocos años después los españoles decidieron que ya habían visto suficientes tetas******** y que su programación empezaba a resultar un poco casposa. Antena 3 había cambiado de accionistas y a golpe de talonario se había hecho con muchos formatos y estrellas y comenzaba a aspirar al liderato. Tele 5 necesitaba un cambio de programación e imagen, y es lo que hicieron.

			En 1995, la identidad visual del canal desapareció. La mosca (ese pequeño logo que aparece en una esquina de la pantalla) seguía siendo la misma, eso sí, pero más allá de eso, la tradicional marca del 5 con la margarita no se veía en ningún otro sitio. Cortinillas, promociones, avances de programación… dejaron de emplear el logo de Tele 5 para mostrar simplemente un 5 en tipografía Gill Sans. ¿Estaba estrenando nueva imagen el canal? Aún no. De momento, se trataba de intentar borrar cualquier rastro posible de la anterior.

			Durante meses, Tele 5 modificó su programación. Probó nuevos formatos (como reporterismo político de humor en Caiga Quien Caiga o corazón ácido en Qué Me Dices), fichó nuevos profesionales (como María Teresa Campos) y estrenó nuevas series (como Médico de Familia o El Súper). Algunas apuestas salieron bien y otras no, pero la idea era abandonar esa imagen de entretenimiento frívolo, machista, viejuno y rijoso, y ser una televisión transgresora y moderna.

			Una vez que la parrilla de Tele 5 se parecía más a lo que querían ser, pasaron a la siguiente fase. En 1997 estrenaban su nueva marca: un 5 diseñado por Ángel Luis Sánchez al estilo picassiano, que era a la vez un ojo. El símbolo de un canal que miraba a su público, modernidad para una televisión más contemporánea, que incluso cambiaba la forma de escribir su propio nombre: dejó de ser Tele 5 para pasar a ser Telecinco.

			


Cuando se recupera un logo anterior

			A veces no se trata tanto de diseñar un nuevo logo sino de buscar en la historia de la marca uno anterior y recuperarlo, o al menos, basarse en él para crear una nueva identidad. Esta es una tendencia relativamente frecuente en los últimos años. Marcas como Burger King, Pizza Hut, Renault, Peugeot o Telefónica han estrenado en los últimos años nuevas identidades visuales que son un guiño, cuando no una vuelta directa, a las que tenían ellos mismos en décadas pasadas. Vamos, el equivalente a guardar una prenda de ropa en el armario el suficiente tiempo como para que se vuelva a poner de moda.

			En ocasiones se trata de volver a diseños icónicos que nunca dejaron de ser relevantes y bien percibidos por los usuarios. En otros casos, se deshacen cambios estéticos producidos en años anteriores que, si bien estaban muy a la moda en su momento, han acabado envejeciendo muy mal, como esos brillos, reflejos, efectos metalizados y demás detalles casi fotográficos a imitación de objetos y texturas del mundo real, un estilo conocido como «skeumorfismo» y que ahora se considera pasado de moda.

			También sucede que, en muchos casos, los logos de décadas pasadas funcionaban mejor que los que se crearon después. Es lo que pasó con algunos diseñados a finales de los noventa o principios de los dos mil y que optaban por mostrar el nombre de la empresa sin iconos que se pudieran aislar. La llegada de las redes sociales como uno de los principales canales de contacto con las marcas implicó la necesidad de contar con avatares muy simples y en formato cuadrado o redondo, algo que, en logos como el manuscrito de Telefónica de 1998 o el morado de Renfe de 2005, es más complicado que en sus propias versiones anteriores (la T de puntos y la «galleta»), que sí contaban con un símbolo potente que poder aislar y usar por separado.

			No podemos negar que la nostalgia que tenemos hoy en día tiene mucho que ver con todas estas «vueltas al pasado». La incertidumbre económica y social, las tendencias (el movimiento hipster, por ejemplo), el gusto por lo retro… hacen que miremos más hacia atrás. Un pasado que muchos recuerdan con añoranza, generalmente asociado a su juventud. Cuando marcas como Burger King, KFC, Nocilla o Pizza Hut vuelven a logos de décadas anteriores quieren conectar con un público que era adolescente en aquellos años y recuerda con cariño esa época, probablemente idealizada como casi todas las juventudes, en la que no importaban tanto las calorías, el azúcar o el realfooding y solo era cuestión de disfrutar. En cierto modo, quieren volver atrás para escapar de los debates actuales de un mundo mucho más complicado.

			Si en décadas anteriores lo que se llevaba era romper con todo y buscar nombres y logos futuristas, hoy es casi al contrario. Las empresas con una gran historia ya no tienen complejo de viejas e incluso hacen algo que antes parecía reservado solo para las de lujo: estar orgullosas de su legado.

			En ocasiones la vuelta no es como logo principal, sino como una aplicación secundaria de la marca, para una edición retro o para hacer un guiño a su propia historia. Por ejemplo, hace unos años en los supermercados españoles pudimos hacernos con un envase con diseño (y logo) antiguo de Leche Pascual para celebrar el cincuenta aniversario de su fundación, o con botellas de cristal retro de La Casera. Incluso en las cartas de helados de Frigo hay un apartado para englobar sus helados más antiguos, encabezado con su tradicional logo ochentero. 

			Y no es cosa solo de nuestro país: también es el caso de Pepsi en Estados Unidos, que a lo largo de los años ha lanzado ediciones retro de su refresco en las que mostraba en las latas logos antiguos, llamándose Pepsi Throwback Edition, y cuya fórmula contiene azúcar en vez del jarabe de maíz que suelen utilizar desde los años ochenta. La edición más reciente de esta línea de productos, de hecho, ha ido más atrás en el tiempo y en vez de recuperar el logo de Pepsi de los ochenta, como habían hecho hasta ese momento, ha vuelto al logo y el nombre anteriores de la marca: Pepsi-Cola With Real Sugar hace las delicias del público más retro o más exquisito con los ingredientes de sus refrescos carbonatados.

			


¿Por qué cambiar de nombre una marca?

			Mientras que un cambio de logo es relativamente frecuente, y en muchas situaciones, hasta necesario para mantener la relevancia y adaptarse a los nuevos soportes, cambiar de nombre una marca es un proceso muy delicado que hay que efectuar siempre con mucho cuidado. Un cambio visual es complejo porque puede producir confusión entre el público, pero un cambio de nombre es el equivalente a que una persona se haga la cirugía estética: resulta muy difícil que aquellos que no se han enterado del proceso reconozcan quién eras. Claro que… a veces es precisamente lo que se pretendía.

			


Dejar atrás un nombre tóxico para hacer borrón y cuenta nueva

			Cambiar de nombre es siempre un riesgo muy alto. Hay que invertir dinero en desarrollarlo, en implantarlo y en asegurarse de que todos tus clientes saben cómo te llamas ahora. Pero a veces es imprescindible, sobre todo cuando se trata de dejar atrás uno que ya no deberías seguir utilizando porque está cargado de connotaciones negativas. 

			Un nuevo nombre puede ser un borrón y cuenta nueva para dejar atrás una etapa anterior. Esa fue la intención de Alianza Popular cuando, a finales de los ochenta, se refundó como Partido Popular. El objetivo era mostrar que se iniciaba una nueva etapa política en la derecha española y, de paso, dejar atrás la marca con la que habían cosechado paupérrimos resultados electorales. Aunque no renegaban de ella (tampoco es que hicieran un cambio muy radical), es un poco como cuando llegaba a clase la profe nueva, Concepción, pero os decía que prefería que la llamaseis Conchi porque tampoco era tan mayor.

			Otras veces el cambio sí busca ser más radical. Vamos, el equivalente brandero a apuntarse al programa de protección de testigos. Bankia, el banco procedente de la fusión de siete cajas de ahorros que protagonizó una de las mayores quiebras en la historia del sector en España y tuvo que ser rescatado por el Estado, con la inyección de miles de millones de euros. Si bien, en un ejercicio de estoicismo impresionante, los nuevos gestores de la marca la aguantaron durante diez años, estaba claro que cuando se fusionase con otra entidad acabaría desapareciendo. Una marca que ha protagonizado titulares de escándalos, que se ha convertido en sinónimo de crisis y cuyo nombre ha bautizado incluso un caso judicial es una marca tóxica de la que, si se puede, es mejor alejarse. Por eso, tras su fusión con CaixaBank no era, obviamente, la mejor opción de todas las disponibles, especialmente si cabía la posibilidad de recurrir al nombre del banco catalán, mucho menos afectado por polémicas.

			Precisamente algunas cajas de ahorros del sistema financiero español son otro ejemplo de marcas que quieren dejar atrás su pasado. Tras la crisis de 2008, la mayoría segregaron su negocio financiero, que se convirtió en banco, y varias perdieron el control accionarial de estos bancos cuando hubo que rescatarlos. Por eso, en la mente de muchos, las antiguas cajas de ahorros aún se asocian a malas decisiones, inversiones fallidas, corrupción, tarjetas black… No es de extrañar que muchas de ellas, hoy convertidas en fundaciones sin actividad bancaria, hayan decidido empezar esta nueva etapa dejando atrás los nombres con los que eran conocidas cuando eran cajas de ahorros. Algunas de estas transformaciones han sido sutiles: la Caja de Badajoz hoy es la Fundación CB, o Caixa Terrassa es ahora la Fundació Antiga Caixa Terrassa. Algo menos fácil de detectar es la antigua Caja Madrid, hoy llamada Fundación Montemadrid (por el Monte de Piedad de Madrid). Otras, sin embargo, han hecho un rebranding completo y quienes no conozcan su historia no tienen manera de saber que tuvieron un pasado como cajas de ahorros. La antigua Caixa Catalunya es ahora la Fundació La Pedrera, denominación que recibe del edificio de Antoni Gaudí en Barcelona que le sirve como sede. Caixa Penedès apostó por renombrarse como Fundació Pinnae. Caja de Ávila decidió ir a lo simple y llamarse Fundación Ávila, y algo similar, aunque más retorcido, es lo que hizo Caixa Laietana, que se conoce ahora como Fundació Iluro, en referencia al nombre en época romana de la ciudad de Mataró, donde tiene su origen.

			No es tan sorprendente que aquellas cajas a las que les fue bien con toda esta crisis, las que siguen siendo accionistas de sus bancos (y que incluso han comprado otros), no hayan experimentado esta necesidad de cambiar sus nombres. BBK, IberCaja, La Caixa o Unicaja mantienen sus mismas denominaciones e identidades visuales en sus nuevas vidas como fundaciones que las que tenían cuando prestaban servicios financieros directamente. 

			A veces lo curioso es que sucede lo contrario: a una empresa tóxica se le retira una marca para que no la manche. El gigante General Motors quebró en 2009 a causa de la crisis económica. Para rescatarla, lo que se hizo fue crear una nueva empresa a la que la compañía vendió sus mejores activos (incluyendo su marca General Motors). Esta nueva compañía pasó a llamarse General Motors Company, mientras que la original, ahora quebrada, cambió su denominación a Motors Liquidation Company.

			


Protegerse de la mala fama de un nombre

			Los últimos familiares de Hitler cambiaron su apellido, y otros incluso pactaron no tener hijos para no perpetuar este nombre en el mundo. Obviamente, sus sobrinos no tenían la culpa de lo que hizo su tío, pero, ¿a ti te gustaría apellidarte Hitler? (Espero que no).

			Del mismo modo, que una marca se convierta en tóxica no siempre es responsabilidad propia. Algo así le pasó a Procter & Gamble en Argentina cuando trató de introducir en este mercado su detergente Ariel. Allí el líder era Skip (de la multinacional Unilever), y aunque ellos tenían la marca Ariel registrada desde los años setenta, no se habían decidido a lanzar su detergente estrella aún. Cuando en 1997 P&G comenzó a planear el desembarco de Ariel, les sorprendió el anuncio en televisión de tapas de inodoro que precisamente llevaban el nombre Ariel. Una publicidad en la que aparecían multitud de culos y en la que se repasaban los principales modelos de la marca, repitiendo la palabra Ariel bien claro en cada uno de ellos. El anuncio cerraba con el texto Ariel en colores rojos sobre una tapa verde, los mismos que los del detergente que se estaba planeando lanzar, y un rotundo lema: «Ariel, sinónimo de asientos para inodoros».

			Si ya de por sí era extraño que una marca de asientos para inodoros tuviera presupuesto para anunciarse en televisión (más tarde se desvelaría que la campaña había costado algo así como toda su facturación anual), la casualidad de que un anuncio de algo tan opuesto al posicionamiento de Ariel —«limpieza impecable»— utilizara su mismo nombre era realmente sospechosa. Y tanto que lo era: la campaña había sido elaborada por la misma agencia de publicidad de Unilever y pagada por esta. Según explicaron, le habían regalado esta publicidad a un pequeño fabricante de tapas de inodoro llamado Ariel como parte de un acuerdo para que este recomendase los productos de su grupo para limpiarlas. Aunque la Comisión de Competencia de Argentina decidió no actuar, el resultado afectó al nombre Ariel, que se había grabado en las mentes de los argentinos como «sinónimo de asientos para inodoros», un cajón mental en el que tal vez no colocaríamos el detergente que debe dejar nuestra ropa limpia y fresca. No parece descabellado pensar que ese, y no otro, era realmente el objetivo de obsequiar a una pequeña empresa con anuncios en los que se insistía tanto en su nombre, repitiéndolo hasta seis veces en el spot.

			Finalmente, el lanzamiento de Ariel en Argentina se retrasó un tiempo, e incluso cuando se realizó utilizó durante un tiempo la marca Ariel Futur. Hoy en día, olvidados los asientos para inodoros, Ariel ya funciona con su marca internacional allí, mientras que el fabricante de tapas de WC es conocido como Ariel Kitchen & Bath y se ha extendido a nuevos productos como fregaderos, encimeras o accesorios de baño.

			Otro cambio de nombre que se realizó para proteger una marca fue el del agua mineral de Coca-Cola en España, que se lanzó en nuestro país en 2002 con el nombre de Bonaqua. Se trataba de una marca internacional del grupo, presente en más de cuarenta países de todo el mundo, y eso fue precisamente lo que acabó perjudicándola. 

			Apenas dos años después, la marca de agua embotellada de Coca-Cola en Reino Unido, Dasani, era señalada por los medios de comunicación porque se trataba simplemente de agua del grifo tratada, y de hecho superaba en algunas mediciones los niveles permitidos de ciertas sustancias. Vamos, que te vendían mucho más caro lo mismo que salía por los grifos de tu casa. Finalmente, Coca-Cola terminó retirando la marca del país, pero la opinión pública ya se había vuelto más escéptica y comenzaron a mirar con más detalle el origen de las aguas comercializadas, especialmente las del grupo Coca-Cola.

			En España, Bonaqua era una marca exclusivamente de agua mineral de manantial, pero en otros países era el nombre que se utilizaba para comercializar agua de grifo purificada, de modo que Coca-Cola decidió no arriesgarse y cambiar el nombre para evitar posibles confusiones y polémicas. En 2005, Bonaqua giró su denominación y pasó a llamarse Aquabona. En un principio, para facilitar el proceso de cambio y el reconocimiento por parte de los consumidores, se mantuvo el mismo logo y el diseño de etiqueta, pero años después fue evolucionando con un lenguaje visual propio, muy diferente del anterior.

			Peor aún fue el caso de la cadena de hamburgueserías Wendy’s en España, donde llegaron a principios de la década de los ochenta y en 1990 ya tenían dieciséis locales. Sin embargo, diferentes escándalos acerca de la calidad de sus hamburguesas, como un reporte de la Organización de Consumidores y Usuarios y algunos rumores de tipo escatológico******** devaluaron mucho la marca. A principios de los noventa hubo un intento por reflotar el negocio cambiando el nombre por Welcome’s, pero ya no había remedio y acabaron cerrando.

			Algo similar es lo que sucedió a una compañía de automóviles británica fundada en los años veinte, la Swallow Sidecar Company, que una década después se refundó como SS Cars. Terminada la Segunda Guerra Mundial, alguien en la directiva de esta empresa debió de pensar que llamarse igual que la policía nazi no era la mejor manera de presentarse al mundo, y decidieron cambiar su nombre corporativo por el de uno de sus modelos: Jaguar.

			


Evitar confusiones con otra empresa

			En otras ocasiones, un cambio de nombre busca evitar confusiones y poder desarrollar una personalidad propia; es lo que le sucedió a Viajes Iberia. Esta veterana agencia de viajes, fundada en 1930, cargó durante la mayor parte de su historia con el lastre de llevar el mismo nombre de una empresa del sector mucho más conocida que ellos, la aerolínea Iberia (fundada apenas tres años antes), con la que no compartía historia ni relación. De hecho, es que el grupo dueño de la agencia de viajes ya tenía su propia aerolínea, Iberworld. 

			Finalmente, en abril de 2012 apostaron por una imagen mucho más rompedora y con un nuevo nombre: Vibo Viajes. Lamentablemente para ellos no tuvieron mucho tiempo para disfrutar de esta personalidad e independencia nominal: el grupo Orizonia, su propietario, quebró al año siguiente, y la marca acabó siendo subastada por un juzgado de Palma durante su concurso de acreedores por un valor de apenas 200 euros. La marca anterior, Viajes Iberia, sí tenía más valor: fue subastada en 2015 y alcanzó 550.000 euros, que pagó precisamente el grupo hotelero Iberostar, propietario de la cadena de agencias de viajes hasta 2006. La otra empresa interesada en ella fue, precisamente, Iberia Líneas Aéreas.

			A veces resulta obligado cambiar de nombre porque la empresa con la que podrías confundirte es, precisamente, tu ex. Es el caso de la división de alumbrado de la multinacional holandesa Philips, que tuvo que adoptar una nueva denominación cuando la matriz decidió segregarla para enfocarse en las líneas de negocio de cuidado de la salud y hogar —algo sobre esto hemos comentado anteriormente—. De este modo, aunque sigue vendiendo sus bombillas y sistemas de iluminación con la marca Philips gracias a un acuerdo de licencia, la empresa ya no se llama así: ahora es Signify. Y no es la única compañía ex-Philips que cambió de nombre al separarse de la empresa holandesa: la división de audio pasó a ser Woox Innovations, y la de televisores, TP Vision.

			Uno de los casos más paradigmáticos en este sentido es el de Andersen Consulting, nacida como la división de consultoría de Arthur Andersen pero separada de su matriz a lo largo de los ochenta y noventa, que adoptó el nombre de Accenture (mezcla de accent y future) tras su segregación definitiva en 2000. Precisamente disponer de un nombre diferente fue lo que le salvó la vida: en 2001 estallaría el escándalo financiero de Enron, una compañía energética estadounidense cliente de otra división de Arthur Andersen que durante años mintió sobre sus cuentas sin que esta lo destapase. La quiebra de Enron, que acabó con pérdidas de miles de millones de dólares y directivos en la cárcel, terminó arrastrando a Arthur Andersen, que cerró sus puertas en 2002. Probablemente, si Accenture no se hubiera diferenciado adoptando su nuevo nombre, este desprestigio la habría arrastrado también. Como diría Chenoa: «Ayyys, casi».

			


Nombres que se quedan pequeños o desfasados… o prohibidos

			A veces es necesario realizar un cambio de nombre por otro tipo cuestiones internas: el nombre que se estaba utilizando ha quedado pequeño, desfasado o ya es incorrecto. La empresa siente que ese traje le queda pequeño o se ha pasado de moda y, al igual que se haría una estilización del logo para adaptarlo a las nuevas tendencias, se va en busca de uno nuevo.

			Kentucky Fried Chicken, la cadena de restaurantes de comida rápida especializada en cubos de pollo frito, desde 1991, cuando estrenaron un logo diseñado por Schechter & Luth, centra su imagen en las siglas KFC y no en su nombre completo. Un nombre tan largo (y complicado de pronunciar en otros idiomas) como Kentucky Fried Chicken es mucho más fácil de gestionar si se utiliza simplemente como KFC. Además, las siglas permiten no asociarse solo al producto que dio fama a la compañía y no vincular tanto la experiencia con los fritos, uno de los tipos de cocinado menos populares últimamente. Esto llevó a que surgiera la leyenda urbana de que legalmente no podían emplear la palabra «pollo», a lo que la compañía ha respondido con irónicas campañas de publicidad, una de ellas en la que se repetía constantemente el término «pollo, pollo». Para que quedase claro, claro.

			También se ha «escondido» detrás de sus sílabas IBM. Todos conocemos esta empresa, pero no tantos saben el significado de sus iniciales: International Business Machines********, un nombre establecido en 1924, cuando la principal actividad de la compañía era precisamente la venta de máquinas tabuladoras para empresas. Hoy en día su negocio es mucho menos tangible, ya que está centrada en consultoría, programación y soluciones en la nube.

			Igualmente le vino bien a BP tener estas siglas que, en su intento de ser percibida como una compañía más sostenible, disimulan un poco la denominación original: British Petroleum. Y es que en general, con el contexto de emergencia climática en el que estamos, los nombres que hacen referencia a combustibles fósiles (petróleo, gas…) cada vez son un lastre mayor para las compañías que los ostentan, y resultan bastante comunes los rebrandings en los que tratan de buscar otros más genéricos y modernos que no usen las palabras prohibidas. Gas Natural se rebautizó como Naturgy en ٢٠١٨, el mismo año que la noruega Statoil******** pasaba a llamarse Equinor. El año anterior había sido la danesa Dansk Olie og Naturgas (algo así como Compañía Danesa de Petróleo y Gas Natural) la que había cambiado su nombre por Ørsted. E incluso la finlandesa Neste Oil se abrevió como Neste, eliminando la referencia a su principal producto.

			Asimismo se han visto afectadas por las nuevas costumbres las revistas de cine. En los noventa, con la popularización del vídeo doméstico que permitía ver en casa las películas cuando queríamos, la veterana Fotogramas se vio obligada a retocar su cabecera ligeramente para ser Fotogramas & vídeo y Fotogramas & DVD después, y así dejar claro a sus lectores que cubrirían toda la información del cine doméstico. De la misma manera, su competidora Cinemanía incluyó durante varios años la coletilla «& series» en su cabecera, para dejar claro que también se podría encontrar información sobre la ficción serializada tras el boom de las nuevas plataformas. 

			No fueron cambios en los hábitos de consumo, sino en la evolución de la tecnología, lo que hizo que el nombre se le quedase pequeño a The Carphone Warehouse********. Y es que, cuando esta cadena de tiendas de telefonía móvil se fundó en 1989, los teléfonos móviles iban prácticamente siempre dentro del coche, por su tamaño y por su peso. Cuando a lo largo de los noventa comenzaron a expandirse por Europa, los teléfonos de bolsillo eran ya mucho más comunes, y simplificaron su marca a The Phone House (y después, simplemente Phone House) en los nuevos países donde se instalaban. 

			Un clásico de denominaciones que se quedan pequeñas se da en el ámbito televisivo cuando se trata de las necesidades de programación. Ya desde el inicio de las emisiones, los cambios en la parrilla hicieron que algunos títulos de programa quedaran desfasados. El musical Amigos del martes se rebautizó como Amigos del lunes en su segunda temporada, al variar su día de emisión. El infantil Sabadabadá, que se emitía en sábado, se reformuló como Dabadabadá cuando pasó a los jueves. Y en los inicios de La Sexta, algunos programas como El analista catódico o Sé lo que hicisteis la última semana tuvieron que alterar sus nombres cuando, tras su éxito, pasaron a emitirse a diario. La solución fue la contraria para cada uno de ellos: el primero alargó su fórmula a Diario del Analista Catódico mientras que el segundo la acortó para eliminar la referencia temporal y se quedó en Sé lo que hicisteis…

			A veces, la percepción de que un nombre se ha quedado pequeño es algo subjetivo y los gestores se acaban arrepintiendo. Durante la burbuja económica previa a la crisis de 2008, los instituciones financieras querían aparentar que cada vez eran más grandes y más globales. En este contexto, las tradicionales cajas rurales comenzaron a tener cierto complejo por su nombre. En una España que no paraba de crecer económicamente, lo rural cada vez sonaba más viejo y pasado. Por eso varias trataron de disimularlo o quitárselo. Por ejemplo, las cajas rurales de Albacete, Ciudad Real y Cuenca se fusionaron y adoptaron un pomposo nombre: Globalcaja (al que también nos hemos referido ya), dejando atrás su pasado rural y la tradicional espiga del logotipo. Fue el mismo caso de Cajalón y MultiCaja, que renegaban de su imagen como entidades rurales y en su fusión apostaron por la marca Bantierra. 

			Tras la crisis, los rescates bancarios y los escándalos de gestión de las entidades más grandes, muchas cooperativas de crédito han encontrado en su tradición y vinculación al territorio precisamente un argumento diferencial para conectar con su público. Ya no quieren parecer más grandes e importantes, sino reforzar los lazos con sus lugares de origen y presumir de lo que las grandes no pueden hacer precisamente en una época en la que no paran de cerrar oficinas y eliminar atención presencial. 

			Quizá por eso, en ambos casos, las cajas rurales de las que hablábamos acabaron echando marcha atrás. Globalcaja se sigue llamando así, pero ha cambiado su color corporativo al verde de nuevo y ha vuelto a incluir la mítica espiga, además del lema «Tu caja rural». En el caso de Bantierra, también han recuperado la espiga y se han decantado por un nuevo nombre: Caja Rural de Aragón. Y la última caja rural que ha querido adoptar una denominación grandilocuente, la Caja Rural de Castilla-La Mancha, lo ha hecho sin renunciar a sus raíces, convirtiéndose en Eurocaja Rural********.

			Quien sí dejó atrás una parte de su nombre fue Correos, que desde el rebranding efectuado a principios de los dos mil eliminó de su nombre la coletilla «y Telégrafos», que representaba al segundo de los dos cuerpos que componían este organismo estatal: el de Correos, para el envío físico de cartas y paquetes, y el de Telégrafos, para la transmisión de información inmediata a través del cable. En todo caso, hay que decir que la marca siempre se conoció popularmente como Correos a secas. Por ello, y teniendo en cuenta que el negocio de telegramas cada vez iba a menos mientras que el comercio electrónico ha hecho crecer el de paquetería y otros tipos de envíos, se decidió la simplificación de la marca********.

			También acortó su nombre en algunas etapas de su historia la cadena de grandes almacenes Galerías Preciados. Cuando comenzó a expandirse por toda España en la década de los setenta y ochenta, cada vez era más común que utilizaran como marca simplemente Galerías. Y es que el Preciados era una herencia de la madrileña calle homónima donde se situaban. Una manera de bautizar al negocio que su fundador, Pepín Fernández, ya había aplicado cuando en 1934 creó una pequeña tienda a la que llamó Sederías Carretas en la calle del mismo nombre de la capital.

			Pero no siempre que un nombre se quede pequeño es motivo para cambiarlo. Angulas Aguinaga nació en 1974 y solo vendió angulas durante esa década. En los ochenta, el alto precio y la escasez de este tipo de pescado redujo mucho sus ventas, de modo que tuvieron que buscar alternativas. Estas llegaron con la técnica japonesa del surimi, que les permitió abandonar su producto tradicional y dedicarse a este sucedáneo bautizado como «gulas». Ahí nació la marca La Gula del Norte. Como la marca corporativa es menos conocida, no la cambiaron, de modo que se da la curiosa situación de que una empresa que lleva la palabra «angulas» en su nombre no produce este tipo de pescado sino un sucedáneo del mismo.

			Y es que lo de que la marca corporativa esté menos expuesta a veces hace que se conserven auténticas arqueologías. Por ejemplo, los autobuses urbanos de San Sebastián operan con la marca DBus, pero la empresa oficialmente se llama Compañía del Tranvía de San Sebastián. Otra que lo esconde menos es la Compañía de Tranvías de La Coruña, que opera la red de autobuses de la capital gallega con esa marca. Lo curioso es que la empresa actual procede de la fusión en 1978 entre Autobuses Urbanos de La Coruña y la Compañía de Tranvías. Se ve que los gallegos apostaron por la morriña y se quedaron con el nombre más nostálgico.

			En ocasiones, la manera de volver a sentirse cómodo en un nombre que queda pequeño es abandonar el descriptor. Apple dejó atrás el «Computers» de su logo y nombre, mientras que la SER, a medida que va evolucionando hacia nuevos formatos por internet (noticias escritas, vídeos y podcasts) empieza a aplicar su marca sin el «Cadena» tan típico de su conjunto de emisoras de radio.

			


Por obligaciones legales

			En 2018 la cadena de cafeterías Dunkin Donuts pasó a llamarse simplemente Dunkin. Desde los años noventa, la compañía, que tradicionalmente se había enfocado en las rosquillas, comenzó a centrarse en otros productos, especialmente en el café, para competir contra Starbucks. Con su nuevo nombre la intención es atraer también a otro tipo de consumidores que no quiere tomar tanta azúcar o bollería, sino simplemente un café u otro tipo de producto. Curiosamente, España fue un territorio pionero, ya que no incluía la palabra Donuts desde 2006; aquí se llamaron Dunkin Coffee. La razón es que en ese año se rompió la sociedad que gestionaba los locales en nuestro país, y que estaba compuesta por Panrico, propietaria de la marca Donuts en España, donde, a diferencia de Estados Unidos, no es un genérico, y Allied Domecq, propietaria de la cadena de cafeterías, y claro, legalmente ya no tenían derecho a usarlo.

			Algo parecido es la que obligó al programa de televisión Hotel Glamour a cambiar casi en directo su marca. La revista Glamour, que tiene registrada como marca su cabecera, no vio con buenos ojos un espacio en el que se encerraba en un hotel a lo más granado del celebrity lumpen español de 2003. El programa tuvo que usar grafismos solo con las siglas HG durante unos días, hasta que se decidió su nombre definitivo: Hotel Glam.

			También tuvo que cambiar de nombre la plataforma electoral municipalista de Ada Colau para las elecciones de Barcelona. La activista encabezaba una candidatura que iba a llamarse Guanyem Barcelona, pero un asesor del PP Valenciano******** se adelantó a registrar la marca. Finalmente, Colau cambió la denominación por Barcelona en Comú, con la que fue elegida alcaldesa en 2015 y 2019.

			Del mismo modo, cuando en 1975 Amancio Ortega iba a abrir su primera tienda de ropa en la avenida de Arteixo en A Coruña, el nombre que había elegido era Zorba, en honor a la película Zorba, el griego, estrenada en España diez años antes. Sin embargo, un local cercano******** ya se llamaba así, por lo que se vio obligado a buscar otro nombre. Y no se alejó mucho del concepto inicial: así nació Zara.

			En otras ocasiones, el cambio es debido a la propia legislación sobre las palabras que puede incorporar una marca. Por ejemplo, en julio de 2006 entró en vigor una normativa de la Unión Europea que establecía que solo podían incluir en sus nombres el prefijo bio- aquellos productos procedentes de la agricultura ecológica. Esto produjo todo un terremoto de branding, ya que multitud de marcas que habían recurrido a esa palabra tuvieron que cambiar su denominación. 

			Algunas fueron a lo fácil: Biocentury pasó a llamarse Bicentury. Apuesto a que la mitad de sus consumidores ni se dieron cuenta. Otras recurrieron a nombres internacionales, como Danone, que terminó decidiéndose a llamar Activia a sus yogures con bífidus activos como ya hacía en decenas de países. Y otras llevaron a cabo todo un rodeo de varios años: Bio Frutas de Pascual, un producto que mezclaba zumo y leche, pasó a llamarse Pascual Funciona. Sin embargo, el nombre no debió acabar de funcionar********, y en 2010 volvieron a uno casi casi igual al anterior: Bifrutas. Observe el sujeto las vueltas que da el mundo para estarse quieto.

			


Porque surge una marca mejor 

			No siempre los cambios de nombre son necesariamente forzosos. A veces surge la oportunidad de utilizar una marca mejor, que es la que finalmente triunfa. Hay marcas que no terminaron de despegar hasta que eligieron un nombre más potente.

			La compañía Mallory era un fabricante de pilas más, hasta que en 1964 decidió llamar a sus nuevas pilas con el nombre de Duracell, para expresar su durabilidad. El nombre fue todo un éxito, tanto, que acabaron bautizando a toda la empresa con el de su producto estrella. 

			Algo similar le pasaba al Parque Biológico de Madrid, un zoológico que no terminaba de arrancar donde los visitantes podían ver animales en su entorno natural. Cuando su nombre cambió por Faunia, comenzó a despegar por fin. Tampoco es que haya mucha gente que recuerde que, al principio, la marca Zumosol se llamaba Zumisol.

			Seguramente no nos suene mucho el nombre BackRub con el que Larry Page denominó a su motor de indexación y búsqueda de páginas web allá por 1996, cuando solo era un proyecto para la Universidad de Stanford. Al año siguiente se le uniría su socio Sergey Brin, y juntos decidieron cambiar el nombre: BackRub pasó a llamarse Google. Se trata de un homenaje al término matemático gúgol (en inglés, googol), es decir, 10100, un uno seguido de cien ceros. La idea era representar la enormidad de la información disponible a través del buscador. Y hablando del mundo tecnológico, la famosísima Intel iba a llamarse como los apellidos de sus fundadores, Gordon Moore y Robert Noyce, pero «Moore Noyce» sonaba muy parecido a more noise, es decir, «más ruido». Finalmente eligieron el nombre NM Electronics con sus siglas, pero meses después pasaron al definitivo Intel, que es el acrónimo de Integrated Electronics Corporation.

			Lo curioso es que, a veces, la marca perfecta puede venir de fuera de la empresa. Cuando a mediados de los setenta comenzaron a abrirse hipermercados por toda España, multitud de marcas se lanzaron a esta nueva aventura. Una de ellas fue Carrefour, que mediante una empresa llamada Promotora de Hipermercados abrió algunos con su nombre y otros con la marca Hiper. Otra empresa que abrió algún hipermercado fue Pryca (acrónimo de Precio y Calidad). A Carrefour debió de gustarle tanto que se hizo con ese hipermercado y llegó a adoptar ese nombre en 1981 para todos los suyos, incluyendo los que llevaban su propia marca. España no volvería a ver un Carrefour hasta que, en el año 2000, Pryca y Continente se fusionan y se adopta esa denominación de nuevo. Seguro que hubo algún veterano asegurando una y otra vez a sus incrédulos hijos que él de joven ya compraba en un Carrefour.

			En el caso de France Telecom, la tradicional compañía telefónica pública francesa, la cosa fue aún más allá. Ya hemos hablado en un capítulo anterior de que un día salieron de compras y adquirieron la marca Orange, que llegaría a sustituir a la suya corporativa.

			


Para diferenciarse de la competencia

			Aunque a veces lo que se busca con un cambio de marca no es simplificar, sino diferenciar. Antes hablábamos del caso de Oikos, y aquí nos sirve el ejemplo también, porque diferenciarse cambiando el nombre ha sido la estrategia de marca del grupo Danone para sus productos lácteos en los últimos tiempos. Si ya tienes unos años, recordarás productos tan míticos como las Natillas Danone, el Yogur Griego Danone o el Petit Suisse Danone. Todos nombres muy reconocibles, pero muy poco diferenciales: es decir, cualquier otro fabricante de lácteos podía lanzar su Yogur Griego, sus Natillas o su Petit Suisse********. Y de hecho, lo hicieron, tanto las marcas blancas como las de otros competidores. Las estanterías de la sección de yogures estaban llenas de productos con nombres iguales, cuya diferenciación estaba en la confianza o garantía que te diese la marca que lo endosaba… y el precio.

			Por eso, durante unos años Danone se dedicó a rebautizar sus productos tradicionales. Yogur Griego pasó a ser Oikos, las Natillas pasaron a ser Danet******** y los Petit Suisse se convirtieron en Danonino. La intención con esta estrategia es crear un marco mental aparte, una categoría propia. Si quieres yogur griego, lo tienes de Nestlé, de Dia, de Carrefour, de Pastoret, de Mercadona… pero Oikos solo hay uno: el de Danone.

			Una estrategia como esta no es fácil ni cómoda. Crear tu propia categoría te aleja del estándar y, por lo tanto, es más complicado atraer público. La gente sabe si le gusta o no el yogur griego, pero ¿se arriesgarán con algo distinto?, ¿estará justificado que se llame distinto? Por eso Danone es uno de los principales anunciantes del país. Necesita construir y justificar esa diferenciación, y dar a conocer su valor añadido. Pero claro, a cambio también pueden imponer un precio superior, ya que, en cierto modo, tienen el «monopolio» sobre los Oikos. Es uno de los ejemplos más claros de cómo una marca puede generar valor.

			


Rebrandings que no funcionaron

			Pero por supuesto, no siempre que un rebranding se lleva a cabo las cosas salen bien. Algunos han sido tan polémicos que ha habido que dar marcha atrás, y otros no consiguieron salvar su empresa. Ya hemos mencionado el caso de Viajes Iberia y su cambio a Vibo Viajes, pero no es el único rebranding in extremis:

			En el Reino Unido fue muy impopular el cambio de nombre de las Post Office (las oficinas de correos, que allí están separadas del operador postal). En 2001 trataron de hacer ver que estos establecimientos eran mucho más que oficinas donde enviar cartas, y cambiaron su nombre a Consignia. Fue un desastre. No le gustó a nadie y tuvieron que dar marcha atrás en pocos meses. Lo mismo pasó cuando la cadena de electrónica RadioShack trató de ser The Shack. Demasiadas confianzas, debieron pensar los consumidores. Hoy ha vuelto a su nombre inicial.

			Tampoco fue muy popular cuando la consultora PriceWaterhouseCoopers (PwC) trató de cambiar el nombre de su consultora a Monday. Apenas unos meses después fue adquirida por IBM, que eliminó la marca.

			En el aspecto gráfico, en Estados Unidos se recuerdan casos como el de la tienda de moda GAP que implantó un nuevo y horrible logo en 2010, con tan malas críticas que apenas tres días después lo retiraron y mantuvieron el clásico.

			Y en nuestro país, el cambio de nombre del diario gratuito ADN a ADN Plus en octubre de 2011 no consiguió salvar sus maltrechas cuentas, y desapareció solo un par de meses después. No todo se arregla con un plus.


Fusiones

			¿Por qué la fusión de CaixaBank y Bankia 

			no se llamó CaixaBankia?

			





En este capítulo…

			Las fusiones constituyen un momento muy interesante en la vida de una marca y están repletas de curiosidades para los frikis branderos. Y es que hay muchas cosas que pueden pasar cuando dos empresas se unen: que se queden solo con una marca, que mezclen ambas, que mantengan las dos…

			En este apartado vamos a ver todas las posibilidades y a repasar algunas historias y curiosidades relacionadas con las fusiones, como por ejemplo, algunos nombres de marcas que quizá no te habías planteado que procedan de una fusión.

			


¿Con qué marca nos quedamos?

			Una de las cosas que más estamos viendo a lo largo de todo el libro es que una marca es un conjunto de significados, un activo que vive tanto en la empresa como en la mente de los consumidores. Y como todos los activos de todas las empresas, es susceptible de fusionarse. 

			Obviamente, las fusiones no afectan solo a las marcas. Cuando dos empresas se unen, generalmente antes cada una tenía una sede, sea un edificio propio, una planta en un complejo de oficinas o un espacio en un coworking. Y cuando se fusionan, de repente la nueva empresa pasa a contar con dos. ¿Con cuál quedarse? ¿Juntamos a todos los empleados en una? ¿Mantenemos ambas? ¿Tiramos el tabique que las separaba y creamos un espacio único? ¿Vendemos ambos edificios y compramos un tercero a nuestra medida?

			La decisión suele adoptarse tomando en cuenta muchos factores. ¿Caben todos los empleados cómodamente en alguno de los dos edificios ya existentes? ¿En qué es mejor (más grande, más nueva, más ecológica, más representativa, mejor comunicada…) cada oficina? ¿Uno de ellos es propiedad y el otro está en alquiler? ¿No nos vale ninguno y queremos comenzar de cero en un lugar nuevo?

			Con las marcas, que al igual que los inmuebles son un activo de la empresa, sucede lo mismo. Solo que son raras las fusiones o adquisiciones de empresas para tomar el edificio de la otra, si bien no es tan raro comprar una empresa de la que básicamente te interesa su marca. La decisión sobre cuál mantener o cómo fusionarlas se toma valorando los puntos fuertes y débiles de cada una de ellas. ¿Cuál es la marca más reconocida? ¿Ambas van al mismo tipo de usuario o se complementan? ¿Estamos pagando licencia por alguna de las dos? ¿Alguna se nos ha quedado pequeña? ¿Cuál tiene mejores asociaciones en la mente de los consumidores?

			


Marcas blending

			Una de las opciones tras una fusión es crear una marca nueva, que sea hija de ambas. Probablemente es el tópico que todos tenemos en la mente acerca de estos procesos. De hecho, casi sale natural pensar en posibles mezclas de nombres cuando dos empresas anuncian que se unen. ¿Vodafone y Ono? Vodafono. ¿Bankia y CaixaBank? CaixaBankia. Los periodistas, además, suelen usar estas expresiones porque les ahorra espacio (es más fácil decir CaixaBankia en un titular que «la fusión de CaixaBank y Bankia»). El problema es que la mayoría de veces no es así: Vodafone y Ono acabaron siendo… Vodafone. Y CaixaBank y Bankia se unieron bajo la marca de la primera, como era obvio (luego hablaremos de este caso).

			Pero sí es verdad que en ocasiones hay mezcla. Cuando en los noventa se fusionaron dos empresas de trabajo temporal, Adia y Ecco, surgió el nombre Adecco, que hoy nos parece tan natural. Y de la fusión de las eléctricas Iberduero e Hidrola nació en 1991 la actual Iberdrola. O cuando en 1929 se unieron la empresa de margarina Unie con la de jabones Lever Brothers, formaron Unilever.

			


Suma de nombres

			Pero los blendings no son la única manera de crear un nombre nuevo que haga referencia a las dos anteriores. Otra solución es, simplemente, unir ambas denominaciones tal cual. Esta es una situación muy socorrida cuando se trata de marcas corporativas, en las que no se quiere perder la referencia a ninguna de las empresas que se vincularon, aunque luego sus marcas comerciales sigan independientes. Es el caso de Mahou San Miguel, unión de las dos cerveceras en 2000, que siguen operando sus marcas por separado. También el de Fnac Darty, formado por la unión de las dos cadenas francesas en 2016. Y en el sector editorial, también ocurrió con la fusión entre los grupos Penguin Books y Random House, que dio lugar a Penguin Random House********. Un movimiento similar es el que creó la editorial Espasa Calpe, al fusionarse en 1925 Espasa e Hijos con la Compañía Anónima de Librería, Publicaciones y Ediciones, es decir, CALPE. 

			En el caso de marcas corporativas, cuyo destinatario de la comunicación no es el gran público, sino los accionistas, proveedores, reguladores y competidores, mantener dos nombres muy conocidos en la denominación de la empresa permite mostrar el tamaño del grupo y presumir de relevancia. Al fin y al cabo, no es lo mismo ser proveedor o accionista de Mahou que serlo de Mahou San Miguel. Es como ser el doble de importante.

			Estos puzzles que unen varios nombres no son tan comunes a nivel comercial, es decir, en las marcas que se relacionan con el consumidor final, que suelen tener su propio universo de significados, y si funcionan bien, no es prudente cambiarlas demasiado; además, en muchas ocasiones es el valor de las marcas el que impulsa estas operaciones de concentración. 

			Por eso en muchos casos, si se produce una suma de nombres tras una fusión, esta acaba siendo una etapa y, superado un tiempo prudencial y con todo el mundo enterado de que ahora ambas empresas son la misma, se acaba simplificando en uno de los anteriores. Porque en el momento de la unión todos son buenos propósitos de respetar la identidad de cada uno de los participantes, pero a la hora de la verdad… el público (y los directivos) prefieren marcas simples.

			Que se lo digan a la constructora Sacyr, que en 2003 compró la empresa Vallehermoso. Durante diez años su nombre fue Sacyr Vallehermoso, pero finalmente acabaron simplificándolo en Sacyr a secas.

			Asimismo, Reckitt Benckiser, una corporación que puede que no te suene, pero que es la fabricante de marcas como Clearasil, Calgon, Finish, Durex o Vanish, adoptó ese nombre tras la unión en 1999 entre las compañías Reckitt & Colman (fundada como Reckitt) y Benckiser. Tras dos décadas con marca compuesta, en 2021 anunció que hacía un Santander: simplificaba su nombre y se quedaba solo con el de Reckitt.

			Y es que montar una suma de nombres para luego deshacerla es un recurso bastante común para no asustar a los consumidores o grupos de interés de la empresa. En el mundo de la banca, muy poco dado a sustos y cambios radicales, de lo más habitual.

			Por ejemplo, cuando a principios de los años noventa dos de los mayores bancos de España se fusionaron, su marca se construyó uniendo simplemente sus nombres: Banco Central Hispano, unión del Banco Central con el Banco Hispano Americano.

			El problema de esta fusión era que, según los estudios de mercado encargados por el propio banco, no terminaba de calar entre el público. La gente seguía hablando del Central o del Hispano, de modo que en 1998 decidieron dar un paso más y unir sus destinos en un único concepto: unas siglas. Así, ese mismo año nació la marca BCH, que no tendría mucho recorrido porque apenas un par de años después se fusionaría con el Banco Santander. Paradójicamente, el nombre elegido para la nueva entidad, una vez que pusieron en común sus redes de oficinas, fue de nuevo el puzzle de palabras: Santander Central Hispano. Quizá por esa experiencia de 1998, la facción del BCH en el nuevo banco no estaba muy cómoda con la denominación. Ellos apostaban mejor por siglas (BSCH) porque creían que ese nombre era muy largo y la gente lo acabaría llamando simplemente Santander. Y el tiempo les dio la razón, porque en 2007 el banco simplificó su marca y pasó a llamarse Santander sin más.

			Y no solo sucede en las uniones en España, sino también en las de otros países. El banco Santander llegó a Portugal comprando el banco Totta, y enseguida le cambió el logo, adoptando su típica llama y su tipografía blanca sobre fondo rojo, y el nombre por Santander Totta, para algunos años después pasar a ser simplemente Santander. Lo mismo pasó en Reino Unido con la compra del banco Abbey (aunque se rebautizó como Santander sin pasar por un nombre intermedio). Y también lo ha hecho históricamente BBVA: entró en Argentina comprando el Banco Francés, y poco a poco su nombre fue abreviándose: comenzó siendo una suma de nombres, BBVA Banco Francés, después BBVA Francés y actualmente es solo BBVA.

			Pero eso no quiere decir que no se dé el caso de que una suma de nombres permanezca por los siglos de los siglos. De hecho, cuando la suma sale bien, llega un momento que fosilizan y los consumidores llegamos a olvidar que en su origen eran dos marcas separadas.

			Eso es lo que ocurre, por ejemplo, con marcas tan míticas como la del fabricante de coches Alfa Romeo, que es la unión entre Alfa (Anonima Lombarda Fabbrica Automobili) y Romeo (Società Anonima Nicola Romeo) en los años veinte del siglo pasado. Y no te creas que la aseguradora Catalana Occidente recibe este nombre porque en sus inicios solo asegurase la parte occidental de esta comunidad autónoma, sino porque está formada a partir de la unión, en 1959, entre la Sociedad Catalana de Seguros y la aseguradora Occidente. 

			También proviene de una fusión el nombre de Mercedes-Benz: en 1926 se unieron Daimler Motorengesellschaft (propietario de la marca Mercedes) y Benz & Cie. Y la cabecera completa del periódico vasco El Correo aún hoy es El Correo Español-El Pueblo Vasco, recogiendo la fusión de 1938, forzada por el bando golpista en plena Guerra Civil.

			Y cambiando de sector, también encontramos una suma de nombres fosilizada con la aseguradora Nationale Nederlanden. Esta marca nace en 1962 al unirse la Assurantie Maatschappij tegen Brandschade De Nederlanden y el Nationale Levensverzekeringsbank. Por el bien de nuestras lenguas, demos gracias por que escogieron un nombre relativamente simple. De hecho, en muchos países se han quedado con el nombre NN.

			Los estudios de cine 20th Century Fox también tienen una historia similar, ya que este nombre se formó en 1934 al fusionarse la Fox Film Corporation y Twentieth Century Pictures. Lo llamativo es que tras la adquisición por parte de Disney, en 2020, pasó a llamarse 20th Century Studios, lo que recuperaba en cierto modo una de sus marcas originales. 

			Y a veces no se trata de una fusión, sino de un proyecto en común de dos empresas que quieren dejar claro que es hijo de ambas. Planeta DeAgostini no es que sea un cuerpo celeste con nombre de italiano, es que es una editorial conjunta entre la española Planeta y la italiana DeAgostini. Y Adeslas SegurCaixa lleva el apellido (y la tipografía corporativa) de CaixaBank porque es accionista, pero está integrada en el grupo Mutua Madrileña, propietaria de Adeslas.

			


Suma de letras: las fusiones con siglas

			Las siglas son un clásico en las fusiones y, en cierto modo, son una manera de disimular una suma de nombres. Si bien es verdad que por un lado tienen poca personalidad y es más difícil la conexión emocional con ellas, también es cierto que permiten unir diferentes significados con gran concreción. En el sector bancario fue pionero el BBV, unión del Banco de Bilbao y el Banco de Vizcaya. Y cuando en 2000 unieron a Argentaria a la ecuación, solo tuvieron que ampliarlo una letra más: BBVA. En algunos momentos llegaron a utilizar el nombre completo en el logo o en placas en las sucursales, pero seguramente a día de hoy gran parte de sus clientes, especialmente fuera de España, no saben cuál es el significado de las letras que ven en su tarjeta de crédito. Durante un breve tiempo, como hemos visto más atrás, también les siguió el BCH, que no estaba muy convencido de su suma de nombres Central Hispano.

			En el sector de la construcción nos encontramos OHL, que es la unión de tres constructoras españolas: Obrascón, Huarte y Lain. Sin salir del mismo sector, cuando en 1992 se fusionaron Construcciones y Contratas con Fomento de Obras y Construcciones, el resultado también fueron siglas: FCC.

			Y también son siglas el nombre de LG, aunque en este caso proceda de dos empresas del mismo grupo: se trata de la unión de la química coreana Lak Hui (conocida como Lucky) con su filial de electrónica Goldstar, que formaron Lucky Goldstar. Durante un tiempo emplearon esa marca, pero si no lo hemos colocado en la sección de suma de nombres es por lo que ya sabemos todos: hoy en día prefieren ser conocidos por sus siglas LG. Lo que no cuela es que signifiquen Life’s Good.

			


Una de las dos marcas se impone

			Una de las situaciones más comunes cuando se unen dos empresas es que sea la compradora, o la más fuerte en el proceso de fusión, la que acabe imponiendo su nombre a la otra. Esto lo hemos visto mucho durante el proceso de concentración bancaria en España: cuando un banco pequeño es comprado por uno grande, no tiene nada que hacer. Es bastante poco probable que Caixa Girona y La Caixa se sentasen en 2010 a discutir con cuál de los dos nombres se quedaban.

			Pero ojo, también puede ser al revés. Ser una empresa grande, o poder permitirse hacer una compra porque se tenga dinero, no tiene por qué ser sinónimo de estar en posesión de la mejor marca. Y cuando en una fusión se dejan los egos a un lado y se trata simplemente de maximizar el valor y ser más relevantes, a veces es posible que se mantenga la marca de la empresa comprada en vez de la de la compradora. Ya hablábamos en un capítulo anterior de empresas Carrefour o France Telecom, que aprovecharon una adquisición para quedarse para sí mismas con la marca de la empresa comprada (Pryca y Orange, respectivamente).

			A finales de los años noventa existía en España una cadena de comida rápida llamada Telechef, que ofrecía por teléfono todo tipo de comida además de pizza (que era lo más habitual a domicilio): pollo, platos mexicanos, bocadillos, ensaladas… e incluso tabaco. En 1999 anunciaron su intención de comprar Telepizza, y tras una venta de acciones y una ampliación de capital, ambas empresas se unieron. Pero la marca que permaneció no fue Telechef, sino Telepizza, que como resultado de muchos años de inversión publicitaria se había convertido en una de las más reconocibles del país.

			Del mismo modo, cuando en plena ola de las aerolíneas low cost Iberia fundó su filial Clickair, no le fue especialmente bien, y decidieron hacerse con uno de los referentes del mercado: Vueling. Sin embargo, a pesar de que esta fue la adquirida, la marca que permaneció fue la suya. Porque ser la que más recursos económicos tiene no es sinónimo de ser la que cuente con una marca más diferencial. Así que podríamos decir que el grupo Iberia no solo se quitó un competidor de en medio, sino que se compró su marca.

			En España, la adquisición por parte de Amplifon de las tiendas de audífonos Gaes ha potenciado esta última marca, sustituyendo incluso a Amplifon en las tiendas que eran de la multinacional. Eso sí, ahora junto al logo siempre se aclara que Gaes «es una marca Amplifon».

			Porque no se trata (solamente) de una cuestión de tamaño. Las asociaciones que tenga cada marca son muy importantes. Aunque los medios y mucha gente pensaba que la unión de CaixaBank y Bankia daría como resultado el nombre CaixaBankia, era obvio que no podía ser así: Bankia, aunque sobrevivió como marca bastante bien a sus escándalos, rescates y demás polémicas, era material tóxico. De hecho, podríamos establecer la norma de que cuando hay un caso judicial con un nombre, esa marca se convierte en tóxica. 

			Por eso, cuando la fusión se consumó, la marca elegida fue CaixaBank. No solo por tamaño (en este caso CaixaBank es mayor, pero son magnitudes relativamente similares), sino porque las asociaciones que acumulan una y otra no tienen nada que ver. Además, uno de los objetivos del proceso era el ahorro de costes, de manera que optar por una de las dos marcas suponía no tener que encargar una nueva identidad y solo tener que realizar la implantación de la elegida en la mitad de soportes, los que tuvieran la anterior. Y si hay que elegir entre esas dos… la solución estaba clara.

			


Nueva marca desde cero

			Uno de mis primeros recuerdos branderos tiene que ver con mi viaje diario al colegio. Como estaba matriculado en uno relativamente lejos de mi casa, todas las mañanas mi padre nos tenía que llevar en coche. Tras cientos de viajes iguales, un niño curioso como yo acaba aprendiéndose todos los letreros de su camino. Y uno de ellos me llamaba la atención especialmente. Eran unas letras metálicas colocadas sobre una fachada con la concentración de palabras más ininteligibles para mí: «Correos y Telégrafos. Caja Postal de Ahorros». Una mañana, cuando pasé, estaban desmontando ese rótulo y colocando otro de color amarillo. En el viaje de vuelta por la tarde pude leer de qué se trataba: Argentaria. Para un impresionable niño de primaria ya con gusto por el branding, aquello era una revolución.

			Aquel día de 1993 la sucursal cercana a mi colegio estrenaba la marca de la fusión de la banca pública: Caja Postal, Banco Exterior, Banco Hipotecario… se unían con un nuevo nombre y una identidad visual completamente nueva. Lo que se buscaba era transmitir que todos se fusionaban entre sí para crear algo nuevo, para una nueva etapa, sin que ninguna de las antiguas marcas tuviera más protagonismo sobre las demás********. Argentaria, lamentablemente, no llegaría ni a los diez años de vida: tras ser privatizada, en 2000 desapareció como marca independiente al integrarse en BBVA, donde su resto es hoy esa A que se añadió a la fusión del BB y el BV.

			Cuando en 2012 se unieron las empresas propietarias de Antena 3 y La Sexta (Grupo Antena 3 y Gestora de Inversiones Audiovisuales La Sexta) mantuvieron sus marcas comerciales (los canales y emisoras como Antena 3, La Sexta, Onda Cero, Neox…), pero eligieron un nuevo nombre común para su grupo corporativo que mostrase su nueva dimensión. Eso sí, nada de repartirlo a medias: el nuevo grupo se llamó Atresmedia, para que quede claro quién mandaba ahí.

			También lo dejó bastante claro en su fusión el grupo resultante de las otras dos grandes televisiones privadas, Telecinco y Cuatro. Ni Gestevisión-Telecinco ni Sogecable: el grupo se llamó Mediaset España, como la multinacional de la que forman parte. Vamos, que el grupo propietario de Telecinco aprovechó la fusión para quitarse el antiguo nombre con el que se habían presentado en los ochenta al concurso de televisión privada, y unificarlo a nivel europeo.

			Es un caso parecido al de la unión de Continente y Pryca en 2000, espejo de la unión de sus matrices Promodès y Carrefour en Francia. La marca elegida para los hipermercados no fue ninguna de las que conocíamos en España, sino que se aprovechó para implantar en nuestro país el nombre que se utilizaría en todo el mundo: Carrefour. Curiosamente, tal denominación ya había estado presente en nuestro país en los años setenta y principios de los ochenta, antes de que el grupo Promotora de Hipermercados decidiera emplear Pryca para su expansión nacional.

			


Se mantienen ambas marcas por separado

			En el ejemplo de Antena 3 y La Sexta veíamos cómo se creó un nuevo nombre a nivel corporativo, pero en lo comercial se mantuvieron todas las marcas.

			Conservar varias marcas provenientes de los distintos socios tiene sentido cuando las empresas que se unen cuentan con marcas que se dirigen a diferentes públicos, o que tienen propuestas de valor complementarias. Por ejemplo, cuando MásMóvil compró Yoigo y Pepephone, no eliminó estas marcas, sino que las mantuvo para llegar a nuevos públicos: Yoigo posee una enorme relevancia gracias a su inversión en medios, mientras que Pepephone es más pequeña pero cuenta con un público muy fiel gracias a su implicación con su comunidad de usuarios y un tipo de comunicación y atención al cliente muy honesta y directa. Tiene todo el sentido para la estrategia de negocio disponer de diferentes marcas: unas que ofrezcan todo tipo de servicios, otras que se enfoquen en inmigrantes, o en el segmento low cost… Quizá lo más extraño de todo esto sea que el paraguas corporativo que une a todos estos operadores sea Grupo Masmovil, quizá la marca con menos personalidad de todo su porfolio.

			Y también es estrategia multimarca la de Penguin Random House, que citábamos antes como ejemplo de marca que a nivel corporativo ha mantenido las de ambas predecesoras, pero que como sus marcas comerciales mantiene todas las anteriores, a las que se suman todas las que ha ido adquiriendo después. Al igual que en el caso de MásMóvil, disponer de diferentes sellos editoriales (Alfaguara, B, Debate, Bruguera, Grijalbo…) permite poder segmentar cada marca a un tipo de lector y un tipo de libro distinto.


Muertes, zombis y resurrecciones

			¿Te acuerdas de cuando Amstel 

			se llamaba Águila?

			





En este capítulo…

			Bienvenidos a la parte del libro en la que hablamos del más triste momento en la vida de una marca: cuando se va a criar malvas.

			En este apartado no vamos a hablar de las marcas que cambiaron espontáneamente de nombre (eso ya lo hemos tratado en otro capítulo), sino de aquellas que dijeron adiós definitivo. Las marcas son, legalmente, un activo de una empresa, como una maquinaria o un edificio. Y aunque solemos asociarlas a la actividad de una sociedad porque normalmente nacen y mueren con ella, lo cierto es que no tiene por qué ser así necesariamente, y al igual que una marca puede nacer mucho después que la empresa que la utilizará (por ejemplo, la sociedad propietaria de Cortefiel se fundó en 1880, pero esta marca no nacería hasta 1946), también puede morir antes que ella, sobrevivirla con unos nuevos dueños o incluso resucitar. Decíamos al principio del libro que las marcas tienen superpoderes, y uno de ellos es ese mismo, volver a la vida.

			Y no solo tendremos resurrecciones. Este capítulo también está lleno de esos momentos entre la vida y la muerte. Hablaremos de marcas que están en coma, marcas disecadas y hasta de marcas zombis. 

			


Marcas que mueren

			¿Por qué muere una marca? Hay muchas razones para que un nombre desaparezca definitivamente del mercado, pero generalmente tiene que ver con que ya no tiene valor suficiente que compense mantenerla.

			Está claro que un gran motivo para que muera una marca es que la empresa en sí se hunda. Ocho de cada diez productos y servicios que se lanzan en España terminan fracasando, de modo que podríamos decir que estadísticamente es más probable que una marca muera a que sobreviva.

			La mayoría de empresas quiebran cuando llevan poco tiempo en el mercado, de modo que no llegamos a aprendernos sus nombres, pero también las hay que se hunden tras una larga trayectoria o inversión publicitaria que las hace muy conocidas. Puede haber ocasiones en las que alguien recupere estas marcas para una segunda vida, ya sea con intención de continuar el negocio (marcas resucitadas) o simplemente para aprovechar sus últimas gotas de relevancia y licenciarla (marcas zombis), pero por lo general, si una marca nunca ha llegado a ser importante para el público o ha desaparecido asociada a una quiebra o escándalo, es complicado que vaya a volver a la vida.

			Marcas que lo fueron todo desaparecieron casi de repente, generalmente por problemas económicos. La energética estadounidense Enron era una de las empresas más influyentes a finales de los noventa, pero cerró sus puertas de repente en 2001 tras un gran escándalo por el maquillaje de sus cuentas, y desde entonces se ha convertido en una marca tóxica, un nombre asociado a las malas prácticas empresariales (y a directivos encarcelados). De hecho, en su caída también arrastró a su auditora Arthur Andersen, que no pudo recuperarse de ese golpe a su credibilidad y su prestigio.

			También desaparecieron otras marcas ligadas a prácticas cuestionables y acusaciones de estafa, como Opening (academias de inglés) o la multitud de franquicias de dentistas que quebraron en España: Funnydent, iDental, Dentix…

			En otras ocasiones la historia no es tan turbia, sino simplemente una cuestión de supervivencia empresarial. Las deudas y la falta de clientes propiciaron el cierre de Galerías Preciados. La falta de lectores, la de revistas como Interviú, Tiempo, La Codorniz, de la Editorial Bruguera, del Círculo de Lectores o de periódicos como Diario 16, Pueblo o Ya, y la incapacidad para adaptarse a los cambios mataron a redes sociales como Fotolog o MySpace. Todas ellas marcas muy conocidas que en sus mejores momentos llegaron a ser importantes en su sector, pero que con el paso del tiempo perdieron relevancia.

			También desaparecieron otras que, sin llegar a ser famosas, sí fueron grandes apuestas de empresas muy consolidadas. La tónica Finley de Coca-Cola no llegó a despegar ante la competencia de Schweppes (años después volvieron a intentarlo con Nordic Mist, con un poco más de fortuna), la plataforma digital Quiero tampoco funcionó porque poca gente se interesó por esa mezcla de televisión de pago y acceso a internet que ofrecía el grupo Retevisión a principios de los años dos mil. Tampoco tuvo muchos oyentes una gran apuesta de Vocento: Punto Radio, extrañamente rebautizada como ABC Punto Radio pocos meses antes de cerrar («si este proyecto se va a hundir, al menos que lo haga arrastrando nuestra marca más valiosa» debió de pensar algún espía de la competencia infiltrado como directivo del grupo). El Corte Inglés llegó a tener una sección en muchos de sus centros para el alquiler de películas llamada Videcor de la que tampoco se acuerda nadie hoy.

			Pero si hay una categoría de marcas famosas que han desaparecido en España, esa es la del sector bancario. Las últimas crisis han supuesto todo un terremoto en este ámbito, que ha acabado tanto con marcas centenarias como Caja Madrid o Banco Popular como con otros nombres recién implantados como Banca Cívica, Unnim o Bankia.

			De hecho, en el sector de las cajas de ahorros el tsunami ha sido muy intenso (de cuarenta y cinco cajas que existían en 2008 actualmente solo sobreviven dos********) y muchas de ellas han desaparecido rodeadas de escándalos, por lo que sus marcas se han convertido en tóxicas. Esto se muestra claramente en que muchas de las antiguas fundaciones de las cajas (que por ley se separaron del negocio bancario y por lo general ahora son independientes) han cambiado de nombre para no relacionarse con su etapa como entidades financieras. Así, la Fundación Caja Madrid hoy es Fundación Montemadrid, CatalunyaCaixa hoy es la Fundació Catalunya-La Pedrera, la Fundación Caja de Ávila es Fundación Ávila y Caixa Penedès pasó a ser Fundació Pinnae. Aunque no todas: la fundación Caja Granada mantiene su nombre, así como las de La Caja de Canarias, Sa Nostra o Cajamurcia. De todo ello hemos hablado a lo largo de estas páginas.

			Ojo, no quiere decir que siempre que una empresa quiebre su marca muera con ella. A veces es prácticamente lo único que merece sobrevivir. Cuando Panrico presentó suspensión de pagos, su negocio de bollería fue comprado por su competidor Bimbo, mientras que el de pan (así como la propia marca Panrico) fue para Adam Foods.

			Pero puede ser que la marca muera aunque el servicio se mantenga. Antes hablábamos de las marcas que nacen con una misión, esas que se crean para que una principal se aventure en territorios nuevos que aún no domina, o para darle relevancia a algo poco conocido o diferencial. Un ejemplo son los bancos y cajas que derrochaban fantasía para ponerle un nombre a su área de clientes en la web, los nombres de tarifas de prepago y contrato en las operadoras móviles o la marca Telecinco para el teletexto de TVE.

			Cuando el servicio al que se ha dado un nombre propio deja de ser diferencial porque ya lo ofrecen todos, o porque está plenamente asumido en la sociedad, generalmente no tiene mucho sentido mantener una marca distinta y es más adecuado incorporarlo a la marca principal. Y así Telecinco de TVE pasó a ser Teletexto, Movistar Activa se convirtió en Movistar Prepago o la Oficina Internet de Bankia pasó a ser el área de clientes.

			También sucedió con la marca de Imagenio, que nació como un proyecto de Telefónica casi experimental para llevar televisión a través de la conexión a internet (ADSL primero y fibra después). Algo tan nuevo en una compañía que nunca había vendido televisión con su propia marca necesitaba un nombre propio. Así nació Imagenio, pero cuando los servicios de televisión en paquetes de telecos se convirtieron en algo común, Imagenio pasó a ser Movistar Televisión********.

			También puede considerarse que la arquitectura de marca es demasiado complicada y que cabe una simplificación, como veíamos hace unos capítulos. Y es que muchas marcas crecieron en un contexto en que lo normal era idear una marca nueva para cada producto o incluso cada variedad, y años después han tenido que racionalizar su porfolio, enviando muchas de ellas al cielo de las marcas. El grupo editorial Weblogs S.L. llegó a tener decenas de publicaciones online con sus propias marcas, hasta que decidió potenciar las más conocidas y mató muchos nombres que no habían llegado a ser tan populares, convirtiéndolos en submarcas de las más fuertes: Xataka para la electrónica, Trendencias para el estilo y la moda y Motorpasión para el motor. Así, Moto٢٢ pasó a ser Motorpasión Moto, Genciencia fue Xataka Ciencia, Mensencia y Arrebatadora pasaron a ser Trendencias Hombre y Trendencias Belleza, respectivamente. Eso sí, se hizo alguna excepción: Applesfera mantuvo su marca en vez de pasar a ser Xataka Apple o similar. Sabían que su comunidad maquera quería seguir siendo diferente.

			Que una marca local sea comprada por una multinacional tiene más peligro para su vida que una visita de Jessica Fletcher a un familiar. Si bien en ocasiones pueden acabar siendo la «sucursal local» de esa marca global (como vimos hace unos capítulos que sucedía con Bruguer o Frigo), hay que ser realistas porque lo más lógico es que termine muriendo. Cuando Vodafone compró Airtel u Orange compró Amena, ya estaba claro que a esos nombres les quedaban dos telediarios. 

			Sin embargo, por lo general estos procesos suelen ser graduales, con mucho cuidado y muy poco a poco: a nadie le gusta sentir que la marca en la que confía desde siempre de repente se ha convertido en un tentáculo de una multinacional (aunque, ejem, de hecho ya lo fuese).

			Lo primero es el cambio gráfico, haciendo que la marca local adopte el logo, los colores y el estilo visual de la global, para después comenzar mostrando la nueva marca en los envases. Primero muy pequeña, luego compartiendo protagonismo con la tradicional, después siendo la principal y finalmente eliminando la anterior. Así es como vimos irse de nuestras vidas a cámara lenta marcas como Calgonit (hoy Finish), Kalia (hoy Vanish) o Airtel (durante todo un año, Airtel-Vodafone). 

			Y si has vivido los años noventa, probablemente recordarás el lentísimo rebranding de Cervezas Águila, que tras ser comprada por la multinacional Heineken para ser la versión local de su marca Amstel pasó a ser Águila (pero con un logotipo siguiendo la estética de Amstel), Águila Amstel, después Amstel Águila y finalmente solo Amstel. Al igual que el movimiento de las placas tectónicas, que alejan cada año África y América, es un proceso tan lento que no nos damos ni cuenta. Como giro de guion, Heineken ha querido aprovechar que están de moda los revival de marcas míticas y las enseñas locales, y ha resucitado el nombre El Águila para una nueva línea de cervezas. 

			


¿Qué hay después de la muerte brandera?

			Venimos de hablar de cuando una multinacional llega a un país y se carga una marca, pero a veces es justo lo contrario. Hay marcas tan grandes, tan famosas y multinacionales que uno no podría imaginar que desaparecieran. Y sin embargo, a veces es así. No tiene por qué ser necesariamente por quiebra de la empresa, sino que a lo mejor simplemente ya no le interesa permanecer en un país determinado, o que se acabe un acuerdo con un socio local. ¿Qué pasa entonces?

			A veces se convierte en una marca que tiene algunas ligeras referencias al nombre anterior, para no despistar a los consumidores. Por ejemplo, en Suecia, Dinamarca, Noruega y Finlandia, Canal + tenía una plataforma de televisión de pago, pero en 2005 Vivendi, dueño de la marca, decidió marcharse de estos mercados. Sus nuevos propietarios decidieron no variar mucho el nombre, bautizando la plataforma como C More********. A mí me recuerda bastante al caso español, cuando Telefónica se hizo con Canal + y lo renombró como Movistar +. Una pequeña porción del nombre que te recuerda de dónde viene.

			Algo parecido pasó con dos revistas juveniles editadas a finales de los años noventa por el Grupo Zeta con licencia de Disney, TOP Disney y Minnie Disney. Cuando el acuerdo entre la multinacional del ratón y la editorial terminó, Zeta decidió seguir publicándolas por su cuenta. Y para que los jóvenes lectores no tuvieran dudas de que su revista seguía ahí, los nuevos nombres elegidos no es que fuesen muy sutiles en la referencia, es que directamente sonaban igual: Mega TOP y Super Mini. 

			Telecinco, que en España (e Italia) es un canal de referencia, no tuvo tanto éxito en su aventura francesa. En el país vecino la fórmula berlusconiana de televisión, lanzada en 1986, no alcanzó demasiada fortuna. Allí se llamó La Cinq, pero con apenas seis años de vida, y tras varios cambios de socios, acabó cerrando. Lo curioso es que varios de los canales que ocuparon su frecuencia a lo largo de los años mantuvieron las referencias al número cinco: el canal cultural que ocupó su lugar se llamó primero La Cinquième y actualmente France 5.

			En ocasiones, es el color el que sirve de nexo entre una marca conocida que se va del país y la que nace en su lugar. Cuando el banco ING abandonó Estados Unidos, su división allí pasó a llamarse Voya Financial, cuyo color corporativo continuaba siendo el mítico naranja. Y hablando de bancos, cuando BBVA se marchó de Chile y su negocio fue adquirido por su competidor Scotiabank, cuyo color corporativo es el rojo, pasó a llamarse durante unos meses Scotiabank Azul, para distinguir ambos bancos cuando aún no compartían sistemas. 

			Pero en otros casos, la desaparición de una marca multinacional en un país da paso a otra completamente distinta sin vinculación con la anterior. Por ejemplo, Orange se retiró de Suiza y el nuevo propietario de la empresa creó la marca Salt, cuyo logo es el nombre de la empresa en negro con tipografía con serifas. Y en Colombia, país donde Gas Natural Fenosa abandonó el territorio, su negocio ha pasado a llamarse Vanti.

			


Marcas que no mueren

			Uno podría esperar que cuando un servicio desaparece la marca muriese también. Tal vez, si acaso, que viva un tiempo en la mente de los consumidores, como esos grupos nostálgicos en la prehistoria de internet dedicados a OK Soda, un curioso refresco de Coca-Cola que apenas duró unos meses a principios de los noventa. Pero hay veces que las marcas sobreviven a su producto y siguen vivas (y dando dinero).

			Así ocurre con las series de televisión. Actualmente, gracias a las plataformas de streaming y las repeticiones en canales temáticos, muchas series siguen generando ingresos no solo a través de los derechos de autor, sino incluso con nuevos productos de merchandising. 

			Esta es la razón por la que cada vez es más común que productoras y cadenas mantengan perfiles actualizados aún hoy de series que terminaron hace años, como Friends, The Office o Parks and Recreation. De esta manera, generan comunidad en torno a sus momentos míticos y promocionan su disponibilidad en sus plataformas. Incluso Aquí no hay quien viva, una serie finalizada en 2006, tuvo un perfil oficial durante años gestionado por Antena 3 en Twitter, red social que no se creó hasta un año después de que la serie dejase de emitirse.

			Y no se trata solo de redes sociales. No es raro encontrar merchandising oficial recién lanzado de estas series que llevan lustros sin estrenar episodios nuevos. En 2019 (quince años después del final de la serie), Primark lanzó una colección de accesorios de moda y hogar inspirada en Friends, y al año siguiente Lego puso a la venta un set montable que recreaba el mítico café Central Perk de la serie. Y la tienda oficial de la cadena NBC ofrece toda una sección con productos míticos de sus principales series.

			También se siguen comercializando productos oficiales (agendas, calendarios, muñecos…) de Mafalda, una serie de tiras cómicas creada por Quino que llevan sin publicarse desde 1973. Y en Twitter, artistas como Michael Jackson mantienen sus perfiles oficiales actualizados, a pesar del obvio inconveniente de estar muertos. En él, el legado del artista no solo conmemora fechas importantes e imágenes célebres del cantante, sino que también promociona nuevos productos derivados, como un musical o conciertos (en los que, entiendo, no participará él de cuerpo presente). Del mismo modo, Albert Einstein y Marilyn Monroe cuentan con perfiles oficiales en redes sociales que se crearon décadas después de su muerte.

			Una marca sigue viva mientras sea importante en la mente de las personas. Y si además sigue generando dinero, seguirá viva también con perfiles en redes sociales y productos oficiales a la venta.

			


Marcas que resucitan

			Una marca resucita (es decir, vuelve al mercado para funcionar en un papel similar al que tenía durante su existencia anterior) cuando se determina que mantiene un valor en la mente de los consumidores. En ese caso, no es raro que el dueño de la marca decida volver a ponerla en el mercado, o que alguien se haga con los derechos con la misma intención.

			En los últimos años, esto ha sido muy común en el sector de las cervezas. Con la apertura de España al mundo tras la dictadura franquista y las crisis económicas, muchas pequeñas marcas de cervezas locales acabaron siendo absorbidas por otras mayores o cerraron. Hoy en día, sin embargo, los productos locales que reflejan una identidad más cercana se han puesto más de moda, por lo que antiguas marcas están volviendo. Es el caso de la cerveza Moritz, que desapareció en 1978 y se recuperó en 2004. Curiosamente, aunque es una marca muy ligada a Barcelona, es propiedad de La Zaragozana (fabricantes también de Ámbar) y se produce en Zaragoza.

			La cerveza madrileña El Águila, que a finales de los ochenta fue comprada por el grupo internacional Heineken, también ha vuelto con una fórmula supuestamente igual a la que tenía antes de convertirse en Amstel, la marca internacional del grupo. Y no es la única: también han resucitado marcas como la cordobesa La Mezquita (ahora en manos de Mahou-San Miguel), o la valenciana Turia y la ciudadrealeña Calatrava (ambas ahora de Damm).

			Una marca que ha resucitado varias veces es Bruguera. Famosa por ser la editorial donde nacieron y se popularizaron personajes como Zipi y Zape, Mortadelo o Anacleto, además de por sus novelas asequibles a cualquier bolsillo, quebró a mediados de los años ochenta por no saber adaptarse a los nuevos gustos de la audiencia. Su fondo (y marca) fue comprado por el Grupo Zeta, aunque quizá para apartarse de las polémicas que vivió en su última etapa, con la negativa a reconocer derechos de autor de sus dibujantes, decidieron no usar su nombre sino Ediciones B.

			Sin embargo, en 2006 la compañía recuperó la marca para una línea de libros de ficción, creando incluso un premio literario de novela. La llegada de la crisis financiera propició su cierre en 2010, pero volvería en 2018 cuando Random House compró Ediciones B. En esta ocasión, se recuperó como marca de todas las líneas de tebeos, con un nuevo logo que supone una ligera actualización del clásico con el gato negro. De este modo, Mortadelo y Filemón vuelven a publicarse con el mismo sello editorial que los vio nacer hace más de sesenta años.

			Otra marca cuyo valor en la mente de los lectores hizo que resucitase varias veces fue Life, la mítica revista estadounidense, que vivió hasta cinco etapas distintas. Lanzada en 1883 como revista de actualidad y humor, en 1936 fue adquirida por la empresa editora de Time, al parecer simplemente interesada en su nombre, que inició su publicación desde el primer número. 

			Bajo la batuta de Time, Life adoptó su estética característica, con el logo en mayúsculas blancas sobre rectángulo rojo y sus portadas protagonizadas por una enorme imagen y muy poco texto. Con esta fórmula, la revista semanal se convirtió en todo un icono del reporterismo gráfico, cubriendo con fotografías de alta calidad los principales eventos de actualidad y sobre grandes personalidades de mediados del siglo xx, publicando icónicas portadas de la llegada a la Luna, de Marilyn Monroe, de Kennedy, del régimen nazi o de la guerra de Corea. Sin embargo, una paulatina bajada de las ventas hizo que dejase de aparecer regularmente en 1972 y comenzaran a publicarse especiales tan solo de vez en cuando.

			En 1978 Life resucita de nuevo, esta vez como revista mensual y manteniendo la estética que la había hecho famosa. Así continuó hasta el año 2000, cuando su editora dejó de publicarla regularmente. En su último número mensual se despedía de su audiencia retomando una historia que contó en su primera edición de 1936, cuando Time se hizo con la cabecera: la de un bebé llamado George Story que nació semanas antes de su publicación, cuya fotografía, con apenas segundos de vida se mostraba aquel primer número bajo el título de «Life Begin’s»********. Curiosamente, Story murió apenas unos días antes de la cita que tenía con el fotógrafo de la revista. Su historia se publicó en el último número mensual bajo el título de «A Life End’s»********.

			Tras el año 2000, Life mantuvo una cita en los kioscos sin periodicidad fija, con números extraordinarios en los que presumía de su riquísimo archivo gráfico. Pero esa no sería su última vida: entre 2004 y 2007 la revista volvería como suplemento dominical de una serie de periódicos regionales de las principales ciudades del país, con el subtítulo de America’s Weekend Magazine.

			Actualmente, la marca Life no ha muerto del todo: se mantiene para la difusión en internet del archivo fotográfico y la comercialización de productos basados en él, incluyendo especiales en papel, libros y merchandising. Podríamos decir que en un entorno en el que el producto original (una revista semanal) ya no tiene viabilidad, los propietarios de la marca han sabido mantener su valor enfocándola en los atributos que el público más valoraba de ella.

			La historia de Life es paralela a la de una revista española: Blanco y Negro. Publicada por el mismo editor del diario ABC, también resucitó varias veces. Tras una primera vida entre 1891 y 1939, volvió a los kioscos en 1957, cerrando de nuevo en 1980. En 1988 vuelve de nuevo a la vida, pero esta vez lo hace como revista dominical del citado diario, etapa en la que la cabecera incluso se desdobla en submarcas para revistas temáticas, como Blanco y Negro Mujer o Blanco y Negro Guay (dirigida al público infantil). Finalmente, en una nueva reorganización de las marcas editoriales, desaparece en el año 2000, siendo sustituida como revista dominical por XL Semanal, una marca con menos raíces históricas pero que, al estar menos vinculada al tradicionalismo de ABC, permite que también se distribuya con otros diarios regionales del grupo Vocento de línea editorial diferente.

			Si hablamos de resurrecciones míticas no podemos olvidar la de Amena, una de las marcas más valoradas del sector de las telecomunicaciones desde su lanzamiento en 1999. A pesar de su enorme valor y reconocimiento, France Telecom decidió sustituirla por su marca Orange, la que utilizaba a nivel global, cuando se hizo con la operadora en 2005. 

			Sin embargo, algunos años después el mercado de telecomunicaciones en España estaba cambiando, con nuevas marcas (independientes o no de los grandes operadores) destinadas a un público que quería una oferta más sencilla y barata frente a los grandes operadores que cada vez ofrecían productos más sofisticados y en más sectores (fibra, móvil, televisión…). Por ello, Orange decidió recuperar el nombre de Amena como segunda marca para su propuesta básica. El objetivo era doble: por un lado, así evitaban tener que lanzar productos más limitados con la marca principal, lo que podría dañar su percepción; y por otro se aprovechaban de un nombre que aún resonaba en la mente de los consumidores relacionado con tarifas bajas y frescura, lo que les garantizaba cobertura por parte de los medios de comunicación y menor inversión en publicidad. 

			La marca Banco Madrid también pasó por varias manos, desapareciendo y resucitando a intervalos. La primera vez que la encontramos en los registros es en 1920, pero su existencia debió de ser corta, ya que no hay mucha información posterior. En 1951 vuelve a utilizarse, como nuevo nombre de la Banca Suñer, gracias a un acuerdo de los recientes inversores de esta entidad con los herederos del desaparecido Banco de Madrid de treinta años antes. Este banco fue creciendo y acabaría siendo adquirido por Banesto a principios de los ochenta, que mantuvo su nombre como segunda marca, una práctica muy común en la época para conseguir extender su negocio por el país ante las rígidas normas existentes para abrir nuevas sucursales. En 1993 se lo vendieron a su vez a Deustche Bank, que estaba más interesada en su red de oficinas (y los clientes de estas, claro) que en la marca en sí, de modo que desapareció del mercado por segunda vez en 1994.

			En 2003 Banco Madrid (ahora sin el «de») vuelve a operar, siendo esta vez propiedad de la vasca Kutxa, pero en esta ocasión con un posicionamiento completamente distinto: especializado en banca privada, ese tipo de bancos que gestionan las fortunas de los ricos y que la mayoría de mortales no vamos a pisar nunca. Ocho años después, Kutxa vende el banco a la entidad andorrana BPA, que le cambia el logo por uno muy similar al suyo. Sin embargo, la historia de esta última etapa del Banco Madrid sería breve: en 2015 el grupo propietario es intervenido por las autoridades, acusado de blanqueo de capitales. El banco cierra y todos sus activos, incluyendo su marca, salen a subasta. Por el momento no hay noticias de una tercera etapa, pero quién sabe qué futuro le espera al nombre del Banco de Madrid. 

			Resucitar una marca que tienes en tu archivo también es buena opción cuando te surge una oportunidad empresarial y necesitas ponerle nombre sin complicarte mucho la vida. Cuando el grupo Catalana Occidente compró el negocio de Groupama en España, también se hizo con sus derechos de marcas. Y como obviamente no iban a seguir llamando Groupama al negocio, decidieron rescatar el nombre que tenía antes de que lo adquiriese la francesa: Plus Ultra Seguros. Y ahí sigue.

			Algo similar es lo que hizo La Caixa cuando adquirió el Banco de Valencia en 2013. Para suavizar el cambio a sus clientes, mantuvo la marca Banco de Valencia en las oficinas de esta comunidad autónoma, al igual que había hecho con las cajas de Banca Cívica (lo veremos al hablar de las «Marcas rótulo»). Pero lo llamativo es que decidió recuperar un nombre ya desparecido para las sucursales en la región de Murcia: el del Banco de Murcia, que se había integrado en el de Valencia en 2002. Lo curioso es que tuvieron que inventarse un nuevo logo (ya puestos, lo construyeron con la tipografía corporativa de La Caixa, llamada Weiss), pues el último que tuvo aquel banco murciano utilizaba los mismos rasgos que Bancaja, grupo al que pertenecía.

			En todo caso, no está claro si esta estrategia de recuperar nombres antiguos le funcionó bien a La Caixa o no. Cuando se hicieron con el negocio de Barclays, se ve que también valoraron rescatar una marca antigua: la del Banco Zaragozano, que había sido adquirido por la entidad británica para introducirse en España. Así figura en el registro de marcas********, donde podemos encontrar un diseño con el antiguo logo del Zaragozano junto a la estrella de La Caixa. Finalmente la idea debió descartarse, porque toda la red de La Caixa, incluyendo las marcas regionales que habían conservado en los rótulos, se unificó en un único nombre en 2016: CaixaBank.

			De hecho (y ya dejo el tema La Caixa, que parece que da para una tesis doctoral), la propia marca CaixaBank también es reciclada: aunque ahora es la que usa el grupo para su negocio bancario general, este nombre se creó a principios de los años noventa para el negocio de banca privada e internacional de la por entonces caja de ahorros catalana. Llegó a haber oficinas de CaixaBank en las mejores zonas de Barcelona y en Andorra, Francia y Mónaco.

			Viesgo también fue una marca que desapareció y resucitó antes de volver a desaparecer, lo que podríamos llamar una marca Guadiana. Constituida como compañía eléctrica en el norte de España con el nombre de Electra de Viesgo, fue durante varios años parte del grupo Endesa y después de Enel (que la bautizó como Enel-Viesgo). Después se la vendieron al grupo alemán E-On, que le cambió el nombre por el suyo. Al retirarse del país, la compañía fue a parar a un grupo inversor, que recuperó la denominación de Viesgo con una nueva identidad visual. Actualmente la empresa se ha dividido, siendo el área de comercialización propiedad de Repsol (que le puso su nombre) y la generación y distribución de EDP. Por lo tanto, el nombre Viesgo vuelve a desaparecer. ¿Resucitará de nuevo?

			También es curioso cuando una marca fallecida se recupera para otra cosa totalmente distinta. Por ejemplo, años después de haber sido un portal de internet (nacido como Navegalia), la marca Vizzavi fue reciclada por Vodafone para usarla como la de su servicio para proporcionar red a operadores virtuales. Alehop, de Retevisión, pasó de ser un servicio de acceso gratuito a internet a convertirse en un portal de información sobre baloncesto sin ni siquiera cambiar de logo. Y la operadora generalista de Telefónica en Alemania, Quam, que acabó cerrando, resucitó como marca juvenil en Argentina.

			


Marcas que no resucitan

			Pero no siempre que una marca desaparecida sigue siendo conocida tiene sentido que resucite. Tiene que ser, además, relevante para un público que justifique la inversión en hacerse con sus derechos y la pueda hacer viable económicamente. 

			Esa podría ser la explicación de que nadie se haya interesado por el nombre de Galerías Preciados tras veinticinco años sin operar. La marca, que es propiedad del Fondo de Garantía Salarial del Ministerio de Trabajo, ha salido a subasta en varias ocasiones sin que se realizaran pujas por ella. Aunque puede haber muchos factores que lo expliquen, quizá uno importante sea que para el sector de público que más consume (urbano, joven, de clase media-alta) no es una marca realmente importante ni guarda una relación emocional con ella. Además, es una marca ligada a un tipo de negocio, la venta por departamentos, que lleva años perdiendo clientela, y está relacionada con una empresa que vivió un declive de más de una década. 

			No sería imposible que alguien se hiciera con el nombre Galerías Preciados para montar una web de comercio electrónico, pero quizá el desembolso necesario para su adquisición, unido a una campaña que la alinease con los atributos que se quisieran transmitir frente a la «antigua» Galerías Preciados harían que la inversión no fuese tan rentable como podría parecer. En todo caso, la marca ahí sigue, abandonada. Si hay alguien interesado en ella, solo tiene que escribir al Fogasa.

			


Marcas en coma

			En un episodio de junio de 2017 del recomendadísimo podcast 99% Invisible, investigan por qué una gasolinera de San Francisco mantiene el nombre Standard, a pesar de que esa marca desapareció en 1911 cuando una sentencia antimonopolio les obligó a dividir el grupo en empresas más pequeñas con menos poder. Esta gasolinera tenía toda la estética y productos de Chevron, una de las empresas herederas, pero mantenía el nombre de su marca. La investigación de los redactores del podcast concluyó que era una manera en la que Chevron podía demostrar que la marca Standard, de la que tenían derechos tras el desmontaje del grupo, debía seguir perteneciéndoles.

			Y es que las leyes de protección de marcas establecen que, para que una empresa pueda mantener el registro de una marca (ya sea nombre o identidad visual) tiene que demostrar que la ha seguido utilizando. Esto se hace para evitar que las grandes empresas, que podrían permitírselo, acaparen multitud de marcas poniéndoselo difícil a la competencia.

			Por ello, existen algunos trucos legales para poder seguir usando una marca que tal vez podríamos confundir con una resurrección de viejas marcas o logos, pero que en realidad son más bien un estado de animación suspendida, o lo que podríamos llamar «marcas en coma». Se trata de seguir empleando el logo o nombre a proteger en los materiales actuales.

			Un ejemplo lo tenemos en las latas de refresco. A pesar de que en España Coca-Cola lleva años sin usar su segunda marca Coke, en algunas variedades podemos encontrar su logo en pequeño tamaño al dorso de la lata, junto al listado de ingredientes y los datos de contacto del embotellador. Incluso cuando Coca-Cola Zero pasó a ser Coca-Cola Zero Azúcar, perdiendo logo propio y rebajando la intención de marca, el antiguo diseño de «Zero» se mostraba en el dorso de la lata también. Este interés por no perder los derechos de un logo es también la explicación de que, en la última página de algunos de los catálogos del supermercado Aldi, aparezca el logo que usaban en España cuando pertenecían al grupo IFA.

			Cuando alguien no cuida el mantenimiento de los derechos sobre una marca antigua, puede llegar a perderlos y que otra empresa que sí piensa utilizarla acabe registrándola a su nombre. Es lo que le ha pasado a Vodafone con la marca Airtel, el primer nombre que tuvo el operador en España. No renovaron correctamente sus derechos sobre este antiguo nombre y una empresa fundada en julio de 2020 llamada Airtelianos S. L. pudo hacerse con ella para poner en marcha un efímero operador virtual de móvil y fibra. Hasta qué punto es ético que una empresa se aproveche de la reputación de una marca que no crearon ellos y que utilicen un logo cuyo diseño no es suyo ya es otro tema.

			Pero no es el único caso de este tipo. En 2019, el grupo Sonae ganó una disputa legal a Carrefour por el registro de la marca Continente en España, ya que el Tribunal Supremo determinó que Carrefour no había hecho uso de esa marca en casi veinte años, desde que en ٢٠٠٠ eliminaron las denominaciones Pryca y Continente con motivo de su fusión con Promodés. Aquí el caso no es exactamente igual que el de Airtel, ya que Sonae es la dueña de los hipermercados Continente en Portugal, y de hecho son los que han mantenido viva esta marca en el país vecino a lo largo de estos años. Allí incluso llegaron a hacerse con el negocio de Carrefour, que abandonó el país, dándose la situación contraria que en España: hubo hipermercados que se acostaron un día siendo Carrefour y se despertaron por la mañana como Continente. Ahora, gracias a esta sentencia judicial, también podrían abrirlos con ese nombre en nuestro país. ¿Llegaremos a ver nuevas tiendas Continente en España?

			


Marcas rótulo, marcas disecadas

			En un capítulo anterior hablábamos de las marcas careta, aquellas que operan en un país cuando la marca local es en realidad la mundial con otro nombre, pero a veces incluso el mismo logo. Esta no es una situación que se dé solamente a nivel internacional: muchas veces, dentro de un mismo país, un viejo logo sigue aparentemente activo para un mercado o para un público determinado, a pesar de que toda la operación que hay por detrás y la construcción de marca pertenezcan a otra. Si cuando una marca desaparece decimos que muere, en este caso podríamos decir que… está disecada.

			Suele ser común en las fusiones, y concretamente en las de bancos y demás sectores en los que la confianza y la tradición son muy importantes. Por eso, a lo largo de la reestructuración bancaria española de los últimos años hemos visto bastantes ejemplos de marcas que se han convertido en rótulos.

			Y las llamo así porque ese es básicamente el último soporte donde sobreviven: el rótulo. Por ejemplo, el Banco Sabadell ha ido adquiriendo otras entidades como la CAM (Caja Mediterráneo), el Banco Atlántico, Banco Herrero, el Banco Gallego o el Banco Guipuzcoano. Durante años, todas las oficinas de gran parte del país estaban rotuladas con el nombre SabadellAtlántico, y en las zonas donde había comprado algún banco regional mantuvo sus nombres.

			No es solo cosa de Sabadell: cuando La Caixa compró el grupo Banca Cívica desechó rápidamente este nombre, pero no implantó su marca directamente en sus oficinas. En vez de eso, adoptó una denominación intermedia, en la que recuperaba en sus zonas de origen el logo de cada una de las cajas que componían el grupo (Caja Navarra, Caja Canarias, Cajasol, Caja de Burgos, Caja de Guadalajara) acompañado de la tradicional estrella de Miró de la caja catalana. Algo que repitieron cuando compraron el Banco de Valencia, cuyas oficinas en esta comunidad mantuvieron también ese nombre en el rótulo junto con la estrella. 

			Pero solo era eso: un nombre en un rótulo. Porque por dentro, una oficina de SabadellHerrero era como todas las demás de Sabadell, y una de CajaCanarias / La Caixa era como las demás del grupo. Ofrecían las mismas condiciones, los mismos productos y la contratación se realizaba con la misma empresa. La única diferencia era el nombre a la entrada.

			Entonces, ¿por qué lo hacían? Mantener estas marcas, aunque solo fuese en los rótulos de las oficinas, suponía emitir un mensaje de tranquilidad a los clientes tradicionales de estos bancos. Nuestra relación con las marcas, como ya hemos visto varias veces a lo largo del libro, es emocional. No es puramente racional. Un cliente al que se le envíe una carta o se le haga una llamada de teléfono puede saber que su cuenta ha cambiado de banco racionalmente, pero mantener el nombre anterior en la puerta es una manera de hacerle más fácil la transición. Se trata de introducir tranquilidad en un sector tan basado en la confianza como es la banca, y que tras la crisis de 2008 se vio sometido a vaivenes que muchos ahorradores puede que no comprendiesen bien. Seguir viendo el nombre de su banco tradicional es, de alguna manera, decir que siguen ahí, que sus ahorros no corren ningún peligro. El dinero es miedoso. Y también es una forma de ir preparando poco a poco la transición. Como cuando juntas dos gatos en una casa, que tienen que olerse antes.

			Finalmente, Sabadell acabó eliminando las marcas SabadellCAM y SabadellAtlántico para concentrarse en Sabadell a secas, y anunció que a medio plazo haría lo mismo con SabadellGallego, SabadellGuipuzcoano y SabadellHerrero. La Caixa también unificó todas las marcas-rótulo que tenía por el país, y lo hizo adoptando su nombre actual: CaixaBank, que fijaba el hito de su conversión de caja de ahorros a banco (y que, como veíamos al hablar de fusiones, ya no han soltado ni siquiera al unirse a Bankia).

			


Marcas zombis

			Las marcas nacen, crecen y se reproducen. A veces mueren, y quizá resucitan. Pero en otras ocasiones se quedan en un punto intermedio entre ambas cosas: esas marcas que murieron porque las empresas que las crearon o gestionaban quebraron, pero que aún podemos encontrar en tiendas porque quien se hizo con los derechos los alquila a otros fabricantes. ¿Y por qué distingo entre zombis y resucitadas? Es verdad que la definición puede solaparse en ocasiones, pero para mí el factor diferencial de una marca zombi es que se trata de un activo empresarial que mira a corto plazo. Es decir: el único objetivo es seguir capitalizando un valor que aún está en nuestra mente, pero no hacerlo más grande o invertir en él. Es aprovechar la gasolina que quedaba en el depósito, no llenarlo de nuevo.

			Nuestra primera marca zombi de hoy es Telefunken, una mítica empresa que se fundó en Alemania en 1903, y a lo largo del siglo xx participó en grandes avances tecnológicos como la comunicación sin hilos, el radar de tráfico o el desarrollo del sistema PAL de televisión a color. Fue uno de los grandes gigantes tecnológicos europeos y una de las empresas más importantes de su país. Es bastante posible que alguien de tu familia tuviese una Telefunken cuando los hogares comenzaron a tener televisores. Sin embargo, la compañía original quebró en los años ochenta y la marca, repartida entre distintas empresas y dueños como suele pasar cuando las cuentas no encajan, acabó desapareciendo del mercado.

			Sin embargo, hoy en día no es imposible encontrar televisores Telefunken a la venta en hipermercados o tiendas online, o que te regalen uno al domiciliar tu nómina en el banco. Y no se trata de una edición de coleccionista, sino de aparatos actuales, con pantalla plana, alta definición y TDT. ¿Qué ha sucedido? ¿Ha resucitado la enorme corporación?

			En realidad no. Telefunken sigue sin fabricar ningún producto. Pero a principios de la década de los dos mil, alguien comprendió que este viejo nombre aún despertaba asociaciones positivas entre el público, y se constituyó una pequeña empresa que gestiona los derechos de la marca: Telefunken Licenses GmbH, que, según su web, tiene apenas dos directivos. Su única actividad conocida es licenciar el nombre Telefunken para que fabricantes de electrónica puedan comercializar sus productos con esa marca.

			Actualmente hay más de treinta y cinco empresas alrededor del mundo que manufacturan televisiones, tablets, altavoces, micrófonos y en general cualquier tipo de electrodoméstico en diferentes mercados a los que se les permite incluir la marca Telefunken. Por ejemplo, en España los televisores comercializados con ese nombre son fabricados por Vestel, una empresa perteneciente a un grupo turco que también fabrica lavadoras, bombillas o frigoríficos con su propia marca. Los teléfonos móviles (sí, Telefunken también tiene móviles) son de la empresa suiza Befuzze, especializada también en lámparas y… peluches para niños.

			Aunque desapareciese oficialmente hace más de treinta años, si una marca aún retiene algún valor, es decir, si hay alguien para quien suma puntos que una televisión se llame Telefunken en vez de con una marca desconocida como Vestel, entonces a su dueño le merece la pena licenciarla. Es una manera de comprar (o más bien, alquilar) un poco de relevancia que la distinga de sus competidores.

			Y la alemana no es la única marca mítica del sector que se ve en una situación así. Grundig, en su día uno de los mayores fabricantes del mundo, hoy es propiedad de un conglomerado turco que fabrica electrodomésticos de marca blanca o con ocho nombres distintos; y anteriormente fue utilizada para los móviles de un fabricante español llamado Vitelcom, también responsable los móviles de marca blanca de Movistar (comercializados con la marca TSM). 

			También Aiwa, en su momento una compañía japonesa de electrónica que acabó como segunda marca de su rival Sony, ha vuelto a las tiendas tras desaparecer en 2006. Actualmente se comercializan productos con marca Aiwa, especialmente de audio, en varios países del mundo. Primero resucitó en Estados Unidos, registrada por Dormitus Brands que la licenció a un fabricante llamado Hale Devices, que incluso acabaría cambiando su propio nombre por Aiwa. En Japón, la marca es propiedad de Towada Audio, mientras que en América Latina lo es de Audio Mobile Americas.

			Pero no te vayas a creer que esto solo sucede en el mundo de la electrónica. Cuando una marca retiene algún valor, corre el riesgo de acabar convertida en una marca zombi, incluso cambiando de producto si en su sector original no era rentable. Un ejemplo de ello es la estadounidense National Lampoon, una revista de humor grueso dirigida a adolescentes y jóvenes, cuya época dorada estuvo en los años setenta y ochenta. En aquel momento incluso llegó a dar el salto a la gran pantalla, con películas como National Lampoon’s Vacation o National Lampoon’s Animal House********, basadas en contenidos publicados por la revista, guionizados por colaboradores y con algunos de los miembros del equipo que había producido el programa de radio de la marca como actores.

			Y el caso es que mientras estos productos derivados cada vez funcionaban mejor (solo en los años ochenta se producirían seis películas), las ventas de la revista no paraban de bajar, así como su calidad. En 1990, la marca pasó a manos de una compañía llamada J2, que estaba más interesada en los ingresos que podría obtener licenciando la marca que en la propia revista que había sido el origen de todo. Prueba de ello es que cada vez fueron espaciando su publicación. En 1991 aparecieron nueve revistas, en el 92 apenas dos números, en 1993 se publicó solo uno, cinco en 1994, tres en 1995; y en 1996, 1997 y 1998 solo un número por año. Y seguramente no por voluntad propia, sino porque el acuerdo de marca obligaba a ese mínimo de una revista cada doce meses. 

			Lo que sí hicieron fue estrenar películas: durante su época como dueña de la marca National Lampoon, se estrenaron hasta catorce producciones con National Lampoon en el título, contando películas de cine, para televisión y las estrenadas directamente en vídeo. Estas cintas ya no seguían el espíritu de las originales, que eran spin-offs de los contenidos de la revista y de sus colaboradores, sino que eran más bien una vía de negocio de la empresa que se dedicaba a licenciar su marca para añadirla al título de cualquier película de humor zafio cuya productora quisiera darle un poco más de relevancia.

			Finalmente, la historia de la revista concluyó en 1998. En 2002 su marca fue adquirida por una nueva empresa que la usó incluso para ponerse nombre a sí misma. National Lampoon, Inc. se ha dedicado desde entonces a republicar contenido antiguo del archivo en forma de recopilatorios, a producir un podcast de corta vida, a realizar espectáculos teatrales y a editar una web de humor abandonada desde 2020. Pero por supuesto, lo que no han dejado de hacer es estrenar películas con la marca en el título, más de cuarenta y cinco en este caso entre cine, televisión y vídeo. 

			Haciendo una cuenta rápida, en los últimos treinta años se han estrenado más películas con la marca National Lampoon que números de su revista homónima. Probablemente, para la mayoría de estadounidenses, hoy en día sea más una marca de producciones audiovisuales que de publicaciones, igual que para un joven español Tuenti es más un operador low cost que una red social.

			¿Recuerdas Don Algodón, la tienda de moda fundada por un jovencísimo José Barroso en los años ochenta? Tuvo una gran cantidad de establecimientos por España, pero desapareció de nuestras vidas, y durante algún tiempo todo lo que veíamos de ella eran las colonias con su nombre, producto de una licencia de marca a la perfumera Puig.

			Y es que a lo largo de los años la marca cambió de manos varias veces: pasó por Cortefiel, de nuevo por su fundador, por un grupo estadounidense y después por una empresa valenciana llamada Secretos Textil, que explota directamente la marca para el textil doméstico (toallas, mantas, sábanas, colchas…) y se ha dedicado a licenciarla para diferentes productos, como calzado, moda o ambientadores para el hogar.

			Las marcas zombis suelen ser licencias otorgadas por los herederos de una marca cuya época de gloria pasó y que no suelen tener intención de invertir en investigación y desarrollo, ni en publicidad, y que por lo general tampoco son muy exigentes con la calidad de los productos a los que prestan su nombre. Se trata, diríamos, de exprimir en lo posible las últimas gotas de relevancia a base de productos baratos. Yo creo que eso no es vida y, por lo tanto, no cuenta como resucitar.


Arqueología brandera

			





Cuando yo era pequeño, cada tienda de alimentación estaba afiliada a una marca de helados. No era tan común que tuviesen varias marcas como hoy en día. La tienda del señor Fernando era Royne. La de dos calles más abajo, Camy. Un kiosco que instalaban cada verano junto a mi escuela, Miko. 

			Y mi favorita, la de Monchi y Berna, era de Frigo. 

			El exterior de su tienda, junto a un cartel de «Hay pan», lucía una banderola de plástico de Frigo con su logo clásico. Un verano de finales de los noventa, Frigo (y en general todas las marcas de helados de Unilever, pero yo no lo sabía) estrenó nuevo logo en forma de corazón. Monchi, el tendero, colocó la pegatina con el nuevo logo sobre la anterior, pero claro, el nuevo logo era elíptico y el antiguo era cuadrado, con lo que se seguía viendo la marca. 

			Mi yo de once años se obsesionó con ello y comenzó a buscar más lugares donde aún pudiera ver el antiguo logo a medida que el nuevo se iba implantando: papeleras, frigoríficos, incluso los envases de algunos helados a los que aún no les había llegado el rebranding (o que no se habían vendido el verano anterior, quién sabe, los niños de los noventa tampoco mirábamos mucho las fechas de caducidad). Ahí comenzó mi pasión por la arqueología brandera.

			


¿Qué es la arqueología brandera?

			En el mundo ideal de un brand manager o un diseñador de marcas, todos los rebrandings serían instantáneos y profundos. De un día para otro todos los logos no vigentes desaparecerían y serían sustituidos por los nuevos.

			Pero la vida real no es un mundo ideal. Cada marca tiene cientos, si no miles de puntos de contacto, especialmente las de gran consumo o las que acumulan décadas de existencia, y resulta imposible asegurarse de que se han cambiado todos. Y eso es precisamente lo que me dio por bautizar un día como arqueología brandera: restos de marcas que nos encontramos en espacios públicos y que oficialmente ya no deberían estar allí.

			A través de redes sociales, sobre todo en Twitter, hemos ido recopilando fotografías de rincones de nuestras calles, tiendas, locales abandonados… en los que aún hoy permanecen marcas que ya no deberían estar ahí. Algunas cambiaron de logo. Otras de nombre. Y muchas otras desaparecieron. Y todo lo que queda de ellas es un viejo elemento promocional, una banderola, una pegatina que alguien se olvidó de arrancar, que se quedó congelada en el tiempo con el cierre de un local o que sale a la luz después de décadas oculta tras otro elemento.

			No podríamos calificar cualquier logo antiguo como objeto de estudio de la arqueología brandera. La idea de este concepto es el descubrimiento de algo antiguo que nos habla de un branding no vigente, algo que no debería estar ahí ya, y que nos cuenta algo acerca de la vida cotidiana hace unos años o unas décadas. Por ello, podríamos sugerir algunas reglas generales para entender si algo es considerado digno de estudio por parte de esta disciplina:

			La marca o logo debe no estar vigente, ya sea por desaparición de la empresa o por cambio de identidad visual.

			Debe ser un elemento genuinamente antiguo. Una imitación estilo retro o una edición especial de aniversario no son arqueología brandera.

			El elemento debe estar en algún sitio con vocación de continuidad, del que no se ha eliminado. Vamos: un anuncio antiguo en una revista no es arqueología brandera, pero una vieja campaña de publicidad en un andén de metro que sale a la luz con unas obras de reforma, sí.

			Debe encontrarse en lugares que sean o hayan sido de acceso público, como una calle, un portal, un local comercial: que uno guarde en su casa una pegatina con un logo antiguo no nos vale.

			


Dónde encontrarla

			Si con todo esto te has propuesto ir en busca de piezas de arqueología brandera, lo tienes muy fácil: está prácticamente en todas partes. Con el tiempo desarrollarás una especie de olfato para encontrar marcas antiguas, una suerte de intuición acerca de los sitios donde puede haberlas. Algunos consejos para localizarla más fácilmente son:

			Busca en soportes difíciles de cambiar, aquellos diseñados para muchas décadas. Piensa en materiales duros y permanentes, como la piedra o el metal. Es muy frecuente encontrar arqueología brandera de antiguas empresas de servicios (telefónicas, eléctricas, gasistas…) en alcantarillas o tapas de registro de antiguas empresas en las fachadas de sus sedes centrales, o de plataformas de televisión desaparecidas en antenas parabólicas.

			Presta atención a los locales en obras. Cuando se retira un rótulo para colocar otro pueden aparecer restos de antiguas letras, especialmente en sucursales de cajas o bancos.

			Igualmente, en locales abandonados es muy frecuente encontrar piezas con logos antiguos, pegatinas en las puertas, restos de grandes letreros…

			En localidades pequeñas, barrios poco concurridos y pueblos es donde las grandes marcas suelen prestar menos atención a los rebrandings, y en ocasiones las tiendas de la zona siguen teniendo productos promocionales (carteles, pegatinas, expositores…) de marcas ya desaparecidas.

			Las franquicias y establecimientos en cadena suelen arrasar con todo cuando reciben la orden de eliminar materiales con un logo antiguo. Las tiendas de barrio, los pequeños bares familiares, las empresas independientes son lugares donde tienes más probabilidades de avistar objetos de arqueología brandera.

			Y cuando los encuentres, ya sabes: sácales una foto, publícala en Twitter y comenta dónde los has encontrado.


Bonus Track

			





Algunas extensiones de marca que no triunfaron

			Todos estos productos son absolutamente reales y estuvieron a la venta (la mayoría en España) en algún momento, generalmente entre los años setenta y los noventa. Por uno u otro motivo, estas extensiones de marcas famosas no tuvieron éxito y, aunque siguen a la venta los productos más clásicos asociados a ese nombre, ya no es posible encontrarlos, al menos en nuestro país:

			


Fabada asturiana La Piara

			Aire acondicionado Moulinex

			Anís Bimbo

			Champú Colgate

			Harina SOS

			Paté Ligeresa 

			Leche Ligeresa

			Arroz Matutano

			Pizzas Pescanova

			Cacao soluble Nocilla

			Fuet La Piara

			Detergente para la ropa Fairy

			Televisores Nokia

			Muebles Flex

			Colonia Camel

			Electrodomésticos Daewoo

			Cereales Pascual

			Leche Entera La Lechera 

			Queso fresco BIO de Danone (hoy sería Activia)

			Dentífrico Sanex

			Espuma de afeitar Axe

			Teléfono e internet de Iberdrola

			Cepillos eléctricos de Colgate

			Jabón lavavajillas Wipp

			Jabón para lavar ropa a mano Calgonit

			Jabón Rexona

			Colchones Firestone

			Chicle Gatorgum de Gatorade

			Cacaolat en polvo

			Consola de videojuegos Apple Pippin

			


Marcas que se llaman como personas

			
				
					
					
				
				
					
							
							Marca

						
							
							Persona

						
					

					
							
							Abengoa

						
							
							José Manuel Abaurre, Javier Benjumea, Fernando Gallego, Antonio Ortueta y Ricardo Abaurre, fundadores

						
					

					
							
							Adidas

						
							
							Adolf, Adi, Dassler, fundador

						
					

					
							
							Aldi

						
							
							Karl y Theo Albrecht, fundadores, 

							y Discount

						
					

					
							
							Bacardí

						
							
							Facundo Bacardí Massó, fundador

						
					

					
							
							Canal de Isabel II

						
							
							María Isabel Luisa de Borbón, Isabel II, durante cuyo reinado se llevaron a cabo las primeras obras de esta infraestructura hidráulica

						
					

					
							
							Caprabo

						
							
							Pere Carbó, Jaume Prat y Josep Botet, fundadores

						
					

					
							
							Clínica Ruber

						
							
							Manuel Ruiz y Francisco Bergaz, fundadores

						
					

					
							
							Cuétara

						
							
							Juan Gómez Cuétara, fundador

						
					

					
							
							Danone

						
							
							Daniel Carasso, Danone, hijo 

							del fundador

						
					

					
							
							Edelvives

						
							
							Editorial Luis Vives

						
					

					
							
							Ericsson

						
							
							Lars Magnus Ericsson, fundador

						
					

					
							
							Espasa

						
							
							Pablo y José Espasa, fundadores

						
					

					
							
							Gillette

						
							
							King Camp Gillette, fundador

						
					

					
							
							Haribo

						
							
							Johannes, Hans, Riegel, fundador, y Bonn, su ciudad

						
					

					
							
							Hasbro

						
							
							Hassenfeld Brothers, fundadores

						
					

					
							
							Ikea

						
							
							Ingvar Kamprad, fundador, Elmtaryd, su granja, y Agunnaryd, su localidad

						
					

					
							
							Lacasa

						
							
							Antonio Lacasa Piens, fundador

						
					

					
							
							Leroy Merlin

						
							
							Adolphe Leroy y Rose Merlin, fundadores

						
					

					
							
							Lidl

						
							
							Familia Lidl, antiguos socios del fundador de la marca Dieter Schwarz

						
					

					
							
							Mahou

						
							
							Esposa e hijos de Casimiro Mahou, fundadores

						
					

					
							
							Marco Aldany

						
							
							Marcos, Alejandro y Daniel Fernández Luengo, fundadores

						
					

					
							
							Mars

						
							
							Forrest E. Mars, fundador

						
					

					
							
							Mercedes

						
							
							Mercedes Jellinek, hija de Emil Jellinek, socio del propietario

						
					

					
							
							M&Ms

						
							
							Forrest Mars y R. Bruce Murrie, socios fundadores

						
					

					
							
							Panrico

						
							
							Panificio Rivera y Costafreda, familias fundadoras

						
					

					
							
							Rodilla

						
							
							Antonio Rodilla, fundador

						
					

					
							
							Rumasa

						
							
							José María Ruiz-Mateos, fundador, S.A.

						
					

					
							
							Simago

						
							
							Simó, Mayorga y Gómez, apellidos 

							de los fundadores

						
					

					
							
							Suzuki

						
							
							Michio Suzuki, fundador

						
					

					
							
							Toyota

						
							
							Sakichi Toyoda, fundador que tuneó un poco su apellido

						
					

					
							
							Yamaha

						
							
							Torakusu Yamaha, fundador

						
					

				
			

			





Significado de acrónimos y siglas de marcas 

			
				
					
					
				
				
					
							
							Adif

						
							
							Administrador de Infraestructuras Ferroviarias

						
					

					
							
							Alcatel

						
							
							Société Alsacienne de Constructions Atomiques, de Télécommunications 

							et d›Électronique

						
					

					
							
							Alsa

						
							
							Automóviles Luarca, S.A.

						
					

					
							
							Anesvad

						
							
							A Nuestros Enfermos Servimos Viendo 

							A Dios

						
					

					
							
							Banesto

						
							
							Banco Español de Crédito

						
					

					
							
							Bankinter

						
							
							Banco Intercontinental

						
					

					
							
							Cadena SER

						
							
							Sociedad Española de Radiodifusión

						
					

					
							
							CAF

						
							
							Construcciones y Auxiliar de Ferrocarriles

						
					

					
							
							Campsa

						
							
							Compañía Arrendataria del Monopolio 

							de Petróleos, S.A.

						
					

					
							
							Caser

						
							
							Caja de Seguros Reunidos, ya que en su origen era la aseguradora de las cajas de ahorros.

						
					

					
							
							CCC

						
							
							Centro de Cultura por Correspondencia

						
					

					
							
							CEAC

						
							
							Centro de Estudios de Aparejadores por Correspondencia

						
					

					
							
							Cepsa

						
							
							Compañía Española de Petróleos, S.A.

						
					

					
							
							Clesa

						
							
							Centrales Lecheras Españolas, S.A.

						
					

					
							
							CNN

						
							
							Cable News Network

						
					

					
							
							Cope

						
							
							Cadena de Ondas Populares Españolas

						
					

					
							
							Coviran

						
							
							Cooperativa Virgen de las Angustias

						
					

					
							
							Dia

						
							
							Distribuidora Internacional de Alimentación

						
					

					
							
							Dhul

						
							
							De huevo y leche

						
					

					
							
							DYC

						
							
							Destilerías Y Crianza del whisky

						
					

					
							
							Ecoembes

						
							
							Ecoembalajes España, S.A.

						
					

					
							
							Endesa

						
							
							Empresa Nacional de Electricidad, S.A.

						
					

					
							
							Famosa

						
							
							Fábricas Agrupadas de Muñecas 

							de Onil, S.A.

						
					

					
							
							Fenosa

						
							
							Fuerzas Eléctricas del Noroeste, S.A.

						
					

					
							
							Feve

						
							
							Ferrocarriles Españoles de Vía Estrecha

						
					

					
							
							FHM

						
							
							For Him Magazine

						
					

					
							
							Fiat

						
							
							Fabbrica Italiana Automobili Torino

						
					

					
							
							Fnac

						
							
							Fédération Nationale d’Achats des Cadres (Federación Nacional de Compras de Ejecutivos)

						
					

					
							
							GQ

						
							
							Gentlemen’s Quarterly

						
					

					
							
							H&M

						
							
							Hennes & Mauritz. Hennes significa 

							«de ella» y Mauritz era una cadena 

							de ropa masculina que adquirieron.

						
					

					
							
							Indas

						
							
							Industrias de Apósitos Sanitarios

						
					

					
							
							Inditex

						
							
							Industrias del Diseño Textil

						
					

					
							
							ING

						
							
							Internationale Nederlanden Groep, Grupo Internacional de los Países Bajos

						
					

					
							
							Intel

						
							
							Integrated Electronics Corporation

						
					

					
							
							LG

						
							
							Lucky Goldstar

						
					

					
							
							Mapfre

						
							
							Mutualidad de la Agrupación de Propietarios de Fincas Rústicas de España

						
					

					
							
							Muface

						
							
							Mutualidad de Funcionarios Administrativos Civiles del Estado

						
					

					
							
							NH Hotels

						
							
							Navarra Hoteles

						
					

					
							
							OHL

						
							
							Obrascón Huarte Lain, las tres constructoras que la formaron.

						
					

					
							
							ONCE

						
							
							Organización Nacional de Ciegos Españoles

						
					

					
							
							PRISA

						
							
							Promotora de Informaciones, S.A.

						
					

					
							
							Puleva

						
							
							Pura leche de vaca

						
					

					
							
							RBA

						
							
							Rodrigo, Balcells y Altarriba: apellidos 

							de los tres socios fundadores

						
					

					
							
							Renfe

						
							
							Red Nacional de Ferrocarriles

						
					

					
							
							Royne

						
							
							Referencia a Rojo y Negro, novela de Stendhal

						
					

					
							
							Sacyr

						
							
							Sociedad Anónima Caminos y Regadíos 

						
					

					
							
							Seat

						
							
							Sociedad Española de Automóviles de Turismo

						
					

					
							
							SM

						
							
							Societas Mariae, ya que fue fundada por religiosos de la Compañía de María

						
					

					
							
							Talgo

						
							
							Tren Articulado Ligero Goicoechea Oriol, por los fundadores de la empresa Alejandro Goicoechea y José Luis Oriol.

						
					

					
							
							TCM

						
							
							Turner Classic Movies

						
					

					
							
							Umbro

						
							
							Humphreys Brothers

						
					

					
							
							Unicef

						
							
							United Nations International Children’s Emergency Fund (Fondo de Emergencia de las Naciones Unidas para la Infancia)

						
					

					
							
							WWF

						
							
							World Wildlife Fund (Fondo Mundial para la Vida Salvaje)

						
					

				
			

			





¿Quién diseñó el logo de…?

			
				
					
					
				
				
					
							
							40 Principales (años ochenta)

						
							
							Juan Poza

						
					

					
							
							Alianza Popular (1977)

						
							
							Ante Kvessitch

						
					

					
							
							Antena 3 (1982)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Antena 3 (1992)

						
							
							José Luis Giménez del Pueblo

						
					

					
							
							Apple (1976)

						
							
							Ronald Wayne

						
					

					
							
							Apple (1977)

						
							
							Rob Janoff

						
					

					
							
							AT&T (1983)

						
							
							Saul Bass

						
					

					
							
							Banco Santander (2018)

						
							
							Interbrand

						
					

					
							
							Bankia (2011)

						
							
							Interbrand

						
					

					
							
							BBVA (2019)

						
							
							Landor

						
					

					
							
							Bell System (1970)

						
							
							Saul Bass

						
					

					
							
							Cadena SER (años ochenta)

						
							
							Juan Poza

						
					

					
							
							Caja Rural (1979)

						
							
							Ante Kvessitch

						
					

					
							
							Campsa (1970)

						
							
							Julián Santamaría

						
					

					
							
							Campsa (1980)

						
							
							Ante Kvessitch

						
					

					
							
							Cercanías Renfe (1989)

						
							
							Alberto Corazón

						
					

					
							
							Cope

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Correos (1977)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Correos (2000)

						
							
							Gabinete Echevarría

						
					

					
							
							Correos (2019)

						
							
							Summa

						
					

					
							
							Chanel (1925)

						
							
							Coco Chanel

						
					

					
							
							Dhul

						
							
							Pedro María Laperal

						
					

					
							
							El Corte Inglés (1957)

						
							
							Francisco Castillo

						
					

					
							
							El Mundo (1989)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Hispasat (1992)

						
							
							Alberto Corazón

						
					

					
							
							Iberia (1977)

						
							
							Landor

						
					

					
							
							La Caixa / CaixaBank (1981)

						
							
							Joan Miró / Landor

						
					

					
							
							Lucky Strike (1942)

						
							
							Raymond Loewy

						
					

					
							
							Metro de Madrid (1922)

						
							
							Antonio Palacios

						
					

					
							
							Metro de Madrid (1981)

						
							
							Arcadi Moradell

						
					

					
							
							Movistar (2004)

						
							
							Wolff Olins

						
					

					
							
							ONCE (años setenta)

						
							
							Fermín Hernández Garbayo

						
					

					
							
							ONCE (años ochenta)

						
							
							Alberto Corazón

						
					

					
							
							Osborne (1956)

						
							
							Manolo Prieto

						
					

					
							
							PlayStation (1993)

						
							
							Sakamoto Manabu

						
					

					
							
							PSOE (1976)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Renfe (1972)

						
							
							Juan Toribio

						
					

					
							
							Renfe (1950)

						
							
							Vicente Gómez

						
					

					
							
							Renfe (1988)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Renfe (1999)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Repsol (1996)

						
							
							José María Cruz Novillo

						
					

					
							
							Repsol (2012)

						
							
							Interbrand

						
					

					
							
							RTVE (1991)

						
							
							José Luis Giménez del Pueblo

						
					

					
							
							Tabacalera (1972)

						
							
							Juan Toribio

						
					

					
							
							Telefónica (1984)

						
							
							Taula de Disseny

						
					

					
							
							Telefónica (1998)

						
							
							FutureBrand

						
					

					
							
							Telefónica (2021)

						
							
							Lambie Nairn

						
					

					
							
							Telecinco (1997)

						
							
							Ángel Luis Sánchez

						
					

					
							
							Telecinco (2011)

						
							
							Summa

						
					

				
			


Epílogo

			





Ah, es usted, querido lector, pase por favor, tome asiento.********

			La luz de la sala de reuniones se apaga súbitamente conforme te sientas, notas cómo todos los directivos te miran de reojo mientras fuman con fingido aire despreocupado. El aire, denso como una cortina del humo de tantos cigarrillos, se ilumina al encenderse el Carrusel Kodak. En la primera diapositiva, fondo negro y letras elegantes blancas, reza «Epílogo».

			Deje la mente en blanco, intente no pensar nada por favor.

			Más o menos cada cinco segundos aparece una nueva imagen en el proyector, inconexas entre ellas, sin orden ni concierto. Una playa menorquina, un teléfono verde oscuro de baquelita, un mono rojo de trabajo, una orquídea florida, un gato, calcetines, una lata de fabada, una gasolinera, sillas de oficina, una manta, libros, un biombo, una piña, un tren, otro gato, dos chicos felices, una pizarra, billetes de dólar, un coche…

			Puede usar la libreta y el lápiz que tiene delante, por si quiere tomar notas.

			El silencio es absoluto, solo interrumpido por el pasador de diapos. No tienes ni idea de si deberías tomar notas o qué se espera de ti. La instrucción que te dieron antes de entrar ha sido tan asertiva como escueta: «Simplemente, fíjese en las imágenes». Poco a poco vas comprendiendo que algunas (pero solo algunas) imágenes tienen que ver con el libro que has leído hace unos días, ese sobre el mundo del branding de un chico de Córdoba, o algo así. Continúas viendo imágenes: un aparato de música, cereales de desayuno, cojines, una moto con pinta de ser ruidosa, unos pantalones…

			Serán solo unos minutos más, gracias por su paciencia.

			Una lámpara, una botella de agua, un guante, un señor mayor, una piscina, un buzón de correos, un abrigo, una casa moderna, un sofá, una manzana, un escarabajo, un asiento para inodoro, una trompeta, una vela de cumpleaños, un vestido de novia. Tienes sed, te estás cansando, te pican los ojos por el maldito humo… Estás a punto de decir algo, de protestar, pero la siguiente diapo es en blanco, y la siguiente también, y la siguiente también; y se enciende la luz. Mientras tus ojos se acostumbran a la luz, te sobresalta la voz de nuevo:

			Ahora, dibuje las tres primeras imágenes que le vengan a la mente.

			Este******** tipo de tests los realizaba mi padre, Alberto Corazón, en los años ochenta, para probar los logotipos que diseñaba. Se escogía un «usuario-tipo» del producto o servicio del que estuviera haciendo la identidad en ese momento (ONCE, Cercanías, FEVE, Ferrovial, Biblioteca Nacional, Huevos Dagu, Anaya, Mazapanes Santo Tomé…) y le mostraban decenas de logotipos entre los que intercalaban los que querían ser testados. Al terminar de pasar las diapos, le pedía al usuario que dibujase a partir de la memoria el logotipo que estuviese en examen. Y ¿qué es lo que se estaba midiendo? La pregnancia visual.

			Trabajé con mi padre desde el año 2000 en adelante, y recuerdo perfectamente cuando le pregunté qué es la pregnancia visual de un logotipo: «Es un halo, es algo que hace que una imagen se quede prendida en tu mente».

			Este libro, Los secretos de las marcas, tiene esa pregnancia. Tras leerlo, siguen fijas en mi memoria La casa de papel, Apple, Ariel, Tiffany’s, una fabada hecha por La Piara (y, maldito Gamusino, esa imagen ya no sale de mi cabeza)… Te invito, amable lector, a que te hagas esta misma reflexión y pienses qué tres historias, imágenes o referencias se han quedado pregnadas en tu cerebro tras leerlo.

			Este libro es tan bueno que, sin mostrar una sola imagen, sin mostrar una sola marca, las ves. Y no solo las ves, sino que las entiendes, te sonríes y te ríes (importantísimo, el humor, ¡gracias Fernando!), comprendes cómo funcionan por dentro y por fuera. Este libro transforma la forma en la que ves las marcas y lo consigue porque en realidad alimenta tu imaginación, apela a tu mente y a tus emociones.

			Te invito, querido lector, a que al pasar esta última página, visualices esa pantalla en blanco, esa diapo vacía, esa página de cortesía (precioso concepto), y proyectes «qué te llevas» tú. Y si lo que ves ahí te hace sonreír, podemos decirle al autor que ha cumplido su propósito.

			Oyer Corazón
Diseño e innovación en Hecho.company
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Si quieres saber más sobre el poder de las marcas y sobre qué es el branding, te dejo algunas recomendaciones. Algunas de las historias o datos que he mencionado en este libro proceden de sus páginas. En otros casos, no, pero igualmente son lecturas muy interesantes.

			


Celdrán Gomariz, Pancracio: El gran libro de la historia de las cosas. La Esfera de los Libros, Madrid, 2009.
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			Gil, Emilio: Pioneros del diseño gráfico en España. Experimenta Libros, Madrid, 2019.

			Healey, Matthew:¿Qué es el branding? Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 2009.

			Herrera, Eduardo y Lire F. Iñurritegui: Historias que marcan. Origen y significado de 50 marcas gráficas. Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 2018.

			Loewy, Raymond: Lo feo no se vende. Editorial Iberia, Madrid, 1976.

			Lury, Giles: 75 historias de marketing con moraleja. Editorial LID, Madrid, 2015.

			Olins, Wally: Corporate Identity. Thames & Hudson Ltd., Londres, 1999.

			Tybout, Alice M. y Tim Calkins (coords.): Kellogg on Branding in a Hyper-Connected World. John Wiley & Sons, New Jersey, 2019.

			Van der Vlugt, Ron: Logo Life. Life Stories of 100 famous logos. Logo Books, Bruselas, 2012.

			Si lo que te interesa es la historia y evolución de alguna empresa en concreto, suele haber libros dedicados a las más grandes o icónicas. Algunos de los que tengo en mi biblioteca son:

			Cuartas, Javier: Biografía de El Corte Inglés. Dictext, Madrid, 2005.

			Dyer, Davis; Dalzell, Frederick, y Olegario Rowena: Procter & Gamble. Los 165 años de P&G construyendo marcas. Granica, Buenos Aires, 2012.

			Olave, Javier: La chispa de toda la vida. Planeta, Barcelona, 2003.

			Pendergrast Mark: Dios, Patria y Coca-Cola. Vergara, Barcelona, 2001.

			Vila-San Juan, Juan Felipe: La trastienda de TVE. Plaza & Janés, Barcelona, 1981.

			


También te recomiendo otros recursos:

			El BOE del mundo del branding es la web Brand New, editada por Under Consideration (underconsideration.com/brandnew). En ella puedes encontrar noticias, análisis y repaso a las novedades de los principales rebrandings del mundo.

			La web Brandemia.org, ahora gestionada por la agencia Comuniza, es todo un referente en español, también centrado en noticias y análisis.

			El portal graffica.info contiene muchos artículos muy interesantes que te pueden proporcionar una cultura general de diseño e historia de las marcas.

			El podcast 99% Invisible, de Roman Mars, está más centrado en el mundo del diseño, pero suele contar algunas historias muy interesantes en las que también aparece el branding.

			Otro podcast muy recomendable, aunque ya no publica nuevos episodios, es Brought to you by…, editado por Business Insider. Cuenta historias poco conocidas de marcas famosas.


Agradecimientos

			





A Joan Lluís Díaz, el primer friki del branding que conocí, y a Fran Torres, que nos conectó.

			A Pedro Torrijos, que me animó a escribir.

			A Raúl Pérez, Antonio Rodríguez, Silvestre Falcón, Jaime de Frutos, Toni Castillo, Cintia Hidalgo, Isaías Rubio, José Manuel Blanco y Guillermo de Haro, por el apoyo, las revisiones, los apuntes y las correcciones.

			A Alberto Domínguez López, Mauro Entrialgo, al Archivo Histórico CECA y a la buena gente de la Hemeroteca de la Biblioteca Nacional, por la información y los ejemplos proporcionados.

			A Sergio Pérez García, que me ayudó con las dudas legales.

			A Olga Palombi y Julio Alonso, por creer en mí y ayudarme a formarme.

			A José Luis Antúnez, por su conocimiento.

			A los Lenguaraces, por su inspiración, apoyo e ideas locas.

			A todas mis profesoras y profesores, que me han hecho quien soy.

			Y a todos los frikis del branding y contribuyentes de la arqueología brandera que me han dado apoyo, inspiración y ánimos.

			Y, por supuesto, a ti, por apoyar mi trabajo. Me encantaría conocer tus comentarios sobre el libro. Puedes contactarme en fernando@decordoba.es o en mi Twitter @gamusino. ¡Nos vemos en las redes!


			

			
				
					* 	Es un juego de palabras malísimo, pero entiéndeme, yo era joven y me creía gracioso. Lo siento mucho, me he equivocado, no volverá a ocurrir.

				

				
					** 	Ver advertencia al inicio del libro.

				

				
					*** 	Como ves, no tienen por qué ser las tres marcas que más uses. Si fuese así, todos tendríamos que decir el nombre de nuestra compañía eléctrica, de la suministradora de agua o de nuestro colchón. Y bueno, no dudo que haya fanáticos cuya vida se defina con el Canal de Isabel II (un agua buenísima), pero… ya sabes.

				

				
					**** 	Que ambos murieran bastantes años antes de que se fundase Moleskine, en 1997, no parece plantear ningún problema.

				

				
					***** 	Para mí todos mis lectores son guapísimos.

				

				
					******  	Y también en línea con una nueva sensibilidad social hacia el papel de la mujer, y por la disonancia cognitiva que le debía producir a Unilever tener esta marca emitiendo mensajes tan poco coherentes con lo que predica Dove.

				

				
					*******«Más allá del petróleo».

				

				
					********  En los últimos tiempos, conscientes de esta bipolaridad, en Unilever han suavizado un poco la imagen prototípica del consumidor de Axe, pero a efectos ilustrativos quedémonos con la personalidad que nos suele venir a la cabeza al pensar en esta marca, la del chulito atrapanenas.

				

				
					******** 	¡Ojo!, seamos justos: construir una marca a lo largo de las décadas, formar parte de la vida de la gente, patrocinar eventos, hacer campañas de publicidad… tampoco sale gratis. Una marca cuesta dinero. Pero bien gestionada, acaba dando más de lo que cuesta.

				

				
					********  Lo de segunda marca es en sentido literal: fue rebautizada como Coke II.

				

				
					******** 	¿Habría encajado mejor La casa de papel en otro canal de Atresmedia como La Sexta? Tal vez sí. De hecho, hubiera encajado mejor hasta en los cameos que hacen las estrellas del grupo, ya que la mayoría son de ese canal.

				

				
					********  Recogida en el libro Kellogg on Branding in a Hyper-Connected World (Wiley).

				

				
					******** 	Y están orgullosos de ser ruidosos: en 1994 registraron su característico sonido como marca sonora.

				

				
					******** 	Spoiler: en realidad en el instituto todo el mundo está deseando sentirse integrado y gustar a los demás. Pero algunos lo disimulaban bien y otros éramos un desastre en ello.

				

				
					******** 	«Pollas con peluca». No le busques sentido, es un meme de internet.

				

				
					******** 	Chief Executive Officer. Vamos, el director general de la empresa. El que mande más.

				

				
					********  	Recomiendo su blog Inspirinas.

				

				
					********	Anuncios que fueron dirigidos por los hermanos Moro, creadores de otros personajes de dibujos animados tan míticos como la Familia Telerín

				

				
					******** 	Si tienes diarrea es mejor tomar suero de farmacia. Un consejo que no te esperabas en un libro de branding, ¿eh?

				

				
					******** No me resisto a contar que, según una investigación publicada en Los Angeles Times en 2014, cuatro de los actores que protagonizaron la campaña a lo largo de las décadas terminaron muriendo por enfermedades asociadas al tabaco. No fuméis.

				

				
					******** En los países en los que el concepto Diet puede estar excesivamente ligado a connotaciones dietéticas, Diet Coke se llama Coca-Cola Light.

				

				
					******** 	Algo curioso teniendo en cuenta que, por digital que sea la telefonía GSM, las llamadas siguen enrutándose por antenas que están en azoteas de edificios. Tu teléfono no emite a un satélite ni viceversa. Pero quedaba futurista.

				

				
					******** 	Sin embargo, en muchos países Bayer perdió los derechos de la marca y es posible encontrar el nombre aspirin en la caja de medicamentos genéricos.

				

				
					******** 	Por cierto, SIMO es otra de esas marcas que se han quedado pequeñas: la feria de informática nació como Salón Informativo del Mobiliario de Oficina.

				

				
					********  Se te ha venido la canción de los Village People a la cabeza, reconócelo.

				

				
					******** 	Una carta estaba dirigida “al jefe inútil de Coca-Cola”. Lo que más le ofendía a Roberto Goizueta, presidente de la empresa en aquel momento, es que de hecho se la entregaron.

				

				
					******** 	Y este es el motivo por el que la radio del grupo Atresmedia se llama Onda Cero y no ha sido rebautizada como Antena 3 Radio. De hecho, muchos años después de que ya no emitiese con este nombre, el Grupo Prisa seguía usándola para solicitar licencias de radio.

				

				
					******** 	Galerías Preciados acabaría cerrando en 1995, y gran parte de su personal y sus edificios serían adquiridos por su competidor El Corte Inglés. Sin embargo, la marca pasó a ser propiedad del Estado.

				

				
					******** 	Fue en los años treinta cuando Pepín Fernández (sí, el fundador de Galerías) compró el edificio completo para construir su nuevo centro y le cedió la sastrería a Ramón Areces, fundador y presidente de El Corte Inglés. Seguramente poco se imaginaba que estaba creando su principal adversario.

				

				
					******** 	En realidad, Nestlé sigue usando Miko en algunas líneas de helados del canal de gran distribución, pero no en la que comercializa estos polos.

				

				
					******** 	Las denominaciones de origen se han protegido mucho desde entonces, precisamente para conservar unos niveles de calidad que se puedan asociar a un lugar y sean su garantía de marca.

				

				
					******** 	Como curiosidad, esta marca está condicionada gráficamente por su nombre. Me explico: generalmente, si una marca tiene un logo en color naranja, por ejemplo, cuando el fondo es naranja el logo se reproducirá en blanco (o en el color de contraste que se haya determinado). Cruz Roja, obviamente, no puede hacer eso, porque dejaría de ser… bueno, eso, una cruz roja. Por eso, en las chaquetas rojas donde se pone su logo, la cruz roja de Cruz Roja sigue siendo roja.

				

				
					********  En 2013 Iberia cambió de logo, eliminando la corona. Por lo visto, tal modificación se comunicó a la Casa Real con meses de antelación para no herir sus sentimientos. A cambio, todos los aviones de Iberia incluyen la corona junto a la matrícula y la bandera de España, y bautizaron al primer avión con el nuevo diseño como «Juan Carlos I». No sabemos si sigue en el extranjero. El aeroplano.

				

				
					********  Y digo esto en honor a los irlandeses.

				

				
					********   	No te quedes con la duda: ING es holandesa. Se formó en 1991 al fusionarse la aseguradora Nationale-Nederlanden con el banco público postal que había sido privatizado. Ah, y sus siglas corresponden a Internationale Nederlanden Groep, «Grupo Internacional de Países Bajos».

				

				
					********  	Británica.

				

				
					******** 	Alemana (como nombre), italiana en su versión moderna.

				

				
					******** Británica de nuevo. ¿Soy yo o a los ingleses se les da muy bien el jabón?

				

				
					********  	Cualquier familia no judía, claro.

				

				
					********	«Piensa en pequeño», un juego de palabras que se contrapone a la típica expresión «Piensa en grande».

				

				
					********  «Diseñado en California, ensamblado en China».

				

				
					******** 	Curiosamente, la cerveza barcelonesa por excelencia es hoy en día propiedad de La Zaragozana, una compañía que ya te imaginarás de dónde es y dónde fabrica sus bebidas.

				

				
					******** 	En realidad, la primera experiencia fue un canal satélite llamado Canal 10, pero apenas llegó a unos pocos cientos de abonados, así que su impacto es testimonial.

				

				
					******** 	El «motivo para creer», en castellano. Vale, ya te he colado una expresión en inglés, pero no habrá demasiadas en el libro, lo prometo. 

				

				
					******** 	Si les hubiese dado por utilizar sus nombres reales, la marca podría haber sido Los Pepes. Imagina ese universo alternativo.

				

				
					********  En serio, búscalo. Aunque parece que nunca llegó a desarrollarlo.

				

				
					********  Actualmente lo hace los miércoles, así que el chiste sigue funcionando.

				

				
					******** 	TaB Commemorates Golden Anniversary on Valentine’s Day, Ted Ryan, 2013 (coca-colacompany.com)

				

				
					********  Una de ellas era ACAB. Hubiera sido curioso.

				

				
					******** 	En realidad, será aún más común que un argentino lo llame «el francés» o «Banco francés», por su anterior denominación, pero ese es tema para otro capítulo.

				

				
					******** 	Para más información sobre este tema, te recomiendo el libro The Victorian Internet de Tom Standage.

				

				
					********  Thank God It’s Friday, que significa «Gracias a Dios que es viernes».

				

				
					******** 	De hecho, en algunos países está tan identificada con ellas que a las fotocopiadoras se las llama Xerox machines.

				

				
					******** 	Esta es la razón por la que, cuando rompieron el acuerdo con Panrico, las tiendas de Dunkin Donuts en España pasaron a llamarse Dunkin Coffee. Por suerte para ellos, la matriz decidió simplificar su nombre a nivel mundial y llamarse simplemente Dunkin. Menos problemas.

				

				
					********  No sé si es una indirecta a sus colegas del resto de bancos.

				

				
					******** 	Qué oportunidad perdida para haber llamado, al nuevo medio que fundó tras irse de El Mundo, El Universo.

				

				
					******** 	Según cuenta el libro Cómo convertir tu empresa en una marca líder en el mercado, de Juan José Jurado.

				

				
					********  	Te sonará más por sus siglas, más el S.A. de Sociedad Anónima.

				

				
					******** 	Primer nombre que tuvo Gallina Blanca.

				

				
					********Como curiosidad, Óptica 2000 tiene registrada la marca Óptica 3000 (registro M2399797). Hay que ser precavidos.

				

				
					******** 	https://www.rankia.com/blog/economia-domestica/4262127-historia-banca-espana-posguerra-iii-267

				

				
					********  	STS 763/2018.

				

				
					******** De hecho, cuando Direct Seguros cambió a su imagen actual, estuvieron unos meses llamándose solo Direct, pero pronto volvieron a añadir la coletilla «seguros», quizá porque en sus estudios descubrieron que habían perdido reconocimiento.

				

				
					******** La empresa siguió llamándose legalmente Apple Computers hasta 2007, cuando el éxito de iPod, iPad y iPhone hacía ver que ya no solamente fabricaba ordenadores. Bueno, eso y que firmaron la paz con Los Beatles, propietarios de la marca Apple Corps con los que estaban litigando.

				

				
					******** 	Orange realmente se creó algunos años antes, pero fue tan vanguardista en su momento que podríamos considerarla de la tercera generación de nombres.

				

				
					********  	Incluso cambió su nombre de usuario en Twitter, que tradicionalmente había sido @ppopular por el de @populares.

				

				
					********	Marca que, tras la desaparición de CDC, rescató un nuevo partido en 2017 como nombre.

				

				
					********  	Para desesperación de las mentes cuadriculadas como la del autor de este libro, el canal #0 está disponible en el dial 7 de Movistar+. Al parecer no era técnicamente posible ponerlo en el 0.

				

				
					********	Por motivos de competencia, Movistar está obligada a ofrecer a plataformas rivales algunos canales de contenido premium. La compañía ha sido muy pícara y ha incorporado la marca Movistar al nombre de estos canales. Así, cuando un cliente de Orange quiere ver un partido de Liga, tiene que verlo en el canal Movistar LaLiga. Y cuando uno de Vodafone quiere ver algunas series, tiene que hacerlo en el canal Movistar Series. 

				

				
					********   	Literalmente, «para la mujer».

				

				
					******** 	De mercat («mercado») y dona («mujer») en valenciano.

				

				
					********	Actualmente, República Democrática del Congo

				

				
					******** 	Mi opinión, que nadie me ha pedido, es que podrían aprovechar que la marca Lacasitos también es suya para convertirlos en Lacasitos Cacahuete, como hace M&Ms.

				

				
					********  Registro en la OEPM con número M1149766.

				

				
					******** 	Bueno, si fuese salomónica en sentido literal, supongo que a unos les habrían dado la marca Banc y a otros la marca Aja. Pero ya me entendéis.

				

				
					********  	Je, je.

				

				
					********	El origen de su nombre no es nada fálico: es simplemente la unión de los nombres de los dos bancos que lo formaron: Ra de Raiffeisen-Bank y Bo de Boerenleenbank.

				

				
					********  Insisto: con todos mis respetos a los pichincheños.

				

				
					******** 	Head & shoulders significa «cabeza y hombros», y es una referencia a los dos principales lugares en los que la caspa se hace notar. 

				

				
					******** 	Este limpiador llegó a España en 1982 y cambió de nombre en 1996. Haz cuentas: Don Limpio ya lleva más años llamándose así que los que se llamó Mr. Proper.

				

				
					******** 	Supongo que pensaron que ya que se iba a perder el juego de palabras con pig (cerdo), al menos usarían un nombre femenino.

				

				
					********  Eso no va a suceder.

				

				
					********  	Que, en un guiño a su personal, se llama Cartero.

				

				
					********	En diseño gráfico, el aire no tiene nada que ver con el oxígeno que respiramos, sino que se trata de un concepto referido al espacio sin otros elementos que algo tiene alrededor. Para que un logo, o en general cualquier imagen, se perciba bien y no se confunda, es importante que tenga aire, que pueda respirar con un buen margen alrededor.

				

				
					********  	Creador de logos como el de Correos, la COPE, el diario El Mundo…

				

				
					********	Y nadie me corrigió nunca, para que veas lo cruel que es el mundo a veces.

				

				
					******** 	Faltan mujeres en este repaso. Lamentablemente, la sociedad ha sido muy machista y eran pocas las mujeres que se dedicaban al diseño.

				

				
					********  https://graffica.info/francisco-castillo-creador-del-logotipo-de-el-corte-ingles/

				

				
					********  Un símbolo conocido como «ichthys», por si quieres buscarlo en la Wikipedia.

				

				
					******** 	Las MASCOTAS caninas de sus propietarias.

				

				
					******** 	Puede que te suene el nombre: era el hijo del capitán Scott, el mítico explorador del Polo Sur.

				

				
					******** 	Igual que el color de las zanahorias, que se cultivaban en muchos colores distintos pero los holandeses las popularizaron en naranja.

				

				
					********  	Algo así como la asociación que agrupaba a este tipo de entidades financieras.

				

				
					********	Efectivamente, las cajas de ahorros y bancos solían tener un escudo heráldico, como si se tratase de familias nobles o hermandades medievales. Y no es de extrañar, ya que algunas de estas entidades financieras tenían raíces muy antiguas. Por ejemplo, Caja Madrid tiene su origen en el Monte de Piedad de Madrid, fundado en 1702, y llegó a cumplir los trescientos años antes de convertirse en Bankia.

				

				
					********  	¿Será casualidad que UPyD, conocido por muchos como «el partido de Rosa Díez» usara de color corporativo el rosa? Vale, que oficialmente era magenta. Pero quitando a los diseñadores, ¿quién lo conoce por ese nombre?

				

				
					********	Aunque también se considera un color monárquico, ya que en el siglo xix se popularizó entre grupos de apoyo al rey del momento usar corbatas de color verde, aduciendo que el nombre de este color eran las siglas de Viva El Rey De España. En fin.

				

				
					********  	Curiosamente, hoy Simyo es propiedad en España de la anaranjada operadora francesa.

				

				
					********	Sin embargo, a ninguna de las dos pareció irle bien esta estrategia de no tener color corporativo. Equo acabó integrándose en Podemos y después en Más País, y hoy en día su logo es simplemente verde, y hasta ha cambiado su nombre por Equo Verdes. Por su parte, Yoigo lleva unos años utilizando solo la versión morada de su logo.

				

				
					******** 	Algo que, por sorprendente que parezca, es relativamente reciente. Lo de que el rosa sea de niñas y el azul de niños no se ha fijado así hasta bien entrado el siglo xx. Antes, en algunas sociedades se usaban los colores indistintamente o incluso la asociación era la contraria: el azul para las niñas (por el color del manto de la virgen) y para los niños, una versión rebajada del más viril rojo, el color de la sangre y la guerra.

				

				
					******** 	Estos cambios para masculinizar la marca han de reflejarse incluso mediante los textos. Mientras que para la línea general se presume de tener «un cuarto de crema hidratante», en la versión masculina es «un cuarto de tecnología hidratante».

				

				
					******** 	Anécdota recogida en el libro 75 historias de marketing con moraleja de Giles Lury (editorial LID).

				

				
					******** 	Esta información sobre los lemas y sus traducciones procede del libro La chispa de toda la vida de Javier Olave (Planeta). ¿Ves como ha sido un lema mítico?

				

				
					********  	Qué difícil es esto de hablar de sonidos por escrito, ¿eh? Al menos te has ahorrado sufrir lo mal que canto.

				

				
					********	Vale, este mejor búscalo en YouTube: «Intel sonic branding».

				

				
					******** 	Una tendencia en auge que consiste en evitar la comida excesivamente procesada y con aditivos artificiales, y sustituirla por comida casera, fresca y natural. En cuanto al cacao soluble, en vez del azucarado como Nesquik o Cola Cao, recomiendan cacao puro.

				

				
					******** 	De hecho, quizá recuerdes que Oikos nació como «Yoghourt Griego Danone». Años después, cuando todas las marcas tenían ya sus yogures griegos, Danone decidió diferenciarse de los demás precisamente dotando a este producto de una marca propia, sin necesidad de colgar de Danone, para desarrollar un universo propio y diferencial. Hablaremos de esto en el capítulo de rebrandings.

				

				
					******** 	Sin embargo, otras tiendas físicas de Amazon, como los supermercados y las librerías que ha abierto en algunos países, sí que usan su marca, ya que no han sido adquisiciones de otras empresas, sino ampliaciones del negocio de siempre.

				

				
					******** 	Curiosamente, el anuncio de televisión de 1994 que contribuyó a fijar en el imaginario popular Coca-Cola Light como bebida para mujeres, aquel del atractivo obrero sin camiseta que hacía su pausa de descanso a las 11:30 bajo la rijosa mirada de unas oficinistas, no muestra a ninguna mujer bebiendo el refresco light: solo lo hace él.

				

				
					******** 	Quien sí diferenciaba en cierto modo sus sabores de Naranja y Limón fue Kas a principios de los noventa. En su campaña «24 horas Kas», el sabor de naranja estaba promocionado como refresco para el día, mientras que el de limón se mostraba como un refresco nocturno, posiblemente porque es habitual mezclarlo con bebidas alcohólicas.

				

				
					******** 	Por cuestiones legales, las marcas que dejan de usarse a veces no se terminan de jubilar del todo. En las latas de Coca-Cola Zero verás que en el reverso, pequeña, sigue apareciendo la anterior marca. Es una manera de poder justificar que han estado usándola, de cara a la caducidad del registro.

				

				
					********  Gotham, para los más curiosos.

				

				
					******** 	Al parecer, debido a la forma de las teclas, que recordaba a las drupas de las moras (blackberries).

				

				
					******** 	Sin embargo, O2 no esconde quién es su dueño: le viene bien para ofrecer una garantía de calidad, de cobertura, etcétera. El truco está en saber compensar el peso de una y otra.

				

				
					******** 	Cupra nació como marca en 2018, pero anteriormente había sido el nombre de las variantes deportivas de los modelos de Seat.

				

				
					********  La lechera (Het melkmeisje), de Johannes Vermeer (búscalo, merece la pena).

				

				
					******** 	Ese acuerdo acabó hace algunos años, pero en países como España y Canadá, Coca-Cola mantiene los derechos de marca de Nestea.

				

				
					******** 	Para distinguirlo del propio Scotiabank, cuyo color corporativo es el rojo.

				

				
					********  Famoso por el mítico anuncio de «Gueropaaaa».

				

				
					******** 	La profusión de glándulas mamarias femeninas en aquella época era tan frecuente que al canal se le llamaba popularmente Teta 5.

				

				
					********  Búscalos en internet, no puedo ponerlos en un libro tan fino.

				

				
					********  	Compañía Internacional de Máquinas para Negocios.

				

				
					********	Oil en inglés significa «petróleo».

				

				
					******** 	Algo así como «el almacén del teléfono de coche».

				

				
					********  	No es que euro-algo sea el colmo de la modernidad, pero bueno.

				

				
					********	En todo caso, es verdad que los telegramas han sido reemplazados por otro tipo de comunicaciones a través de internet, pero Correos tiene importantes activos en el mundo de las telecomunicaciones, como una enorme red de fibra óptica por todo el país.

				

				
					******** 	Luis Salom, que más tarde sería investigado por presunta corrupción en el caso Taula.

				

				
					******** 	Hay quien dice un bar, otros sostienen que una zapatería.

				

				
					********	Jejeje.

				

				
					******** 	Petit Suisse no es una marca, es el nombre tradicional de una especialidad de queso. Porque, efectivamente, oficialmente no es un yogur sino un queso fresco.

				

				
					******** 	En México en vez de Danet se llamaron Danette.

				

				
					******** 	Aunque muchos insisten en que habría sido un nombre más divertido Random Penguin.

				

				
					******** 	Aunque, quizá, que el color corporativo de Argentaria fuese el amarillo quisiera ser un guiño a Caja Postal, probablemente la marca más relevante para el público general.

				

				
					******** 	Hablando de cajas de ahorros, estrictamente solo quedan Caixa Pollença y Caixa Ontinyent. El resto se convirtieron en bancos. Las cajas rurales, cajas laborales y cajas populares son otro tipo de entidad financiera, conocida como «cooperativa de crédito». Sí, es un poco lío.

				

				
					******** 	Movistar Televisión recuperó marca propia cuando Telefónica adquirió Canal + y ambas plataformas se unieron con el nombre de Movistar +. ¿Recuperará algún día el nombre simplemente descriptivo?

				

				
					********  Algo así como C Más.

				

				
					********  	Se podría traducir como «empieza la vida»

				

				
					********	«Una vida termina».

				

				
					********  Solicitud M3527042.

				

				
					******** 	En España se llamaron Las vacaciones de una chiflada familia americana y Desmadre a la americana, respectivamente. Seguro que hubo quien creyó que National Lampoon significaba «americana».

				

				
					******** 	 Léase con la voz o el tono de tu personaje favorito de Mad Men.

				

				
					******** 	 Ya puedes leerlo con voz normal, gracias.
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