branding

¢ Que puede aportar la
investigacion al ‘branding’?

1 | e

iempo atras, y sin tener
que remontarnos mas alla
de 10 afios, las marcas ali-
mentaban su personalidad
_ casi exclusivamente desde

los productos que amparaban. La in-
novacion, el constante desarrollo de
nuevas tecnologias y el incesante des-
cubrimiento de nuevas necesidades
por cubrir, relegaban la investigacion a
un papel muy téactico y operativo. Lo
interesante para el anunciante se
construia desde la inquietud por saber
si la gente entenderia los parabienes
de este o ese producto en relacion a su
competencia y, sobre todo, qué estaria
dispuesto a pagar por él.

En este escenario las marcas se iban
construyendo casi por inercia, a la es-
tela de lo que prometian sus produc-
tos y, en la mayor parte de las ocasio-
nes, desde el estilo, ingenio o gracia
creativa que era capaz de imprimirle la
agencia de publicidad. Los institutos
ibamos poco més allé del fest, del estu-
dio de base o del mistery shopping so-
bre todo, porque, de lo otro, habia po-
cas dudas o inquietudes en los
departamentos de marketing.

CRIS DOMINGO*

Pero todo cambid

Como si se tratara de una transfor-
macion comparable a la que supuso el
diluvio universal, la faz y el fondo del
mundo de la marca evolucionaron ra-
dicalmente. Aparecio el término bran-
ding y la marca ha pasado a ser un ac-
tivo que se planifica y gestiona como
el bien més preciado de la compaiiia.

La revolucion de mayor calado ha
venido dada desde el nuevo papel que
ahora ocupa el consumidor. Las mar-
cas han dejado de construirse desde
los atributos de sus productos para ha-
cerlo desde los valores de sus consumi-
dores.

Las marcas mds potentes y desea-
das, las de mayor éxito comercial y las
que consiguen ocupar los lugares de
privilegio en las listas clasificatorias
mas importantes son aquellas con las
que mejor se identifican sus consumi-
dores. La eficacia del branding se cons-
truye en paralelo a la eficacia de su tar-
geting. La fortaleza de la marca se mide
desde su relacion con el consumidor y,
sobre todo, sobre la base de modelos
identificativos y psicologistas.

Y es en esta parte de la historia en
la que nuestro matrimonio, del que
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hablabamos en lineas anteriores, se
vuelve imprescindible para ambas par-
tes.

La investigacion necesita de la
marca para dar sentido a su vision més
comercial y estratégica del negocio. La
consultoria en el &mbito de la investi-
gacion lo es en la medida que intervie-
ne en los procesos estratégicos de la
marca.

Y la marca necesita de la investiga-
cién, porque el diluvio ha barrido la
politica de productos y de decisiones
al margen del consumidor y, tras la
calma y el asentamiento de las aguas,
ha emergido con un poder indiscuti-
ble la cultura de las motivaciones, las
emociones y los factores proyectivos
de personalidad.

Solamente desde la profunda com-
prension del consumidor desde una
Optica psicologista, pueden las marcas
dar respuesta a las nuevas necesidades

del target, las cuales, como deciamos,
pasan mayoritariamente por procesos
emocionales de identificacion y perte-
nencia. Las marcas forman parte de
sus vidas y escala de valores, y éstas
deben relacionarse con las personas
del target en estos términos, satisfa-
ciéndolas a partir de la solucion de sus
necesidades més intimas y personales.

Evidentemente este escenario pre-
cisa método e instrumentos que sean
capaces de operar en esta nueva reali-
dad, y que sean maximamente efica-
ces no solo en comprender v tipificar
al consumidor, sino, y lo que es mas
importante, en hacetlo operativamen-
te para el marketing. El reto es, de este
modo, facilitar la toma de decisiones
frente a un entorno competitivo cada
vez mas complejo e indefinido.

El lenguaje que relaciona a las mar-
cas con sus consumidores consiste en
emociones (irracionalmente construi-
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das) y una mezcla de afectividad refor-
zada con experiencias. Estos son senti-
mientos que los consumidores exigen
tener hacia las marcas para favorecer
una relacién mutuamente beneficiosa.
Las marcas en si carecen de emociona-
lidad; s6lo desde una correcta estrate-
gia de branding sustentada desde la in-
vestigacion son capaces de crear
vinculos emocionales con los consu-
midores. Asi, las marcas deben ser ca-
paces de generar estas afinidades.

Conceptualmente, y desde el plan-
teamiento metodologico, existirian
dos criterios centrales en la puesta en
marcha de un proceso de branding des-
de la investigacion:

a) Profundizar en los habitos, acti-
tudes y motivaciones de los usuarios
de la marca con el fin de conocer cud-
les son los valores que determinan la
imagen/satisfaccion en torno a la rela-
cion que actualmente mantienen con
ella (percepciones y valoraciones),
analizando de forma exhaustiva don-
de radican sus fortalezas y debilidades.

b) Averiguar cuales son las necesi-
dades cubiertas/no cubiertas y expec-
tativas generadas/bles desde la pro-
pia marca.

El ‘branding’ visto desde la
investigacion

El proceso de branding, desde nues-
tra experiencia y en relacion al trabajo
que llevamos a cabo para nuestros
clientes se fundamenta en un proceso
claramente estructurado y que consta-
ria de tres grandes etapas en cuanto a
investigacion se refiere (ver figura 1).

Primer paso. Un modelo de seg-
mentacion tipificado es el primer e in-
excusable paso para abordar un proce-
so de branding. Desde esta plataforma,
y a partir de estructurar e identificar el
global de consumidores en unidades
de analisis homogéneas, dimensiona-
remos la realidad del mercado y sus
oportunidades de fargeting. En nuestro

caso, tiene su punto de partida en el
modelo de segmentacion global del Si-
nus Milieus™, de la consultora Socio-
vision (Tactica aplica en Espafia esta
herramienta).

Para operar en Espafia con un mo-
delo de segmentacion tipoldgica como
éste debemos tener en cuenta algunas
reflexiones.

Espafia es un pais inmerso en un
proceso de cambio durante un perio-
do de tiempo significativamente cor-
to. En Espafia se verifica una alta capa-
cidad de adaptacion, sin que ello haya
originado tensiones. La aceptacion del
cambio es paraddjica si atendemos a la
imagen de pais, fuertemente arraigado
en sus tradiciones. (Representado por
el Milieu Consumidores adaptados.)

El cambio no ha supuesto necesa-
riamente el abandono inmediato de
valores y tradiciones. Sencillamente la
vitalidad y espontaneidad de la men-
talidad espafiola ha permitido integrar
sin conflicto la nueva modernidad deri-
vada del desarrollo econdmico y poli-
tico, en sus tradiciones y valores. Pare-
ce que tenemos una sociedad
enormemente flexible.

Evidentemente el resorte mas re-
levante que facilita el cambio, el ca-
talizador por excelencia, es el rapido
acceso al consumo, al confort, etc.
Un cambio hasta ahora placentero.
Ello nos lleva a delimitar que el cam-
bio, en Espafia, queda muy constre-
fiido a un paso de territorios de tradi-
cionalidad a territorios de una
primera y mds simple modernidad
(con una fuerte orientacion materia-
lista). Consecuentemente, la segunda
modernidad es una realidad atin
muy incipiente en Espafia.

Esta velocidad en los cambios su-
pone, a la vez, que los distintos Milieus
con los que se hipotetiza, estén muy
condicionados y dominados por varia-
bles generacionales (p.e. Los pasotas y
los Rebeldes reactivos, Los experimenta-
dores y Posmodernos, representan una

franja generacional muy joven)

Operando sobre dos variables de
clasificacion, estatus social y orienta-
cion de valores base (para configurar
tres segmentos: Tradicionales, Moder-
nos I'y Modernos II), este sistema nos
define y dimensiona 11 segmentos ti-
poldgicos. De ellos, no s6lo sabemos
como operan sus motivaciones centra-
les y estilo de vida, sino que conoce-
mos la dimension demografica de los
mismos (ver figura 2).

Este ultimo aspecto es de una im-
portancia estratégica clave para la
marca. Ademas de identificar cuales
son los perfiles de target mas cercanos
a mi marca, también podremos pon-
derar en qué medida son los mas inte-
resantes desde una lectura puramente
cuantitativa. En procesos de branding
es de vital importancia medir el tama-
fo de los segmentos en relacion a los
posibles esfuerzos de marketing que
conllevaria dirigirse a ellos respecto a
una estimacion de ventas

Uno de los aspectos mas interesan-
tes de este modelo es que resulta espe-
cialmente util para porfolios de
clientes multimarca. La precisa iden-
tificacion de publicos facilita en gran
medida la organizacion y segmenta-
cion especifica de las marcas en rela-
cion a ellos. De tal forma que la em-
presa puede optimizar su estrategia de
focalizacion de marcas a partir de un
sistema de targeting tipificado (y vali-
dado de forma periodica) que las ges-
tiona de forma estanca y sin apenas
solapamientos. Y en cualquier caso, si
estos se producen, sabremos especifi-
camente en relacion a qué perfiles

Cada uno de ellos estard definido
desde su estilo de vida y las motivacio-
nes subyacentes (en cuanto a los valo-
res mas basicos) y en relacion a su ni-
vel adquisitivo, por lo que la
operatividad de este sistema como he-
rramienta de marketing es muy alta

Pero si queremos profundizar en el
branding, de forma mas estratégica,

“Las marcas han
tiejado de
construirse destde
los atrihutos de
los productos,
para hacerlo
deste los valores
e sus
consumitores”

“En el proceso de
‘branding’ es de
vital importancia
medir el tamno de
los segmentos en
relacion a los
posibles esfuerzos
tle marketing que
conllevaria
dirigirse a ellos"”
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branding

"La gestion de las
marcas siempre
debe nacer y
morir en el
consumidor ya
sea para explotar
J probar un
proceso de
'Naming’' como
para validar una
linea determinada
de comunicacion”
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tendremos que ir un poco mas alla

Segundo paso. Una vez identifica-
dos los segmentos mas afines a nues-
tra marca o marcas, es cuando toca
profundizar intimamente en ellos. En
este sentido, el modelo de Needs States
o de Organizacidn de Necesidades es una
herramienta de exploracion y com-
prension de las necesidades mas psico-
logistas e internas del farget. Pero ;por
qué este segundo paso?

Las marcas no solo necesitan iden-
tificar primariamente a sus ptablicos
afines (por muy adecuado y preciso
que sea el modelo). Para una mas afi-
nada construccion de una marca nece-
sitamos entender con precision como
se pueden construir modelos identifi-
cativos con nuestro core target; saber
cudles son los modelos relacionales
profundos y vivenciales, los rasgos de
personalidad con los que desea identi-
ficarse; todo ello para apropidrnoslo y
crear solidos vinculos emocionales
con nuestro consumidor.

Uno de los ejemplos mas brillantes
en este sentido es el que podemos en-
contrar en BMW, por ejemplo. La mar-
ca ha trascendido la afinidad operativa
con sus targets afines para conectar in-
timamente con ellos a través de un
lenguaje de valores y vivencias perso-
nales (ver figura 3).

Es en este segundo paso donde re-
almente se construye el branding a
un nivel més estratégico, porque so-
mos capaces de unir en un mismo
plano la realidad emocional e irracio-
nal del consumidor con la esencia
misma de la marca. Evidentemente
no es un trabajo facil y exige grandes
esfuerzos metodologicos y técnicos.
Pero los resultados para las marcas
que invierten en ellos son espectacu-
lares, y aqui podriamos aportar una
amplia experiencia con marcas como
Pikolin, Havana Club, Puleva, Espa-
fa 0 BMW (ver figura 4).

En este apartado, el protagonismo
absoluto es de las herramientas cuali-
tativas y proyectivas. Técnicas que nos
permiten llegar hasta los mecanismos
y procesos mas inconscientes y pro-
fundos del individuo, asi como a la re-
alidad de sus pulsiones y motivaciones

mas potentes y claves en el proceso de
la toma de decisiones; en el terreno
donde una marca se casa o se divorcia
emocionalmente con el consumidor.

Para ello, es preciso facilitar he-
rramientas que permitan al consumi-
dor explicarse a si mismo, mostrarse
tal como es, mas alla de lo que es ca-
paz de explicarnos a partir de las pa-
labras.

En Téctica trabajamos mediante
un proceso metodoldgico asentado
sobre un amplio archivo de image-
nes tipificadas y organizadas sobre
distintos ejes de valor (cada uno re-
presentado, asi mismo, por una am-
plia diversidad de representaciones
graficas) a partir del cual cada indivi-
duo realiza un proceso de prioriza-
cion segtn lo que es realmente im-
portante para ¢él, todo ello
realimentando sisteméticamente sus
elecciones con argumentos que im-
provisa sin que antes haya tenido la
ocasion de racionalizar.

Asi obtenemos distintas represen-
taciones que nos permiten compren-
der en profundidad al individuo (co-
lectivos) desde la realidad de sus
pulsiones y motivaciones mas poten-
tes.

Tercer paso. Como tltimo paso en
todo este proceso de branding desde la
investigacion, damos paso al modelo
de construccion de marcas.

Este modelo se construye jerarqui-
camente a partir del mapa de valores y
factores proyectivos de personalidad
atributos de la marca obtenidos en los
pasos anteriores, y no es mas que una
operativizacion del sistema. En este
proceso se construyen los modelos de
marca o marcas dando respuesta a dos
cuestiones fundamentales: ;como
quiere/desearia sentirse con la marca?
y icomo quiere/desearia ser percibido
por los demas? (Ver figura S.)

Este es el proceso a partir del cual
daremos respuesta a las diferentes ne-
cesidades de branding que pudieran
plantearse: construit, reposicionat, op-
timizar o reorganizar respecto al reste
de marcas. En cada caso obtenemos
las pautas clave para abordar concep-
tualmente y con éxito uno u otro pro-

ceso. De hecho nosotros mismos he-
mos adaptado los resultados de este
modelo en briefing de comunicacion
para una agencia de publicidad. La
operativa entonces es absoluta.

En ocasiones esta fase puede verse
sujeta a diferentes procesos de investi-
gacion exploratoria o confirmatoria.
Esta situacion se produce cuando el
abanico de recursos de la marca es
muy amplio y encontramos en ella
margen de maniobra para construir
diferentes escenarios o hipotesis de
modelos de marca diferentes. Y no es
tanto porque puedan producirse des-
ajustes o desenfoques en el farget, sino
porque este proceso es tan intenso que
la marca se nos aparece inusualmente
rica en matices y argumentos emocio-
nales de intensidad pareja y esto pro-
voca que debamos decidir por un ca-
mino. En este punto, la investigacion
se convierte en una herramienta de
fest y validacion (ver figura 6).

En todo caso, y como epilogo a es-
te articulo, tendriamos que decir que
al margen de un proceso estratégico
de investigacion como el que hemos
expuesto, cualquier buena practica en
el ejercicio del branding exigiria proce-
sos de investigacion de forma cons-
tante y regular

Pensemos que la gestion de la mar-
ca, en cualquiera de sus formas, siem-
pre debe nacer y morir en el consumi-
dor, ya sea para explorar y festar un
proceso de naming para un producto
como para validar una determinada li-
nea de comunicacion

La marca, como veiamos, es un ela-
borado constructo al que nuestro tar-
get asocia pensamientos, emociones y
vivencias que trascienden cualquier
logica teorica, cimulo de experiencias
o repetidos aciertos de los departa-
mentos de marketing. No seamos pre-
tenciosos pensando que, en alguna
parte del proceso de branding, por sen-
cillo que nos parezca, podemos pres-
cindir del auténtico rey de la funcion:
el consumidor. O

(*) PERE JANSA Y CRIS
DOMINGO son directores asociados
de Tactica




