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0. Abstract

Catala

En un context on existeix una gran competéncia entre marques, sem formula una
pregunta: Com es genera identitat de marca actualment? A través d’aquesta pregunta, sem
generen una série de dubtes que ordenaré amb la meva recerca.

La meva recerca girard entorn del producte d’una marca i la seva relacié amb el mén de la
publicitat. La finalitat és esbrinar qué eines necessitem per comunicar els nostres valors de
marca i aix{ crear la diferenciacié d’identitat per a la nostra marca.

Aquest projecte es materialitzara en la comunicaci6é de marca d’una marca
concreta, HiddenStatus. Acabaré generant-li una identitat de marca, amb la finalitat
d’aconseguir que la marca prosperi en el seu sector.

Castellano

En un contexto, dénde existe una gran competencia entre marcas, se me formula una
pregunta, y estd es: ;Cémo se genera identidad de marca actualmente? A través de esta
pregunta, se me generan una serie de dudas que voy a ordenar con mi investigacion.

Mi investigacién girard en torno al producto de una marca y su relacién con el mundo de
la publicidad. Con la finalidad de averiguar qué herramientas necesitamos para comunicar
nuestros valores de marca y asf crear la diferenciacion identitaria para nuestra marca.

Este proyecto se materializard en la comunicacién de marca de una marca concreta,
HiddenStatus. Acabaré generdndole una identidad de marca, con la finalidad de conseguir
qué la marca prosperé en su sector.

English

In a context, where is a great competition between brands, I am asked a question, and is:
Today, how do we generate brand identity? Through this question, I generate some doubts
that I will tidy up with my research.

My research will be related to a product of a brand and its relationship with the world of
advertising. In order to find out what tools we need to communicate our brand values, in
order to create identity differentiation for our brand.

This project is materialized in the brand communication of a specific brand, HiddenStatus.
I will end up generating it’s brand identity, with the purpose of prospering in his sector.
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1. Introduccidn

Mi trabajo de final de grado parte de un interés por la identidad de
marca, quiero saber cémo se genera actualmente. Estoy estudiando
disefio, y como hace poco he empezado practicas en una agencia de
publicidad: S.C.PE, he empezado a interesarme por el mundo de la
publicidad. Esto ha hecho que se me acaben generando una serie de
dudas. ;Qué hace que una identidad de marca que creamos sea fuerte
en su sector? ;Es la diferenciacién de identidad entre marcas la clave
para prosperar? ;Qué tendremos que buscar para diferenciarnos y para
saber que necesita el usuario? ;Qué necesita el usuario para entender
cémo se diferencian dos marcas que ofrecen el mismo producto?

Quiero descubrir hacia donde se dirige la comunicacién de marca y
su expansion mds alld de la grafica. ;Tenemos que generar afinidad
con el cliente? Si es asi, ;qué la genera? ;Se genera ficcién para ser més
cercanos? ;La publicidad crea un vinculo emocional con su marca?
¢Es esa es la clave de las marcas que prosperan?

A su vez, quiero saber si ha habido un cambio en la forma de hacer
publicidad a consecuencia de Internet y las redes sociales. ;Existe una
diferencia, teniendo en cuenta el contexto actual, respecto a como

se hacfa publicidad anteriormente? ;Es el contexto la clave de mi
investigacién?, ;Estd cambiando algo gracias a la tecnologia? Como
consecuencia a esto, ;generan cambios las nuevas generaciones (los
millennial y la generacién Z)? ;Nos afecta su forma de actuar o pensar
en la forma de generar identidad o solo en el cambio de medios?

Quiero analizar estas nuevas generaciones para saber si gracias a ellas
estd cambiando la forma en la que se genera identidad. ;Influye en
la comunicacién nuestra nueva forma de actuar (nuestra forma de
asimilar muchos inputs, sobre todo visuales, y la rapidez en la que
lo vemos)? ;Cémo influyen los influencers en las campanas y cuantas
marcas los eligen? ;Existe un simple cambio en los medios o la
publicidad se ve afecta en la forma de hacer y generar?

Por lo tanto, mi trabajo final de grado consiste en ordenar todo
el caos que acabo de presentar. Los métodos para realizar mi
investigacién partirdn de bibliograffa, referentes y entrevistas.
Para ordenarlas, estudiaré las diferentes tendencias en el sector de
la publicidad y el disefio. Como son el branding, el marketing, el
marketing sensorial, el marketing online, la publicidad emocional, el
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neuromarketing, el storytelling, la narrativa transmedia y veré c6mo
estas me pueden ayudar.

Analizaré también otras marcas para entender cémo generan su
identidad. También analizaré nuestro contexto actual, las nuevas
generaciones y la globalizacién. Para acabar, hablaré con personas
influyentes en el sector, Paco Badia y Pipo Virgos, ambos directores
creativos en S.C.PE, donde Badia también ocupa el cargo de jefe

de arte. Los entrevistaré para conocer el trasfondo que hay detris

de la publicidad y la idea de identidad y saber su proceso. Esto me
orientard, ya que es una fuente directa que me permitird entender qué
procesos se utilizan.

Con todo lo aprendido, quiero disefiar la identidad de marca de
HiddenStatus. Se trata de una marca de moda prér-a-porter que
representa un puente entre la inspiracién del street wear y el disefio
sofisticado de la alta costura.

2. Contexto actual

Parece que estamos en una era donde la sociedad estd condicionada
por la digitalizacién, donde tenemos conexién al instante a todo

lo que queremos y buscamos. No nos hace falta esforzarnos para
encontrar lo que buscamos, solo tenemos que ir al maravilloso Google
y escribir qué queremos saber. Estamos conectados las 24 horas del
dia, sin descanso. Podriamos decir que el mévil es una parte mds

de nosotros, siempre pegado a nuestro cuerpo. Tenemos acceso a la
informacién del mundo entero en cualquier momento del dia, en
cuanto lo necesitemos.

Podemos saber qué estd pasando en la otra parte del mundo, o sin ir
mds lejos, qué esta haciendo nuestro companero de trabajo. Gracias a
las redes sociales sabemos qué hacen nuestros amigos y familiares en
todo momento. Podemos saber todo lo que queramos saber. Hemos
perdido parte de nuestra intimidad y hemos ganado la necesidad de
contar qué estamos haciendo y de vender nuestra vida como si de una
pelicula se tratara. Anunciamos por donde nos movemos y las cosas
tan fantdsticas que hacemos (nos hemos vuelto narcisistas y egélatras).
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Hemos pasado de crear relaciones sociales reales a generar una ficcién
afectiva en la red. Son un ejemplo de esta idea, por ejemplo, las webs
de citas, donde se crean relaciones a través del mundo virtual.

Cuando subimos algo en la red tenemos un feedback al instante, lo
que genera que nos acostumbremos a recibir respuesta inmediata de
forma espontdnea. El tener al alcance toda esta informacién provoca
que estemos acostumbrados a recibir muchos inpuss en un dia. Ya

no nos sorprendemos ni nos impactan las cosas de la forma que lo
hacian cuando solo vefamos unos cuantos anuncios en la television y
unos cuantos carteles publicitarios en la calle. Ahora crear un impacto
es mucho mds dificil. Tiene que tratarse de algo innovador y que
genere impacto visual para poder crear una impresién en el publico.
Las tltimas generaciones han nacido con internet, su experiencia no
incluye un mundo donde no entre el ciberespacio. Desde mi punto de
vista, este vinculo es relevante plantearnos cémo nos comunicaremos
con ellos o para pensar c6mo se van a comunicar.

Para las empresas también existe un cambio y es que hoy en dia
nuestra economfa se centra en el consumidor. Marc Gobé (2001)
dice que hemos pasado de una economia industrial, dominada por
las maquinas, a una economia que sitda al consumidor en el centro
del poder. Se ha pasado de la produccidn al consumo, pasando de

lo racional al deseo (de lo objetivo a lo subjetivo). “Los ordenadores
han pasado de ser equipamiento tecnolégico para ser conceptos mds
amplios de entretenimiento, muy orientados hacia los consumidores.
Los aviones han dejado de ser un medio de transporte para
convertirse en organizaciones de viajes que mejoran nuestras vidas de
formas distintas a través de sus programas de puntos y bonificaciones.
La comida no es solo cocinar o una tarea mds, representa un estilo

de vida y una experiencia sensorial”. (Gobé, 2001 : 14) La velocidad
sustituye a la estabilidad, valoramos mds los activos intangibles que
los tangibles.
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2.1. Medios de comunicacion

¢Qué influencia tienen los medios de comunicacién en la publicidad
y qué importancia tiene su evolucién para la publicidad? El cambio
mds significativo en la publicidad, por su evolucién a lo largo de los
afos, son los medios de comunicacién. Aunque existe la convivencia
con los antiguos medios, a muchas marcas les ha surgido la necesidad
de adaptarse a los nuevos medios y han tenido que hacer cambios en
el formato de su comunicacién.

Los medios de comunicacién son el canal utilizado por nuestra
sociedad para informar de forma masiva. Su origen se remonta a la
comunicacién oral y llega hasta la creacién de la prensa, la radio, la
television e internet.

El nacimiento de la imprenta de Gutemberg, en el siglo XV, abrié
una nueva puerta a los medios. Gracias a esta invencién, se dio paso

a los primeros diarios (s.XVI), donde se pudo empezar a jugar con la
informacién, imprimiéndola y ddndole forma para un pablico mds
amplio. Los periddicos se convirtieron en el medio de comunicacién
principal hasta la llegada de la radio y la televisién. Estos dos medios
no solo introdujeron la transmisién de informacion, sino que también
tenfan la funcién de entretener. Aiin son muy importantes en la
actualidad, ya que forman parte de los medios mds notorios y con
mds influencia.

Cuando las empresas, poderes politicos y multinacionales se unieron
a la comunicacién en los medios, estos ganaron importancia e
influencia. Internet ayudé a este desarrollo, ya que, gracias a él, la
informacién se internacionalizaba y se compartia con facilidad.
Internet relacionaba y diversificaba la informacién, por eso se ha
convertido en una pieza fundamental en los medios.

A escala global, los medios de comunicacién sufren una constante
evolucidn, la cual se vincula al desarrollo de las innovaciones
tecnol()gicas. Hay que adaptarse a estos nuevos medios o convivir con
ellos.

14

2.1.1. Analisis actual

Tanto la difusién de la informacién como el ndmero de personas
con las que nos comunicamos han ido aumentando hasta alcanzar
un nivel masivo gracias a los nuevos medios de comunicacién. Esto
permite propagar la informacién de manera mds répida y eficaz, los
mensajes en masa reciben una respuesta masiva. Esto es una ventaja
en el sentido de que ya sabemos si algo funciona al instante a través
de la valoracién de un gran niimero de usuarios.

Por eso, la comunicacién deja de ser unidireccional e interpersonal y
pasa a ser colectiva e intergrupal. Obtenemos diferentes respuestas de
la audiencia y estas nos dan diferentes informaciones que se pueden
contrastar y asf llegar a diversas opiniones.

Parece que el modelo de negocio actual estd en Internet, con el
nacimiento del Big Data. Tenemos toda la informacién de los
usuarios y sus respuestas activas. Todo estd registrado en la nube y las
empresas utilizan los datos registrados para su beneficio comercial.
Melissa Davis (2010), afirma que el medio digital permite descubrir
lo que la gente comenta y espera de las marcas y puede usarse para
desarrollar productos y servicios con la ayuda de los visitantes
virtuales, de los cuales se espera una participacién activa.

Muchas marcas se estdn pasando al medio digital como principal
canal de comunicacién, como es el ejemplo de la marca de moda
Gucci con cuenta en Twitter, Instagram, Facebook y Youtube. En

la entrevista a Paco Badia, nos cuenta que “la irrupcién de nuevos
medios y nuevas metodologias ha cambiado hasta el punto de
conectar la marca directamente con el usuario y con la compra final”.

Un ejemplo interesante es el caso de TOUS, como me ha comentado
Paco Badia (2018) en nuestra entrevista. TOUS es una marca de
joyeria desde 1920, la agencia lleva trabajando para TOUS desde
hace 4 afos y, durante estos 4 afios, han podido ver en ellos “cémo
han hecho la evolucién al digital, no solo en la comunicacién sino
también en el negocio. Cémo estdn desarrollando estrategias de
crecimiento a nivel global gracias a los nuevos medios digitales.”

En un sentido parecido, Badia anade: “cambién porque para ellos
[TOUS], ademads de sus tiendas, el e-commerce, es uno de los
canales principales y estdn valorando todas las opciones para sacarles
el mayor rendimiento, a tener una via directa con el consumidor y
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como conseguir que este consumidor acabe comprando a través del
e-commerce de TOUS”. (Figura 01)

La tecnologia cada vez se sofistica mds y aumentan las expectativas
de la interaccién con los medios, por lo que se espera que las marcas
ofrezcan algo mds que un simple sitio web. Aunque hoy en dia
tenemos que mediar con la convergencia de los nuevos medios con
los antiguos. Los dos medios colisionan para conectarnos mejor y es
por eso por lo que podemos hablar de transmedia. Para las marcas es
fundamental el pablico de internet, aunque atin existe una lucha por
ofrecer una experiencia entre el mundo digital y el tradicional.

(Figura 01) - Pagina de Instagram de Tous.
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2.1.2. Redes Sociales

Uno de los mayores cambios en las marcas ha sido la creacién de
canales sociales como Facebook, Youtube, Instagram y Twitter. El uso
de estos canales es una forma mds para atraer al puiblico, sobre todo al
publico joven.

Sin ir mds lejos, en relacion con el caso de TOUS, Badia nos comenta
que las redes sociales la han ayudado, teniendo en cuenta que es muy
querida como marca “porque tiene un grupo de fans bastante sélido
y esto les ha dado un avance, un potencial en redes sociales muy
bueno”.

Badia (2018) sefiala que “con la salida de Instagram y demis,

han podido canalizar de alguna manera todo este grupo de fans y
mantener un contacto y medio propio que, para la marca, es mucho
mds econémico que no el de invertir en gran difusién. Que hay que
hacerlo igualmente para captar nuevo publico, pero tener un medio
propio como este les da un gran poder de fidelizacién”.

Ademids, las redes sociales permiten crear un dialogo con el
consumidor. Es una forma de acercamiento al publico de la marca.
También hay que tener en cuenta que cada usuario tiene un perfil.
Esto, de alguna manera, permite a la marca identificar mejor a su
publico. Paco Badia dice que las redes sociales han otorgado una
relacién de poder a los consumidores y; al final, la generacién de un
feedback directo a las marcas.

2.1.3. Influencers

Las redes sociales han llevado a la creacién de este nuevo grupo

de personas populares en nuestra sociedad. Su fama no nace de su
talento, sino simplemente por mostrarnos su vida como una ficcién

a la que estamos enganchados. Estas personas son juzgadas por sus
aficiones, por qué productos utilizan, nos dan consejos de belleza, de
dénde ir o comer, dan consejos de la vida, de relaciones o de sociedad
o comparten viajes impresionantes que hacen o una vida en pareja.
En definitiva, nos ensefan lo que quieren mostrarnos para crear una
vida virtual perfecta.
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Cuando un influencer promociona una marca, esta gana publico del
influencer, que recomienda su producto, como fuente fiable que es
para sus fans. También hace que la marca llegue a un publico mds
joven, se da mds afinidad por ser reconocido de forma probada por
la persona “corriente” y es una forma de que se visualice su producto
en diferentes plataformas digitales y mostrar c6mo se utiliza, queda o
funciona.

Para entender este fenémeno, creo que Paco Badia (2018) hace una
buena descripcién del asunto: “hace afios la publicidad era como
un referente cultural para la gente, porque de repente ti estabas
viendo televisién y la publicidad te descubria un universo estético o
una tendencia de moda o una cosa que era una gran novedad, pero
ahora con la irrupcién del crecimiento y el desarrollo masivo de redes
sociales e internet, de los blogs y de todas las herramientas que la
digitalizacién ha proporcionado a los usuarios para que sean como
creadores de su propio contenido”. Segin Badia (2018), esto ha
provocado que: “asi como antes la publicidad te descubria grandes,
corrientes de tendencias de moda, etc., ahora las encuentras en los
blogs o incluso en los influencers.”

Las redes sociales han otorgado poder al publico, de tal manera que
los usuarios pueden dar sus opiniones directas y esto beneficia a las
marcas. La innovacién tecnolégica nos ha permitido que cualquiera
de nosotros pueda ser una persona influyente, incluso creadores

de tendencias. Las marcas utilizan los influencers para llegar a mds

publico.

Paco Badia (2018) afiade: “mds alld de este poder de los usuarios, lo

que ha pasado también es el gran cambio de hdbitos de consumo.

Las nuevas generaciones tienen una nueva manera de aproximarse al
g

consumo y, sobre todo, al consumo de contenidos. Seguramente no

destinan tantas horas ni tantos ratos a la televisién porque tienen la

porq
pantallita pequefia, sobre todo el mévil.”

La implementacién del mévil en nuestras vidas, nos ha creado

una adiccién a este pequefio aparato, del cual disponemos para
todo. Esto hace que la publicidad tenga que adaptarse a este nuevo
medio de pantalla pequefia y portdtil. Una manera de introducirse
en este medio es a través de los influencers , que cuelgan contenido
constantemente y de forma que llega inmediatamente a sus fans.
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Sin embargo, la idea de influencer es la de utilizar una persona
influyente para promocionarnos, tal como se ha hecho durante
muchos afios. Es como cuando participaba gente famosa en la
publicidad, solo que los llevamos a un medio que no existia. Pipo
Virgos (2018) explica en su entrevista que “cuando tenfas a Ana
Obregdn en los anos 80 posando con un bikini de la marca que
fuera, eso era un anuncio. Lo que pasa que salia en el Hola y no en
Instagram, pero era un anuncio’.

Por otra parte, internet permite que sepamos la verdad con mds
facilidad, lo que comporta que las marcas tengan que ser mds
transparentes. Antes era mds ficil no contar toda la verdad a los
clientes, actualmente es muy dificil esconder si nuestra marca tiene
aspectos no especialmente “éticos”. Un ejemplo es el de Facebook:
cuando se filtré que utilizaba nuestra informacién para su uso,
provocé una pérdida de fans en manada y Facebook, a pesar de ser la

marca que es, tuvo que disculparse.

Por este motivo, nuestros clientes buscan marcas que sean lo més
reales y transparentes posible, una forma de generar la confianza
necesaria es a través de colaboraciones con influencers.

Tienen la labor de promocionar o valorar un producto de forma
personal, como si fuera la opinién de un amigo. Nosotros los
percibimos como gente corriente, nos los creemos, por tanto nos
sentimos identificados con ellos. Mucho més que cuando vemos un
anuncio con una celebrity, alguien inalcanzable y alguien que estd en
una posicién social totalmente distinta a la nuestra. Los influencers
son mucho mds cercanos y ademds con una imagen mds real. En
cambio, una celebrity es demasiado perfecta y esa perfeccién quita
credibilidad al producto que nos intentan vender. La clave de los
influencers reside en qué dan autenticidad a la marca que colabora
con ellos. Logran que el puiblico vea la marca desde una visién mds
real y cercana.

2.2. Nuevas generaciones

Estas nuevas generaciones son la Generacion Y (millennials), nacidos
entre 1981 y 2000, y la Generacién Z, nacidos a partir del afio 2000.
La principal caracteristica y diferencia de estas generaciones es que
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son nativos digitales. Estos jévenes marcan la direccién a partir de
sus gustos adquiridos a través de la tecnologia y las redes sociales. Las
marcas que interactian con este publico tienen que tener en cuenta
que las redes sociales han cambiado las expectativas de este nuevo
publico. La personalizacién es un punto clave, lo personal como lo
real es un factor que las empresas deben seguir si quieren llagar a
causar impacto en este publico.

Los millennials y la Generacién Z se encuentran actualmente

entre el inicio de la adolescencia y alrededor de los 35 afios. Estdn
conectados las 24 horas y retro-alimentados constantemente y su
principal herramienta es el mévil. El mévil hoy en dia es el rey, ya
que nos permite la conexidn a todas horas, sin importar dénde nos
encontremos. Aunque también tenemos que tener en cuenta que el
movil no tiene el mismo impacto que tienen el cine o las grandes
pantallas de televisién que tenemos hoy en dia en casa.

Como comenta Paco Badia (2018), “se ha generado la necesidad de
hacer un consumo menos cualitativo y mds cuantitativo. La gran
demanda que tienen las nuevas generaciones de contenido y ademds
el hecho de que se vean en pantalla pequena hace que se tengan que
generar muchos contenidos, con lo cual se genera menos calidad.

Y también estos contenidos tienen peculiaridades porque son
contenidos que son mds cortos, que buscan un impacto mds visual,
porque la gran mayoria de redes sociales se consumen en espacios
publicos, con lo cual la gente no activa el sonido”.

Actualmente, el mévil tiene mucho peso en nuestra sociedad, pero
esto no significa que los demds medios hayan perdido importancia.
Badia comenta, que “todos vamos por la calle, todos consumimos mds
o menos series, en Netflix o donde sea, todos compramos a través de
determinadas plataformas, vamos de tiendas”. En funcién de lo que
comenta Badia (2018), creo que este nuevo publico es una pieza mds
a tener en cuenta cuando queremos hacer una buena campana de
comunicacién, pero todo dependerd de la verdad de nuestra marca. Si
tenemos una marca nativa digital, se integrard a la perfeccién con las
nuevas generaciones.

Si nuestra marca es nativa digital, igual que las nuevas generaciones
de consumidores, la integracion entre ellos ird de una forma fluida,
sin dificultad. No tendremos que forzar la marca para que encaje con
estas generaciones, ya lo hard de forma natural.
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Pero teniendo en cuenta las necesidades de cada marca, lo que
aportan estas nuevas generaciones es una nueva forma de comunicar
y llegar a un determinado tipo de usuario. Si a tu marca le interesa
llegar a este publico joven a través de estos medios, pues tendrd que
adaptarse y crear este vinculo interactivo que generan las redes sociales
con el consumidor. Si por el contrario tu marca no necesita adaptarse,
porque a tu marca no le interesa, estas nuevas generaciones no van a
perjudicar en la comunicacidn. Todo dependerd de a quién quieras
transmitir tus valores y esto condicionard el cémo y el dénde.

2.3. Globalizacion

Las empresas viven en un contexto globalizado, donde estén atentas
del mercado internacional, cada vez mds competitivo y complejo,
con cambios de gran rapidez. La internacionalizacién ha creado una
competencia mucho mayor.

(L6pez, 2007: 25) “El escenario mundial estd ligado al avance de
paises muy poblados y las empresas deben afrontar nuevos retos que
pasan por hacerse un hueco en ellos. Las estrategias de marketing

y comunicacion deben tener en cuenta esta competitividad global
caracteristica del mundo que viven hoy las corporaciones. Debemos
tener en cuenta también que cada vez los productos se parecen mds;
cuando aparece un nuevo producto en el mercado, tan solo 2 0 3
meses después la competencia lanza un producto similar o bien
aparecen nuevas marcas con precios imbatibles en sus productos.”

Con este contexto, las empresas tienen que destacar de la gran
competencia internacional, donde los productos de una misma gama
conviven en un mismo mercado. Y ah{ es donde entra la identidad de
marca con la funcién de diferenciar un producto de otro.

2.4. Sociedad

La era digital ha permitido dar voz a realidades que antes las grandes
empresas no transmitian, ya que eran las Gnicas con recursos para
salir en los medios de comunicacién. Temas como sexismo, igualdad,
discriminacién, ecologismo, etc. estdn a la orden del dia como
herramientas de promocién de las marcas. Pipo Virgos (2018), hace
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una buena reflexion sobre ello: “La manera de reunir estos dos puntos
pasa porque las empresas sean conscientes de que tienen que ligar la
responsabilidad social corporativa a su esencia como empresa, a su
producto. Ser responsables con su producto, su huella ecolégica, etc.”.

Ademis de la preocupacién por la ecologia, todos los efectos del
cambio climdtico y la sobrepoblacidn, las redes sociales y el mundo
digital pueden generar que la gente sea mds consciente y se interese
por los problemas sociales. Este interés de la gente hacia la consciencia
social y los problemas sociales es rescatado por las marcas para

vender mds. Si su producto, ademds de ser lo que el cliente necesita,
se compromete con las sociedad y demuestra que tiene consciencia
social, serd elegido antes que los que no se comprometen con estas
causas.

Es una forma mds de diferenciacién, ya que demuestras que eres una
marca comprometida con la sociedad y que tus valores son buenos
para la gente. Aunque realmente solo sea una estrategia mas de venta,
tiene que ser parte de tu producto, y hacer lo que se promete. Si te
comprometes con el medio ambiente, por ejemplo, tiene que ser
verdad, para no defraudar al consumidor y dejar claro desde el primer
momento que esta comprando. Es, como dice Pipo Virgos (2018), “ir
hacia la verdad en lo mayor de lo posible, hacia la transparencia y la
honestidad” en la venta de tu producto. Después, el consumidor ya
decidird segin tu verdad de producto cudl es la verdad que busca en
los productos que consume. Aunque si este consumidor valora estos
ideales sociales y los cumples, seguramente te elegird a ti antes que a
otra marca que no los cumpla.

3. ¢Qué es una marca?

Aunque cada dia de nuestra vida vemos, nombramos y compramos
marcas, ;sabemos qué son realmente?

La definicién mds cldsica es que una marca, como sefiala Crainer
(1995), es una declaracién de propiedad. En el entorno comercial
es una forma de saber el origen, es garantia y prueba de calidad. Es
también la diferenciacion para generar una empresa, o negocio.
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Las vacas se marcan, y también las vasijas. Ya en el s.VII a.C. estas
llevaban una marca comercial que garantizaba su origen. Los
mercaderes medievales asignaban marcas a sus productos, su razén

de ser era que los clientes no se equivocaran eligiendo imitaciones de
inferior calidad. La idea de marca nos viene dada desde la antigiiedad.
Es una necesidad del ser humano desde que empezd a comerciar

(Crainer, 1995).

Una marca puede ser muchas cosas: un producto, una persona, una
idea, un servicio o una empresa. La marca informa y es un medio
de identificacién, esta marca suele tener una identidad. Un ejemplo
claro es la bebida inventada por John Pemberton, Coca-Cola. Solo
con pronunciar su nombre, la identificamos al momento, no nos
hace falta més. Esto ayuda a no equivocarnos con otras imitaciones
del mercado. La marca es la cara publica de un producto, servicio,
organismo o cuerpo comerciable. Es la interfaz entre la empresa y el

publico.

3.1. Qué es la identidad de marca

La identidad de marca es la personalidad de la marca, sus rasgos,
valores y pasiones. La marca nos proporciona conocimiento sobre el
origen de un producto. Desde la antigiiedad, somos conscientes de
que, para identificar la calidad de nuestro producto, necesitamos algo
distintivo. Como he comentado anteriormente, el hecho de marcar
vacas para identificarlas significa que nuestro cliente quiere verificar la
calidad del producto porque sabe que hay diferencias entre productos.

Toda marca que perdure tiene una evolucién. Los tiempos cambian
y las marcas se tienen que adaptar a su contexto. También puede
existir una evolucién en el producto dada por nuevas técnicas para su
fabricacién o simplemente una mejora en su forma, idea o concepto.

Tanto su origen (sinénimo de calidad) como su evolucién forman
parte de su identidad. La marca es el producto que conlleva unos
valores otorgados por su empresa, por el producto mismo o por sus
clientes. John Grant (2004) cree que el origen es una de las cosas por
las que el usuario escoge una marca. Al ser los primeros en generar el
producto, son elegidos por los consumidores por ser innovadores.
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Cuando pienso en identidad de marca, primero pienso en el término
identidad. Una identidad nos otorga diferenciacién porque nos da
unos valores que nos diferencian del resto. Nos hace tnicos y nos da
unas caracteristicas reconocibles. Nuestra identidad es cémo somos.
Esta identidad la mostraremos de una forma, teniendo en cuenta
c6mo queremos ser vistos por los demds. “La identidad de marca es
un conjunto dnico de asociaciones que el estratega aspira a crear o
mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacién a los
clientes”. (Aaker, 1996 : 71)

“Es igual que la identidad personal, es decir, el conjunto de rasgos y
atributos que definen su esencia.” (Villafafie, 2002 : 26). Igual que
con nuestra identidad personal, toda empresa u organizacién posee
una l4gica interna a través de su personalidad. Un cardcter especifico
determinado por su origen y evolucién, manifestado a través de una
cultura interna, unos valores y unas “maneras de hacer” (conceptos
de calidad y servicio, estilo de gestidn, conductas, lenguaje, modelo
organizativo y tecnologfa) y unas caracteristicas.

Como piensa Juan Carlos Arranz (1997 : 43), a través de la
identidad se proyecta la propia razén de ser de la organizacién,

sus diferencias, su posicionamiento global y bases fundamentales

de su estrategia y cuya comunicacion se instala en la opinién de

la audiencia. Arranz (1997) define la identidad de marca como

una visualizacién (visualizacién = tangibilizacién = plasmacién =
proyeccién) de una Estrategia de empresa. Pero para llegar a visualizar
una estrategia, primero habremos hecho una buena definicién de
esta y de sus elementos diferenciales: razén de ser, diferenciaciéon y
posicionamiento. Al visualizarla, puede llegar a transmitir su cultura:
historia, politica y religiones.

3.1.1. Para qué sirve

¢Cémo diferenciamos a Coca-Cola de Pepsi, a Mercedes de BMW,
a McDonalds de Burger King, a Cola Cao de Nesquik, a Nutella
de Nocilla, a Mac de PC, a Google de Yahoo y a Levi’s de Replay?
(Figura 02)
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(Figura 02) - Logos de: CocaCola/Pepsi - Mercedes/Bmw
McDonalds/Burguer King - Colacao/Nesquik - Nutella/
Nocilla - Mac/PC - Google/Yahoo - Levi’s/Replay.
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Tener una identidad bien identificada hace que no nos equivoquemos
al comprar o elegir la marca. Porque, aunque alrededor de los anos

su disefio vaya cambiando, como su identidad es clara, no nos
confundiremos de marca. “Sin una identidad destacada, nadie es
capaz de reconocer esta empresa y menos ain recodar su nombre”.
(Viction, 2004 : 04) Las marcas con productos similares necesitan
una diferenciacién, ya sea por su producto (Nutella y Nocilla) como
por como nos hacen sentir (Levi’s) o por lo que nos transmiten

(Mercedes y BMW).

La identidad de marca nos ayuda a posicionarnos en el mercado (el
lugar donde nuestra marca estaria situada en la mente del consumidor
en relacién con la competencia). Nos diferencia gracias a los rasgos

y valores de nuestra empresa. Esto hace que seamos tnicos por la
personalidad que tenemos. Es decir, pueden existir dos marcas que
ofrezcan el mismo producto, pero no tendrén con exactitud los
mismos valores o rasgos. Una empresa es mds que un producto.
Howard Schultz, director ejecutivo de Starbucks dice que: “los
consumidores deben reconocer que representas algo”.

Stephen King, (Temporal & Lee, 2003 : 39) afirma que “un producto
es algo que se elabora en una fébrica, mientras que la marca es aquello
que compran los consumidores. Un producto puede ser copiado

por un competidor, la marca es tnica”. Y afiade que “un producto
puede volverse anticuado con rapidez, pero una marca exitosa, si es
manejada de manera correcta, puede durar por siempre”.

Una marca se nutre de su producto, pero la marca en si crea unas
expectativas al consumidor, haciéndola inmortal. Una buena
identidad y un buen manejo de la marca, adaptdndose a lo que su
usuario quiere en cada momento, hace que no muera nunca. Esto se
debe a que habri creado en su publico una experiencia dotada de una
personalidad.

Entonces, ;es la identidad de marca la clave para prosperar como
empresa que ofrece un producto? La respuesta parece ser que si, la
identidad crea un sentimiento hacia esa marca. La asociamos a unos
valores o ideas y, si somos partidarios de ellas, escogeremos a esa
marca antes que a otra.
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:Esto quiere decir que no importa el producto en una empresa
cuando hay una buena identidad? No, el producto es esencial. Un
producto especial puede llegar a ser nuestra identidad. La identidad
se caracteriza por ser algo que nos hace tnicos. ;Qué tenemos que no
tienen los demds? ;Qué podemos ofrecer a nuestros clientes que no
ofrecen los demds? El producto en si puede ser nuestra identidad, si
este nos da personalidad y cardcter. Apple es un ejemplo de ello: su
comunicacién juega con el blanco y el minimalismo para enaltecer el
producto.

Todo se resume en qué aportamos de especial, qué ofrece nuestro
producto al consumidor. Y porqué nos elegirdn por encima de la
competencia. Qué hace que este consumidor sea fiel a la marca ante
cualquier cambio, en su producto, o ante nuevas marcas que ofrezcan
un producto similar y mds novedoso.

3.1.2. Como se visualiza (como llega al usuario)

La identidad de marca se separa en dos puntos complementarios
entre si: una identidad interna que quiere reflejar como marca (su
personalidad) y una imagen de marca, la identidad visual que llega
a los usuarios. Podriamos compararlo con un iceberg, los ideales no
visibles y la parte de comunicacién visual de imagen que es lo que el
publico veria.

Joan Costa (1992), separd el conjunto de aspectos profundos que
definen la empresa y luego el conjunto de elementos visuales que la
identifican. Para Costa, las empresas ya no solo destacaban por lo que
hacen, sino también por cémo lo hacen (su calidad, su estilo) para
llegar a expresar lo que son por cémo lo comunican (imagen publica:
la percepcién final que el piblico pueda tener de la marca.).

Gracias a las dos entrevistas a Pipo Virgos (2018) y Paco Badia
(2018), he comprendido que, para generar una buena identidad, es
muy importante comprender la verdad de marca. De una verdad,
sacamos un concepto potente y este concepto ird acompafiado de una
imagen de marca. Es esencial que tanto el concepto como la imagen
de la marca, se nutran de esa verdad de marca. No podemos mostrar
una imagen simplemente bonita pero banal, a no ser que la marca sea
asi, tenemos que ser acordes con la marca y con sus valores.
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En la imagen de marca es donde vemos los valores de la marca, la
forma de conectar con el usuario, y la imagen que se muestra a través
de la comunicacién. Es un ejemplo la comunicacién de el banco

de Sabadell y CaixaBank. (Figura 03) Aunque ofrecen un producto
similar, tienen una personalidad diferente. Y, esto, lo encontramos
reflejado en su comunicacién.

John Grant (2004) dice que la publicidad anteriormente pecaba
muchas veces de hacer una mala comunicacién. Su imagen se basaba
en esléganes para atraer clientes y no en identificar qué necesita la
marca. Grant (2004) cree que una marca es una “promesa’ y por €so
la imagen de marca solia prometer algo que no era cierto. Ademds,
anade que la publicidad no tiene porqué ser solamente visual,
también se puede identificar la marca a través de la generacién de
un cédigo distintivo en sus productos, desvelando la realidad de sus
servicios.

Sin embargo, Arranz (1997) define la identidad de marca como

una estrategia de empresa. Entonces, para Arranz, la visualizacién

de esta estrategia, llegarfa al usuario a través del proceso de
comunicacién. El proceso de Arranz (1997) comenzaria a partir de
generar una identidad para la marca segin sus valores, luego, con la
comunicacién, transmitirfamos estos valores a nuestros clientes. Esto
crearfa en el usuario una imagen de nuestra marca, la percepcién que
dicho usuario recibe de esta.

Desde mi punto de vista, la marca tiene unos valores que hacen la
identidad y que se transmiten en una buena comunicacién. Es decir,
una comunicacién que sepa extraer los valores internos que favorecen
a la marca y cree un buen juego estratégico en el que el publico
entienda qué es y que significa comprar productos a esa marca.

Todo lo que se genere para la marca tiene que tener un sentido,
tanto visual como conceptual. Utilizaremos las herramientas de
comunicacién que vayan mejor con la verdad de la marca. Estas
herramientas pueden ser, por ejemplo, el branding, el marketing, el
marketing sensorial, el marketing online, la publicidad emocional, el
neuromarketing, el storytelling, la narrativa transmedia.

Esto también es aplicable a los medios donde visualizaremos la
publicidad de la marca. Utilizaremos los medios que funcionen y nos
ayuden segun los valores de nuestra marca. Por ejemplo, una marca
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que nace en el medio digital tendr4 sentido que se anuncie de forma
digital, como las aplicaciones. En cambio una marca como Endesa no
necesita estar en redes sociales, como comenta Pipo Virgos en nuestra
entrevista: “Endesa no tendria por qué estar en las redes sociales, salir
en las redes sociales, o hablar de redes sociales. Su comunicacién es:
yo te doy energia y ta la aprovechas”.

(Figura 03) - Publicidad de CaixaBank y Banco Sabadell
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4. Herramientas de comunicacion de marca

Encontramos diferentes formas de transmitir nuestros valores

a nuestros consumidores. Dependiendo de nuestra marca nos
decantaremos por una u otra. Pero al final son herramientas que
ayudan a nuestra verdad de marca. Todo dependerd de nuestro
cliente, nuestro producto y de nuestra empresa.

4.1. Branding

El branding es el proceso de construir una marca, encargado de la
creacion y gestion de la marca.

Se trata de coger los valores de la identidad de marca como elementos
diferenciadores y gestionarlos. Cada paso que da la marca, tiene

que transmitir sus valores, para lograr hacerse reconocible para sus
consumidores.

Marcov (2018) dice que “se trata de una serie de técnicas y
herramientas que sirven para definir y controlar todos los elementos
que generan identidad, no solamente aquellos asociados a la imagen,
sino a todos los mensajes y experiencias asociados a las marcas”.

Con el branding, lo que se busca es crear una percepcion en el
consumidor de la identidad de tu marca. Se busca también resaltar el
poder de la marca a través de potenciar los valores que la diferencian
de otras marcas y asi potenciar los valores que fortalecen a la marca y
disminuir la que la desfavorecen.

El branding se genera a través de todos los elementos que formulan
la marca. El nombre, el logotipo, la gama cromdtica, el packaging, las
acciones de la marca, etc. Es todo lo que construye la marca y que
llega al usuario de alguna manera.

Todos los elementos tienen que transmitir los valores de la marca
para crear un lenguaje que la identifique de forma clara, a través de
una estrategia. El branding e suele relacionar con solamente la imagen
gréfica, pero, ademds, el branding se utiliza para la direccién de la
empresa en todos sus dmbitos.

Se basa en la inclusién de la simbologia grifica como estrategia de la
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marca y en como esto impulsard la comunicacién y la experiencia de
sus consumidores finales. Se pretende, mediante su aplicacién, que la
sensacién de la marca sea siempre la misma.

Lo considero como el arte de hacer tu marca reconocible y crear
emociones al consumidor con tu marca. Serian todos los pasos que
hacen que generes identidad de marca y que esta quede definida para
el consumidor.

Melissa Davis, (2010) El branding se utiliza para ayudar a posicionar
a la marca, dotarla de personalidad y diferenciarla de la competencia
a través de una estrategia orientada al mercado y en linea con la
estrategia de marketing y de negocio.

Como ejemplo tenemos a Adidas, que ha creado un lenguaje

visual muy caracteristico a través de las tres rayas, el cual exporta

a sus productos. Los significados de sus logos (Figura 04), estin
relacionados con el deporte. Ha cambiado con el paso del tiempo,
pero mantienen unas constantes que son: el color negro, la tipografia
y las tres barras. (Figura 05)

(Figura 04) - Logos de Adidas
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(Figura 04) - Branding de Adidas
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4.2. Marketing

Segtin Melissa Davis (2010), el marketing se centra en el consumidor,
quiere satisfacer nuestras necesidades y deseos. Identifica necesidades
para orientar descos y llegar a satisfacerlos teniendo en cuenta el tipo
de cliente para crear o desarrollar la demanda.

Son las actividades, técticas o técnicas que lleva acabo la empresa
para mejorar la percepcidn y la relacién con el consumidor. Lo hace
teniendo en cuenta el producto de la marca, el precio, el sistema

de distribucién y la promocién. El marketing se basa en el estudio
de mercado, la oferta y la demanda del producto, de manera que se
enfoca a la venta.

El proceso de marketing se genera a través del mercado, nuestro
producto tendrd que escoger un publico objetivo al cual se dirigird.
Lo hard a través de una definicién previa del mercado, donde habrd
definido los criterios que hay, para poder segmentarlos y elegir las
caracteristicas de nuestro publico objetivo.

Nuestro producto lo transmitiremos al publico segtin un
posicionamiento, c6mo queremos que nos vea el cliente (la visién que
se lleva el publico del producto). Segtin la forma que queramos ser
vistos, nos estaremos promocionando de una manera u otra. Asf pues,
nos promocionaremos segin como como elijamos posicionarnos.

Al tener el publico bien definido, sabremos dénde tendremos que
enviar el producto y dénde haremos la distribucién. También
tendremos que dar un precio a nuestro producto segtin el mercado,
tendrd que ser acorde a la demanda, a no ser que seas la inica marca
vendiendo ese producto.

El marketing son todas las acciones que se hacen teniendo en cuenta
el mercado hasta que llega el momento de la venta. Es el proceso de
venta, pero es todo el procedimiento previo hasta llegar a la accién
comercial.
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4.2.1. Marketing online

El marketing online engloba las estrategias y acciones que se ejecutan
en los medios digitales. Surgi6 en los afios 90 e hizo que se trasladaran
las técnicas tradicionales al mundo digital. Utiliza herramientas como
una web o un blog, buscadores, publicidad display (banners), email
marketing y redes sociales.

El marketing online se basa en dos fases, la primera es la de conseguir
audiencia y la segunda, conseguir ingresos. Ademds, tenemos que
distinguir de dénde van a venir tanto los usuarios como los ingresos.

El marketing online requiere usuarios, es decir, audiencia. La podemos
conseguir a través de un blog o pdgina web, generada a través de
#SEOW o publicidad. También podemos captar audiencia a través de
las redes sociales.

El siguiente paso es la monetizacién, generar ingresos a través de toda
la audiencia que hemos conseguido. Y lo podemos hacer a través de
publicidad, de ofrecer patrocinios o de vender productos propios, la
venta de contenido fisico o digital a través de todos estos canales.

Una marca que actualmente utiliza el marketing digital es, como me
comenté Paco Badia, TOUS, que aprovecharon que la marca ya tenia
un gran niimero de fans para promocionarse en las redes sociales, y as
ganar aun mds seguidores.

Badia afirma que “gran parte del contenido que hacemos, tiene
difusién online y gran parte de las acciones que hacemos ademds
buscan un retorno en e-commerce en contacto con la marca”. Ademds
de tener pdgina web para promocionarse, hacen venta online de
contenido fisico, los productos de TOUS estdn a la venta online.
(Figura 06)
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(Figura 06) - Venta online, en la pagina web de TOUS

4.2.2. Marketing sensorial

Es una experiencia que utiliza los cinco sentidos para crear
emocionalidad con el cliente. A través de la experiencia con el
producto de la marca, con la creacién de una fragancia u olor, la
iluminacién, una degustacidn, etc. Busca llegar a nosotros a través
de los sentidos. Se busca captar clientes a través de detalles que creen
un lenguaje sensorial que el usuario relacione con la marca. Es una
herramienta que sirve para potenciar el posicionamiento de la marca
en la mente del consumidor y realzar como queremos ser percibidos,
en todos los sentidos y de una forma inconsciente pero directa.

Starbucks es un claro ejemplo de marca que utiliza la herramienta

del marketing sensorial. Su tienda dispone de un olor caracteristico,
musica ambiental, miles de combinaciones para personalizar tu café y
ademds ponen tu nombre en el vaso (Figura 07). Estos detalles crean
sentimientos de pertinencia, agrado y confort hacia Starbucks y sus
cafeterfas. Ninguno de estos detalles es dejado al azar, todas estas
sensaciones que transmite su establecimiento han sido calculadas con
anterioridad para generar las sensaciones que quieren transmitir con
exactitud a su publico.
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4.3. Publicidad emocional

Utilizan el estado emocional para generar en el consumidor
emociones a hacia esa marca con la finalidad de desencadenar una
respuesta emocional en el consumidor, creando el deseo hacia la
marca a través de haber generado emociones en él (Lépez, 2007).

Actta directamente en las emociones del publico para vender un

producto o transmitir un mensaje. Esto causa que el publico se sienta
conmovido, por tanto, genera afecto hacia la marca. Esto produce que
el consumidor asocie el sentimiento de la publicidad con el producto.

Entonces, si el sentimiento o emocidn es beneficioso o deseable
para el consumidor, posiblemente compre el producto, porque lo
relacionard con las emociones que sinti6 cuando vio el anuncio.

Asi pues, juegan con el recuerdo emocional. Porque un anuncio
emocional seguramente lo recordaremos, nos identificaremos més
con €l porque nos ha transmitido una emocién. Al hacernos sentir,
provoca que luego recordemos ese momento como algo vivido, algo
personal. Creard afinidad con nosotros de una forma emocional.
Nos ha transmitido un sentimiento y este sentimiento lo
asociaremos con la marca.

Para hacer un anuncio emocional, se utilizan percepciones (z'nsz'g/]ts)
que tienen que ver con valores o emociones y, ademds, se tiene en
cuenta la situacién sociopolitica del pais. La marca conecta con el
cliente y éste empatiza con la marca (Lépez, 2007).

Suelen ser anuncios con acciones que no podemos dejar pasar por
alto, que suelen aludir a instintos emocionales. Nos hacen creer que
somos los mejores, que podemos con cualquier reto, nos evocan
recuerdos de la infancia, promueven valores familiares o nos hablan
de amistad. Al utilizar sentimientos que nos generan emociones, nos
sentimos identificados con los anuncios y productos. La emocién
tiene que estar implicita, pero de una forma indirecta, para que el
publico pueda hacer una interpretacién personal, para que enfatice
mejor con él.

Al ser un tipo de publicidad que no es tan directa, suele tener mds
aceptacion. El consumidor sabe que le quieren vender un producto,
pero al hacerlo de una forma positiva y sentimental, suele

crearle un deseo mayor.
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Coca-Cola es una experta en utilizar esta herramienta en sus
campafias. Nos toca la fibra sensible desde todos los 4ngulos. Nos ha
tocado el corazén, nos lo ha roto, nos lo ha reconstruido una y otra
vez y nos ha acelerado o ralentizado el pulso, segtin el momento.

Coca-Cola, en muchos de sus anuncios, promueve valores familiares
y regreso a la nifez, entre otros sentimientos. Esto provoca que el
publico coja carifio y aprecio a la marca y al producto.

Otro ejemplo de publicidad emocional es el mitico anuncio de BMW
hecho por la agencia S.C.PE con el reposicionamiento de la marca,
introdujeron el concepto ‘te gusta conducir’.

“En el anuncio ni siquiera se mostraba el coche, no daba ningin
valor racional del coche. En cambio, te enamoraba ver la sensacién
del placer de conducir, explicado de una manera muy grafica y muy
simple: una mano haciendo un pequefio juego de manos, que todos
hemos hecho de pequefios, qué es la mano como acariciando el aire
desde la ventana” (Badia, 2018).

El contrario de la publicidad emocional seria la publicidad racional,
con un contenido mds informativo, con la finalidad de demostrar la
utilidad del producto que nos quieren vender.

Virgos (2018) dice que ha aprendido que la tnica via posible

es la publicidad emocional. A veces es necesaria la publicidad
racional, pero siempre tiene que existir un factor emocional, por la
competencia entre marcas. Muchas marcas venden productos iguales,
como Coca-Cola y PepsiCo. En estos casos, el tltimo factor de
decisién es el emocional.

Al jugar con lo emocional, el producto pasa a ser algo mds que

un producto, y pasa a tener un valor sentimental y a ser asociado

con emociones. Esto hace que dos productos iguales o similares se
distingan por lo que nos transmiten. Danone es un ejemplo de marca
que ha tenido que pasarse a la publicidad emocional.

“Ha pasado en marcas como Danone, que construyen una
comunicacién muy racional, casi farmacéutica y cuando entran en
competencia con la marca blanca, que vende lo mismo a mitad de
precio, estdn perdiendo la guerra. Se encuentran que tienen que
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volver a un tipo de comunicacién méds emocional que cree un vinculo
del vinculo que hubo con esa marca en otro momento o que lo
empiece a construir para un puablico nuevo” (Virgos, 2018).

Normalmente, las compras que solemos hacer, las solemos hacer por
decisiones poco racionales, por eso funcionan las campafas basadas
en los deseos y ligadas a las emociones. En el momento de la compra
nos solemos dejar llevar y la emocién o el deseo es el que gana.

Se hacen pocas compras de forma légica, dependerd también del
producto.

“Esto no quita que haya que comunicar beneficios de producto. pero
la publicidad tiene que tener siempre de emocionalidad. Y si luego lo
racional es lo emocional, es decir, si te diriges a un ptblico que valora
lo racional por encima de lo emocional, entonces esa es una forma
de construir un vinculo emocional aunque el ptblico no lo sepa”

(Virgos, 2018).

Aunque no todo es blanco o negro, muchas veces la publicidad
racional lleva implicita la emocionalidad. Puede ser que su
racionalidad implique la emocionalidad de forma indirecta y que
convivan en un mismo anuncio. También puede suceder que,
dependiendo del anuncio de una misma marca o dependiendo del
momento, se necesite un anuncio mds racional o mds emocional.

Banco Sabadell es un ejemplo de publicidad emocional, que se
esconde detrds de una apariencia racional. Los valores que quiere
transmitir, factores de la vida aparentemente muy racionales, implican
un valor emocional con cada usuario. Porque si hablamos de cdmo
serd el futuro de la gente, cada usuario se ve implicado, ya que
también serd su futuro (Badia, 2018).

Por tanto creo que Badia (2018) lo resume muy bien: “La publicidad
puede ser racional, emocional o puede ser ambas cosas a la vez. Lo
que intentamos es, sobre todo, conectar y si hacemos una campana
emocional, sobre todo intentamos que el nivel de emocionalidad sea
apropiado al proyecto, a la cuenta, al cliente, y a la campana”.

Cada proyecto necesita un tipo de publicidad pero, segtin lo que
parece, tanto Badia como Virgos enfocan una visién en la que el lider
es lo emocional, ya que, aunque utilicemos publicidad racional, al
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final la utilizaremos para dar un enfoque y unos valores a la marca y
eso al final lo relacionamos con las emociones.

A pesar de todo, dependiendo del momento, necesitaremos ser
totalmente informativos porque lo que queremos es mostrar
claramente las cualidades del producto, porque el producto asi lo
requiere.

“Depende de cada caso, puedes necesitar ser mds racional en
momentos determinados porque te lo exija el momento en el
mercado o que la marca no aguante un mensaje tan emocional”

(Badia, 2018).

Creo que la publicidad emocional es una herramienta realmente
potente en la publicidad, ya que creo que es una buena forma de crear
afinidad con el cliente. Crear emociones lo hace m4s afin a nosotros

y, al hacer eso, capta nuestra atencién. Cree que hace que lleguemos a
entender de una forma inconsciente pero clara los valores de la marca
y dénde se posicionan.

4.4. Neuromarketing

El neuromarketing es una ciencia que investiga cémo se comporta
el cerebro en una compra de un producto. Se basa en tres aspectos,
qué son la atencidn, la emocién y la memoria. Con la finalidad

de estudiar cémo reaccionamos inconscientemente a un estimulo
publicitario o campafa publicitaria que promocione un producto
(MuylInteresante.es, 2018).

“Es desde el cerebro que se producen sensaciones y el estimulo de
los sentidos, también desde él se dan los procesos cerebrales de los
consumidores y sus cambios durante la toma de decisiones para sus

compras’ (De Andreis, 2012).

Las empresas lo utilizan para saber c6mo reacciona el cerebro de

los consumidores. Es una ciencia que estudia directamente cémo
reaccionan los clientes a productos, packaging o publicidad de una
forma totalmente inconsciente. Esto es muy beneficioso para muchas
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empresas, ya que funciona muy bien para conseguir resultados exactos
a problemas con los que se puedan encontrar estas empresas.

“Se estudian los efectos de la publicidad y otras acciones de la
comunicacién que se perciben por el cerebro humano con la
intencién de poder llegar a predecir la conducta del consumidor
a través de los hdbitos de compras para tener la capacidad de
modificarlos” (De Andreis, 2012).

El neuromarketing suele hacer estudios para las marcas como es el
estudio que hicieron de Pepsi y Coca-Cola. “En el que hicieron
una prueba llamada Reto Pepsi, que consistié en dar de probar
dos bebidas que no tenfan identificacién visual. El resultado fue
sorprendente, ya que mds del 50% de las personas eligieron Pepsi,
cuando Pepsi tenia cerca del 25% del mercado de las colas” (De

Andreis, 2012).

Aqui se descubrié el poder de las marcas en los productos, ya que
“un especialista en neurociencia llamado Read Montague repiti6

la experiencia pero esta vez viendo las marcas, a los que visualizé la
actividad cerebral a través de resonancias magnéticas. Se identificé
que la zona responsable de la recompensa positiva del cerebro se
activaba con ambas bebidas, sin embargo se identific que se activaba
otra zona del cerebro al conocer la marca. En cuanto a la preferencia,
el 75% de las personas escogieron Coca-Cola, lo que coincide con la
participacion real del mercado en ese momento” (De Andreis, 2012).

4.5. Storytelling

Storytelling es contar historias, es una forma de llegar al usuario

a través de contar un relato tocando la fibra mds sensible del
consumidor a través de una historia donde la marca. Es un marco
contextual y no la protagonista de la trama (MuyInteresante.

es, 2018). Siempre hemos sido amantes de las historias. Desde la
prehistoria ya estaban presentes como forma de comunicacién. Las
pinturas rupestres nos demuestran la potencia que han tenido las
historias en los seres humanos (Pereira, 2018). La narracién ha sido
una forma de expresién y transmisién del conocimiento. Ha estado
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Esta herramienta considera la narrativa como principal canal para la
publicidad. Es una buena técnica para que las marcas compartan sus
valores y se conecten con los consumidores. Funciona muy bien eso
de convertirnos en personajes y a nuestras marcas en héroes (e incluso
a la competencia en terribles villanos) (Pereira, 2018).

“El storytelling se ha popularizado en el marketing como una
herramienta para conectarse con las audiencias, salirse de la manera
acartonada y fria de hablar de negocios, y lograr mayor empatia con
clientes potenciales” (Gémez, 2018).

Desde mi punto de vista, el storytelling va muy ligado con la
publicidad emocional, al final lo que hacen las historias es crearnos
emociones y sentimientos que acabamos relacionando con la marca.
Pero creo que lo que hacen las historias es transportarnos a un
mundo ficticio y hacen que nos metamos en el papel y nos sintamos
identificados con el protagonista, cuando este muestra emociones
sensibles.

Lépez Vdzquez (2007) lo compara con los mitos, en los que
encontramos un héroe, un villano y la dama en apuros que hay que
salvar. Lo que hacen los mitos, como los cuentos, es transportarnos a
un mundo de ficcién del cudl los suelen existir diferentes momentos
de la historia que nos hacen vivir altibajos emocionales, eso hace que
nos impliquemos mds en lo que nos quieren transmitir.

Mediante el storytelling, en TOUS, vinculamos todos los valores a
través de una historia, desde una estrategia de contenido y no una
estrategia puramente publicitaria sino de contenido (Badia, 2018).

La utilizacién del storytelling dependerd de cada marca. Como
defiende Virgos (2018), partiendo de su verdad de marca, o de los
valores de la marca, utilizaremos el storytelling o no. Al final, no deja
de ser una herramienta para la marca y si esta nos ayuda a llegar mejor
a nuestro publico objetivo, entonces serd una buena herramienta.

No hay que confundir storytelling con hablar sobre qué hace a nuestra
marca o qué ofrecemos. Lo mds relevante de esta técnica es que las
empresas cuenten historias de valor, que sean interesantes para los
usuarios y que les aporte algo mds que un contenido meramente
corporativo (Pastrana, 2018).
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“En mi interpretacién no deja de ser consecuente que la marca tenga
un relato. Pero ese relato tiene que partir de una verdad, es decir,

de una identidad de marca. Para mi el storyrelling, en el sentido que

le doy yo, siempre ha existido. Cuando se pone de moda que las
campanas y las ejecuciones tengan un relato, un storytelling alrededor
de ellas, no siempre cabe las interpretaciones con storytelling’

(Virgos, 2018).

Actualmente funciona muy bien gracias a que hay diversidad de
canales que lo soportan, como las redes sociales, las fotografias, los
GIE los “vines” y los videos. Es decir, una imponente maquinaria que
permite contar un mismo relato de formas diferentes y con un factor
wow. Por eso, en muchos casos, va ligado con la narrativa transmedia
(Pereira, 2018).

4.6. Narrativa transmedia

La narrativa transmedia utiliza diferentes medios, tanto digital como
offline, para contar una historia. Segtn el articulo de Henry Jenkins
publicado en Technology Review, en el afio 2013, las narrativas
transmedia son historias que se explican a través de diferentes medios.
La narracién se expande mediante diferentes medios y diferentes
sistemas de significado. Cada pieza trabaja por si sola, pero al reunirse
entre ellas se expande la ficcién.

Costa Sanchez (2013) define la narrativa transmedia como “una
estructura narrativa que expande una historia a través de distintos
medios, ofreciendo multiples puntos de entrada y diferentes niveles
de lectura a los usuarios”.

Las historias transmedia son aquellas que se desarrollan en multiples
plataformas de medios, haciendo que cada una de ellas haga una
contribucién valiosa y distintiva al conjunto. Una historia puede
empezar tanto en un una novela como en la televisién, en un cémic,
en un largometrage o en un videojuego y luego expandirse a los
demis medios.

Implica la creacién de contenido especifico para cada plataforma.
Se desarrolla desde un tinico universo narrativo a través de diversos
medios de comunicacién simultdnea, con historias diferentes y
adaptadas a cada publico (Sorribas Fierro 2018).
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Lo que conseguimos con la narrativa transmedia es que el lenguaje de
la marca se expanda. No se trata de una simple expansién en medios,
sino del desarrollo de un mundo narrativo que llega a diferentes
medios y lenguajes.

Jekins (2003) pensaba que “medios distintos atraen a distintos
nichos de mercados. Las peliculas y la televisién tienen audiencias
muy diversas; la de los cémics y los videojuegos son mds estrechas.
Una buena franquicia transmedia puede atraer a una audiencia
muy amplia vendiendo un contenido de forma diferente en medios
diferentes. Si cada canal ofrece experiencias frescas, seguro que
cruzarlas aumentard el potencial de cada medio individualmente
considerado”.

El consumidor participa activamente, por lo tanto hay que crear un
universo lo suficientemente grande para que el consumidor pueda
explorarlo. Asi pues, los consumidores mds curiosos podrdn descubrir
la historia completa, pero permitiendo elegir al consumidor, ya que
no hard falta que vea todos los medios, puede quedarse con solo los
que mds le interesen.

Costa Sdnchez (2013) afirma que no hay que confundir la narrativa
transmedia con el crossmedia. El crossmedia divide una misma historia
por capitulos y los pasa a diferentes plataformas, requiere dirigir al
publico de un medio a otro para ver la historia completa. La narrativa
transmedia funciona como elemento tnico en cada plataforma, no
necesita a las demds, solo se expande la ficcidn a partir de todas las
plataformas.

La marca Lego aplica la narrativa transmedia. Ha creado diversas
peliculas, videojuegos, un parque temdtico, experiencias virtuales,
museos, eventos, audios y videos a través de numerosas plataformas
y con puntos de entrada para todas las edades. Un universo narrativo
compacto que se rige por las mismas normas. (Figuras 07-09)

Lego promueve tanto el consumo de sus productos como generar

un mundo propio en el que los consumidores estdn invitados a
interactuar con él y crearles nuevas experiencias con la marca. Al
crear un mundo propio, Lego consigue perdurar en el tiempo, ya que
las modas pasan rdpidamente y estamos en la era de la videoconsola
(Sorribas Fierro, 2018). Lego consigue perdurar en un mundo en que
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constantemente salen nuevos productos muy deseables por
toda la historia que ha conseguido generar, es deseable y atractivo
para los consumidores.

Con la narrativa transmedia lo que se consigue es crear una
experiencia més profunda y participativa para tu puablico, se acoge

a un mayor publico y se puede llegar a diferentes consumidores

de formas diferentes. Es otra forma para que los consumidores te
recuerden y de estar en diferentes plataformas y canales a la vez y no
resultar repetitivo, pero siempre con una identidad muy marcada y
clara con la que serds reconocido y admirado por tus consumidores.
Es una forma de hacer fans de tu marca, al ofrecerles una historia en
el medio que ellos prefieran y deseen.

(Figura 07) Legoland® Japan
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(Figura 08) ‘Lego The Movie 2’

(Figura 09) ‘Lego The Movie Videogame’
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5. Comunicacion y producto

Nos encontramos en un mercado lleno de competencia para las
empresas. Esto provoca que existan muchas empresas que nos vendan
productos muy similares.

El producto se enfrenta al desafio de conseguir el favor de los
consumidores en mercados muy competitivos, que presentan
sintomas de saturacién por la exigencia de productos muy similares o
dificilmente distinguibles (Pibernat i Doménech, 1996).

Para Pibernat (1996), la solucién es que la marca debe sacar al
producto del anonimato, darlo a conocer y captar la atencién

del mercado. Tiene que presentar de manera rigurosa y fiable las
cualidades del producto y crear condiciones psicolégicamente
favorables para el consumo, promoviendo una actitud positiva del
consumidor. Por lo tanto, creo que es interesante saber cémo grandes
marcas resuelven realmente este problema, y cémo se diferencian de
su feroz competidor.

5.1. Coca-Cola vs. Pepsi

Pepsi y Coca-Cola, tanto en su marca como en su publicidad y
estrategia, se basan en el producto. Las dos bebidas, aunque tienen
una pequefa variacién de sabor, nos proporcionan energl’a gracias a la
cafeina y a las altas dosis de azdcar.

Pipo Virgos (2018) dice que cuando “tomas Coca-Cola, el chute de
azicar y cafeina te hace ‘revivir’ es un origen anclado al producto,
luego se ha convertido en marketing. Hay una base de verdad en la

chispa de la felicidad”.

Actualmente, como afiade Pipo Virgos, no nos hace el efecto que
hacia en el pasado, ya que vivimos en una sociedad en que algo

por debajo de un Red-Bull, es como agua. Pero en su origen, tanto
Coca-Cola como Pepsi, eran como un café. Estas dos marcas utilizan
el efecto energético de la bebida y lo exportan a su estrategia de
comunicacién, aunque cada una lo hace adaptdndose a los valores de
su marca. Coca-Cola utiliza marketing emocional. Por el contrario,
Pepsi hace campafias mucho mds irreverentes.
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Coca-Cola es muy transversal y transgeneracional en sus campafas.
Se basa en resaltar una personalidad muy marcada, en torno a valores
como la felicidad. El marketing aplica la idea abstracta de la felicidad
en todas sus campafas, todo gira entorno al optimismo. Ademis,
cuentan con seis elementos como objetivos (Coca-Cola, 2018):
liderazgo (buscan un futuro mejor), colaboracién (potenciar el talento
colectivo), integridad (ser transparentes), pasién (compromiso con

el corazon y con la mente), diversidad (contar con muchas marcas)

y calidad (btsqueda de la excelencia). Todas sus campanas se basan
en la ‘chispa de la felicidad’, y han explotado este concepto de todas
las formas posibles. Utilizan el szorytelling en la mayoria de anuncios,
siempre de una forma optimista e inspiradora, con historias que nos
emocionan y que nos tocan la fibra sensible.

Pipo Virgos, (2018) explica que “al final hay una gran parte de la
sociedad que quiere creer que la sociedad es buena y que busca la
felicidad y ahi entra Coca-Cola que se promociona asi. El crear
afinidad con los clientes es hablarles de lo que les importa en el tono
que sea apropiado para la marca. Es un tema ecualizador. Si hablo de
felicidad y lo hago desde un aspecto de realidad pues para un publico
que quiere sentirse feliz”.

Coca-Cola busca llegar a todo tipo de puablicos de una forma mds
transversal que Pepsi y con un concepto muy claro que es la busqueda
de la felicidad de todas las formas posibles, y para todas las personas.
Su anuncio para la Super Bowl de este afio, 2018, enfatiza esta idea
diciendo que hay una Coca-Cola para cada persona, incluida la tuya,
y lo hace de una forma muy emocional, ensefiado personas muy
distintas, con vidas muy distintas.

Pepsi siempre ha querido transmitir una imagen de lo mds rompedora
y desenfadada, para un publico joven. Su puablico no es tan transversal
como el de Coca-Cola, se enfocan en un zarget joven, desenfadado y
aficionado al deporte. Suelen aparecer celebrities del deporte en sus
anuncios, como el futbolista Lionel Messi.

Algunos de sus anuncios han creado polémica, como en el anuncio de
este afio en el que aparece la modelo y celebrity Kendall Jenner. En el
anuncio, Jenner deja una sesién de fotos para unirse a una protesta,
en la que acaba reprimiendo la accién policial ofreciendo una Pepsi

al agente. (Figura 12) “El anuncio ha sido tildado de “ofensivo” e
“insensible” por utilizar imdgenes muy similares a las que se han
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vivido en numerosas ocasiones en EE. UU. durante las protestas
raciales, y por usar movimientos de justicia social para vender su
producto”

(El Pafs, 2018).

Ademds de hacer anuncios en los que se desvela su rivalidad con
Coca-Cola, como el spot de 2005 en el que un nifo se acerca a una
mdquina expendedora de refrescos, compra dos coca-colas y se sube
encima de ellas para alcanzar el botén de la Pepsi.

Otro lanzamiento de rivalidad es que Pepsi Max ha lanzado un reto
en su web con el que van a hacer un test a ciegas nacional entre Pepsi
Max y el refresco de Coca-Cola zero® azicar, porque confian en su
sabor.

La marca actualmente utiliza el eslogan de ‘Generacién Pepsi’, en el
que ¢jemplifica el tipo de consumidor para la bebida: la generacién
joven que consume Pepsi. Pipo Virgos destacé la campana de ‘Estds
loco’ de 1993, en la que juegan con este punto de agitacién y ‘locura’
que te produce el producto. Al final lo que nos transmite Pepsi es este
punto divertido, cafiero, juvenil, con un punto de adolescente rebelde
y de una forma transgresora. Todo viene dado a partir de su producto
y esta idea de activarse con la bebida.

Tanto Pepsi como Coca-Cola parten de una misma verdad de marca,
solo que lo acaban exportando de diferente manera segiin sus valores
y el enfoque que ha dado la marca.

(Figura 10) Logo de Coca Cola (Figura 11) Logo de Pepsi
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(Figura 11) Anuncio de Coca-Cola - ‘Brotherly Love’ (2016)

(Figura 12) Anuncio de Pepsi de Kendall Jenner - (2018)
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5.2. Google vs. Yahoo

Un buscador web tiene que ser eficaz, el usuario lo utiliza como sitio
de paso, se trata de un punto de redireccién de la navegacién que
conduce a otros sitios del ciberespacio.

La mejor estrategia que puede utilizar es la de crear una buena
interaccion, porque se trata de un medio digital y porque es lo que
busca el usuario.

En este caso, la buena interaccién se basa en que el buscador haga
bien su tarea, por lo que el que funcionard mejor para los usuarios
serd el portal més eficiente y claro.

Yahoo fue fundada en enero de 1994 por dos estudiantes de
postgrado de la Universidad de Stanford, Jerry Yang y David Filo.“Su
ascenso fue metedrico. En solo dos afios empezaban a cotizar gracias
a un sistema de agregacion de contenidos y un directorio online de
gran trascendencia. El ecosistema de la compaiia creci6 a un ritmo
endiablado, metiendo la cabeza en numerosos servicios” (Sanchez,

2018).

Fueron innovadores en el sector y crearon algo util para los
navegantes de Internet, esto provocé que ganaran seguidores de una
forma rdpida y sin marketing que era ttil a la gente, por lo tanto lo
usaban y lo recomendaban. Pero al basar su marca en una estrategia
de interaccidn y experiencia practica, cuentan con el problema de que
aparezca alguien que lo haga mejor y de una forma atin mds practica y
con una mejor tecnologfa.

“El rey de las busquedas no estuvo solo por mucho tiempo pese a que
le llovian millones de délares en beneficios. En los albores del 2000,
una emergente Google, que se ha convertido en el mayor gigante de
internet, daba sus primeros pasos en 1998. Un software mds avanzado
basado en algoritmos de busqueda e ideas mds frescas le adelanté
pronto” (Sanchez, 2018).

Un internauta valora mucho que no lo distraigan de su objetivo
principal y sobre todo que el site haga su tarea con la méxima
perfeccién posible. Google es muy eficiente con su tarea y lo hace sin
confundir al usuario con anuncios en su pdgina principal, a diferencia
de Yahoo. (Figura 15-16)
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Google no nos ofrece contenidos ni pretende atraparnos, su funcién
se limita a organizar la informacién y a facilitar la navegacién. Google
ha concentrado su valor en la experiencia del usuario. El disefio del
portal de direccién web tiene un papel fundamental para reconocer

a Google. Su buscador lo encontramos en la pdgina principal, la
plantilla de la pdgina destaca por su simplicidad de interfaz, la
rapidez de su sistema de bisqueda y las jerarquias democriticas de sus
resultados.

Encima del buscador encontramos el identificable logo de Google.
Los colores de cada letra del logotipo han creado un cédigo y lo
hacen reconocible que se pueden permitir cambiarlo de vez en
cuando (como suelen hacer en dias especiales, en los que muestran un
logotipo temitico).

Por lo tanto, en el caso de estas dos marcas que nacen y viven en la
red, se basan en crear una buena experiencia y un buen servicio que
haga lo que tiene que hacer de la forma mds sencilla y rdpida. Su via
para conseguir clientes es a partir de haber hecho bien su trabajo, si la
tarea la cumple lo mejor posible, consigue que los internautas la sigan
usando y no utilicen la competencia.

En este caso Google es el buscador més utilizado por su valor de
identidad, que residiria en la experiencia (sencilla, honesta y objetiva),
dando toda la importancia a lo que viven los internautas. Bisqueda
de informacién en tiempo real que les da lo que buscan y los
enriquece, como dice Dr Carlos Scolari (2005).

(Figura 13) - Logo de Yahoo (Figura 14) - Logo de Google
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(Figura 14) - Pagina Principal de Yahoo

(Figura 14) - Pagina Principal de Google
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5.3. Nike vs. Adidas

Las campanas de Nike y Adidas no pasan inadvertidas al espectador,
ya que son muy espectaculares. Raro es el momento en el que hay una
campana de Nike en televisién que no tenga respuesta de Adidas y
viceversa.

Nike es un claro ejemplo de diferenciacién. Su logo y marca son
reconocidos mundialmente, teniendo en cuenta la competencia

del sector en el mercado. El logo de Nike tenfa que transmitir
movimiento y se basaron en el ala de la diosa griega Niké (de donde
proviene el nombre de la marca) para disefiar el simbolo llamado
“Swoosh”, creado por Carolyn Davidson, en su momento estudiante
de disefio. Actualmente es uno de los simbolos mds reconocibles del
mundo.

Ademds de su imagen (logotipo, nombre y lookcifeel), Nike quiere
conectar a nivel emocional con el consumidor a través de su eslogan
Just do it, que Nike agregd posteriormente a la marca. “Buscaban
triunfar en el mundo de los negocios y influir en la vida de las
personas” (Gobe, 2005 : 133). Se ha convertido en su sinénimo y de
su énfasis en los atletas, mds que su producto mismo.

“El eslogan Just do it se ha convertido en su simbolo desde su
lanzamiento en 1988, en un momento en que otras compafifas

de zapatos deportivos, como Reebok, le estaban haciendo perder
participacién de mercado. El éxito del eslogan radica en su sencilla
contundencia y la enorme inversién hecha en la promocién de los
heroes de Nike, no de sus productos” (Davis, 2010 : 21).

Phil Knight, fundador de Nike, dijo que cuando crearon la marca
pensaron en que “una marca crea una emocion en la mente de la
persona que puede ser positiva o negativa pero que lleva una serie de
reacciones hacia esa marca y cuando creamos nuestra marca éramos
muy ambiciosos con lo que querifamos. Cuando pensdbamos en las
marcas alrededor del mundo vefamos que todas ellas crean respuestas
emocionales que son muy fuertes y poderosas”.

Nike consigue hacernos buscar el atleta que todos tenemos mds
alld de nuestras cualidades fisicas. Con esta idea se basa toda su
comunicacién, que ha mantenido desde 1988.
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Con esto comprobamos, como dice Belen Lopez (2007 : 29), que
la mitica marca para publico joven basa su comunicacién apelando
a emociones universales. Estos aspectos dan a la marca un valor
diferencial que la hace tnica para su pablico. Y para promocionarse
coge influencers y deportistas influyentes. Su publicidad suele captar
la atencién a los clientes a través de contar con personas reconocidas
internacionalmente.

“Mientras Nike ha explorado en el atleta que todos llevamos dentro,

Adidas ha sacado partido al héroe que vive en nuestro interior y que

cualquiera de nosotros puede proyectar a través de una historia épica,
que no es otra que la del largo camino del deportista hasta que logra

el triunfo en la competicién” (Lépez, 2007).

Este y otros arquetipos universales protagonizan bellas historias
publicitarias que adoptan diferentes formas y reaparecen en la escena
publicitaria para emocionar al consumidor de hoy.

Adidas también es un claro ejemplo de diferenciacién. Ademds de
tener un logotipo diferenciado, tiene un cédigo visual que consta
de tres rayas horizontales paralelas que hacen que identifiquemos

cualquiera de sus productos.

“Adidas es una marca deportiva y, al decir una marca deportiva,
significa una marca que cree en la emocién de los deportes y en el
poder de los deportes para cambiar vidas. La misién de Adidas es
ser la mejor marca deportiva del mundo. Esta misién se basa en su
creencia central de que a través de los deportes se pueden lograr
grandes cambios. Los deportes pueden hacer las cosas posibles en
todo el mundo y la misién de Adidas es ayudar a los atletas de todos
los niveles a marcar la diferencia” (Pratap, 2018).

Adidas también quiere conectar de una forma emocional con su
publico, que es la gente joven. Aunque la marca realmente conecta
con todas las personas cuyo corazdn estd relacionado con los deportes.
Sus campanas nos impactan con grandes historias de superacién y
heroismo de grandes deportistas.

Nike se enfoca en un publico transversal, lo que potencian es
que todos podemos sacar el deportista que llevamos dentro. Las
dos marcas enfocan la visién del deporte desde un punto muy
emocional, pero lo hacen de diferente manera. Nike se centra en
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la idea de potenciar a cada persona como un héroe, basado en el
deporte y Adidas potencia el deporte como un medio de grandeza y
de heroicidad potenciando a los deportistas y esto acoge a todas las
personas que adoren el deporte.

Las dos marcas han creado un universo propio claramente
reconocible, ademds de utilizar la imagen de deportistas de élite, lo
que genera gran notoriedad en campafias que cada afio acumulan
premios en los festivales internacionales de publicidad. De hecho,
Adidas ha sido elegida anunciante del afio en el festival de Cannes
de 2006, entre otras razones por el impacto de la campania de 2004
“Impossible is nothing”, protagonizada por el boxeador Muhammad
Ali.

(Figura 13) - Logo de Nike Swoosh - Imagen grafica eslogan
Just do it de Nike

(Figura 13) - Logo de Adidas
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(Figura 14) - Anuncio de Nike: ‘Find Your Greatness’ (2013)

(Figura 14) - Anuncio de Adidas: ‘Climaheat: Not Made
For Normal ’ (2018)
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6. Creacion de la identidad de la marca
de moda HiddenStatus

Voy a basarme en lo que he aprendido de mi investigacién anterior,
para la creacién de identidad de la marca de moda HiddenStatus,
elegiré las herramientas de comunicacién que mejor se adapten a
la marca. Primero voy a tener en cuenta el producto, la empresa,

el briefing de la marca, sus valores y a quien va dirigido, para
posicionarla en el mercado. Luego crearé una estrategia a seguir.

Y finalmente, crearé una comunicacién para la coleccién 01 de

HiddenStatus.

HiddenStatus es una marca de moda prét-a-porter que representa un
puente entre la inspiracién del Streer Wear y el disefio sofisticado de
la alta costura. El concepto principal de la ropa es el de un cédigo
formal y elegante con la mezcla de materiales y geometrias urbanas.

6.1. Briefing de la marca

Después de hablar con el director ejecutivo de la marca, he hecho
un estudio de mercado, una visién de Markenting, en la que
tengo en cuenta el producto, el precio, el sistema de distribucién
y la promocién. Desde un posicionamiento de marca a partir del
producto y de un target definido (su publico objetivo).

Situacién del mercado

HiddenStatus nace a consecuencia de dos fenémenos, uno es

que después de vivir el fenémeno Instagram con el resurgimiento
del movimiento streetwear muchas marcas a nivel internacional
empezaron a aparecer como resultado de la unién de Influencers

+ redes sociales. Pocas marcas de moda surgidas a partir de esa
unién han logrado prosperar, c6mo es el caso de la marca de moda
Costalamel, que comenzé muy fuerte, pero no ha conseguido
sobrevivir. Otras muy pocas se han establecido de manera
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permanente, como es el caso de Pleasures, qué atin sigue en el
mercado. Es un reto para HiddenStatus lograr prosperar como una
marca que quiere surgir a través de este medio.

(Alayon, 2018) “Hoy en dia cuando se habla de tendencias en el
mundo de la moda, no hay grupos mds poderosos que los millenials
y la generacién z, dotados de tecnologia, conectividad las 24 horas,

y de herramientas de retroalimentacién constante, pues las redes
sociales han cambiado totalmente sus expectativas. Atrds quedé la
vieja guardia, aquella que sélo dependia de un nombre para tener
verdaderos y fieles seguidores: en la actualidad se necesita algo

mds que prestigio para sobrevivir. Quieren experiencias, pero no
productos; valoran el disefio, pero no quieren a un vendedor; quieren
calidad pero tienden a no querer gastar mucho dinero”.

Y el segundo fendmeno, es qué durante el dltimo afo, 2017, se ha
observado que marcas de High Fashion han bajado peldafios para
fusionarse con movimientos Street y ofrecer productos prét & porter
con sus nombres/logotipos (Balenciaga, Gucci, Louis Vuitton) ,
teniendo como principal foco, esta vez, pasarelas privadas con artistas
de cardcter urbano y Fashion Wecks.

HiddenStatus ha rescatado este concepto de elegancia/lujo de estas
marcas con la fusién de lo urbano, para llevarlo a una moda prés-a-
porter, algo mds accesible para un publico juvenil que interactua con
la marca a través de las redes sociales.

Creo qué estos fenémenos surgen a causa de que las marcas de moda
quieren acercarse a un publico joven, las grandes marcas de moda
necesitan un reposicionamiento de marca para llegar a este nuevo
publico y luego muchas marcas de moda qué nacen gracias a estos
medios (c6mo en el caso de HiddenSatus), por tanto cogen las
caracteristicas de este medio, que encaja con este grupo de jévenes
nativos digitales.
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Producto

El producto con el que Hidden Status saldrd al mercado serd tnica
y exclusivamente ropa. Primando la calidad y disefio de sus prendas.
En la Primera Coleccién se trabajard bajo el método A/ Season. Lo
qué dard flexibilidad a la hora de ajustar tendencias y variaciones del
mercado a lo largo del ano.

* Ropa: El mensaje que se quiere transmitir con los disefios de
Hidden Status es la fusién de las barreras formal e informal,
impuestas hasta ahora por la sociedad. Diego Horna (2018), CEO
de HiddenStatus comenta:“Confiamos en que su zarger es capaz

de establecer sus propios baremos en éstos tiempos donde priman

la inmediatez y funcionalidad”. Esto se conseguird siguiendo los
codigos de las prendas que representan la formalidad / elegancia mds
la adicién de materiales de cardcter mds urbanos y recursos como los
estampados y geometrias street.

Target

El publico objetivo al que se dirige Hidden Status son jévenes adultos
de entre 20 y 30 afnos que buscan diferenciarse en sus prendas a través
de un diseno exclusivo y la pertenencia a un “grupo/ movimiento
social” que va en la progresién de las marcas ya establecidas.

Fste publico se caracteriza por manejar sus looks en las redes, cuidan
mucho su estilismo, ademds de estar muy pendientes del impacto que
producen. El hype @ y la experiencia con el producto/venta también
serdn ingredientes imprescindibles para motivarles a desembolsar
cantidades més relevantes en sus compras.
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Precio

Teniendo en cuenta el target al que se dirige HiddeStatus, sus
competidores y el producto que ofrece, siendo moda prét-a-porter,
ronda un precio contenido, no es ropa low-cost, pero tampoco
entrarfa en los precios de la ropa de alta costura. Los precios oscilan
entre los 50€ y los 200€. Una camiseta rondaria los 50€, una camisa
rondarfa los 100€ y un pantalén puede costar entre 100-150€.

Sistema de distribucién

Por el momento HiddenStatus no tiene intencién de abrir ninguna
tienda fisica, ya que su publico estd en las redes sociales, la marca hard
la venta de la ropa online. Aunque estdn dispuestos a hacer tiendas
Pop-Up, por periodos de tiempo reducidos y segtin razones especiales.

Coleccién 01

La Coleccién 01 de posicionamiento y salida al mercado, estd basada
en el concepto del “Future”. Tendiendo como premisa los materiales
pldsticos, reflectantes, transparentes y el disefio utilitario en las
prendas, con detalles muy trabajados en algunos relieves (texturas).
La marca busca posicionarse como una marca internacional, juvenil,
innovadora y minimalista pero a su vez generar notoriedad.

Imagen de la Marca

La imagen que Hidden Status quiere mostrar al exterior es de:
calidad, en disefios tinicos y de pertenencia a un segmento acotado
donde la formalidad/informalidad se fusionan. Su imagen de

marca partird de la verdad del producto: un producto que busca ser
innovador, por la unién de formas geométricas urbanas con prendas
de cddigos formales y materiales innovadores.

La marca busca que sus prendas sean poderosas y doten de
empoderamiento al usuario, ya que aunque son prendas minimalistas,
llaman l'atencién y buscan hacer destacar a quien las lleve puestas.

Se busca que el que las viste destaque por su elegancia y aunque son
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pendas cémodas, dotan de personalidad, y rebeldia, ya que rompen
con los cédigos formales tipicos, para introducir lo urbano, en un
mundo dénde no suele estar bien recibido.

6.2. Estrategia

Como estrategia voy a seguir todo lo que he aprendido con mi
investigacién interior, teniendo en cuenta lo que me han contado
Pipo Virgos y Paco Badia, he extraido de ellos dos, como resume muy
bien Virgos, (2018), y es que: “Partiendo de la verdad de la empresa,
tienes que construir una identidad, tanto un concepto como un
lenguaje. Eso es la tnica receta”.

Y eso es lo que quiero conseguir, desde la verdad del producto de
HiddenStatus, voy a construirle una identidad, con un concepto y
un lenguaje que defina a la marca. La estrategia se basard en dotar de
una identidad de marca, que se haga visible en los consumidores de
la marca. El objetivo principal es crear una imagen significativa para
la marca, para que los consumidores la diferencien de las otras marcas
con productos parecidos. Hacer de ella algo tinico y diferenciado, a la
vez que atrayente para su farget.

(Virgos, 2018) “Hay una agencia en Paris, que estd teniendo mucho
é&xito, porque estd aplicando historias y conceptos a la comunicacién
de moda. La comunicacién que se les estd haciendo al resto de
sectores, ahora se le estd aplicando a la moda y hay una serie de
marcas que se estdn saltando ahi como si fuera algo novedoso. La
moda tiene que tener unos criterios estéticos y de cuidado, en funcién
de la marca, la moda suele vender una actitud. Se puede comunicar
teniendo en cuenta criterios estéticos, pero utilizando la misma via
publicitaria que la de una telefon{a”.

Segtin la comparacién entre marcas que he hecho en mi estudio
anterior, me he dado cuenta de que al final lo importante de una
marca es tener una identidad propia qué te haga tinica, a partir de
una verdad de ti producto, se genera un lenguaje/cédigo para qué
tus clientes sepan que eres tu marca y ademds es importante crear un
vinculo con ellos.
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HiddenStatus, también tiene un competidor directo, por cercania,
proviene de Barcelona y por concepto, y este es: la marca Mirall. Ha
surgido en los mismos medios que HiddenStatus, ofrece un producto,
ropa, similar, con un estilo vanguardista. Los precios también son
parecidos a los de HiddenStatus. Pero toda su comunicacidn se basa
en el concepto, como su nombre indica, Mirall, espejo en cataldn,
juega con reflexiones, de tipografia y con un estilo estético, que se
recuerda al grunge. Ah{ es dénde se marcard la diferencia ya qué
HiddenStatus creard un lenguaje totalmente diferente.

Las herramientas que he investigado son ttiles dependiendo del
producto, si tu marca las necesita, te ayudardn, pero lo esencial es
elegir las herramientas que ayuden a tu marca y favorezcan los valores
de la marca en cuestién.

A partir del estudio de mercado (Marketing), qué he hecho, he
posicionado la marca. Con esto voy a crear una comunicacién acorde
con HiddenStatus, que realce sus valores y la haga atractiva para

su publico. Teniendo en cuenta las herramientas que he estudiado
con anterioridad, voy a crearle un Branding, y voy a utilizar una
publicidad emocional. Porque viendo el ejemplo de Coca Cola

vs Pepsi y Nike vs Adidas, creo que es una buena forma de crear
diferenciacién de tu marca y ademds te posicionas en el corazén de
tus clientes, afinidad con ellos, y ademds dejas mds claro tus valores a
tus clientes.

Aungque serd publicidad emocional, no utilizaré, conceptos de
superacién personal ni de promover valores familiares (como hace
mds Coca Cola), sino qué serd una forma emocional qué busca
generar una actitud.

También utilizaré el storytelling y la narrativa transmedia, porque
quiero que la marca llegué a diferentes publicos y asi crear un mayor
impacto a través de la interactividad, dejando que el usuario navegue
por el medio qué mds le interese. Ampliando el campo de la marca a
diferentes medios, contando diferentes historias en cada medio, pero
siguiendo el mismo lenguaje en todas.
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6.4. Comunicacion

Pipo Virgos, (2018), me ha ensefiado dos conceptos que me parecen

muy importantes a la hora de generar identidad de marca, y estos son:

Buscar una verdad de marca y ser consecuente.

La marca HiddenStatus tiene una verdad de marca, y esta verdad

es la combinacién de cédigos formales/sofisticados con geometrias
y materiales de tendencia urbana/street. Por tanto voy a tomar esta
verdad de marca y pienso tomar mis decisiones consecuentemente a
partir de esta verdad.

Para mostrar la dualidad que caracteriza la marca, utilizo dos estilos
visuales, el blanco y el negro, que muestra su lado mds cldsico/formal
y por otro lado, la luz verde, que representa su lado innovador y mds
futurista.

Enfocaré la comunicacién con una estética Retro-Futurista, para
seguir jugando con esta dualidad que ofrece el vestuario. A través de
personajes denominados: Hidden Agents, que transmitirdn el espiritu
de la marca, para generar una actitud de empoderamiento juvenil.

Los Hidden Agents representardn a los consumidores, para que ellos
se sientan identificados con lo que la marca quiere transmitirles y con
la actitud qué la marca busca generar. En la campana, los Hidden
Agents serdn interpretados por diferentes modelos, pero todos con
una actitud que representativa de la marca, para acabar creado un
lenguaje de la marca. Estos Hidden Agents estardn representados por
Influencers o jévenes que cumplan con las caracteristicas del target al
cudl la marca quiere llegar.

Siguiendo la verdad de la marca voy a generar toda la comunicacién.
Primero haré un Branding, con el logo y gamma cromdtica para la
marca. A partir de ahi voy a hacer diferentes piezas para comunicar
la marca, cada una con un storytelling especifico, generando una
narrativa transmedia.

Crearé un catdlogo, un Fashion Film, un Cémic, y un evento. Mi

propdsito es expandir el lenguaje de la marca en diferentes medios,
todos adecuados al target al que se quiere dirigir la marca. Para que
HiddenStatus acbe teniendo un lenguaje y una identidad de marca.
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Branding

La imagen gréﬁca seguird un estilo elegante, pero muy minimalista,
pero con una tipografia de palo seco bold que le da el cardcter mds
urbano. Con una gamma cromdtica basada en el blanco y negro y
el uso puntual del verde. Las imdgenes que se utilizardn, podrdn ser
tanto en blanco y negro como en luz verde.

HIDDEN STATUS

HIDDEN

STATUS
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Catdlogo

Quiero hacer un catdlogo porqué la marca necesita mostrar sus
productos al publico y quiero que lo haga siguiendo el lenguaje de la
marca. Ademds qué me permitird utilizar las fotograffas del catdlogo
para otras plataformas como Redes Sociales.

El catdlogo seguird el concepto de dualidad de la marca, a partir de
hacer fotografias en blanco y negro y otras con luz verde. Aparecerdn
en escena los ‘Hidden Agents , con una actitud de empoderamiento.

La coleccién 01 busca tener un aire futurista dentro de un concepto
minimalista y vanguardista. Dentro de estos conceptos llevo la estética
de la fotografia a un estilo retro-futurista, donde existe una dualidad
interesante teniendo en cuenta que quiero basarme en fusiones de
anténimos siguiendo la verdad de marca. Busco la fusion de lo cldsico
con lo innovador para mi comunicacion por tanto incluye el estilo
fotogrifico.
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Ficha técnica

Localizacion
Can Batllé

Fotografo

Margarita Pérez
£

Modelos
Carme Barcelé

Nicolas Vivanco

JiaJia
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Fashion Film

Por tal de que la marca muestre la ropa al pablico de una forma
atrayente, y para mostrar de una forma mds directa la actitud de la
marca y de los HiddenAgents, hago un fashion film.

El Fashion Film seguird la imagen de la marca, utilizando secuencias
en blanco y negro y luz verde. Y manteniendo la estética retro-
futurista. He afadido el efecto espejo, como otro elemento de

dualidad.

El Fashion Film serviria para su web y para promocién en medios
como la televisién, anuncios en Youtube o anuncios en Instagram.
Para las redes sociales se han producido 3 videos cortos en horizontal
para colgar en redes sociales y 3 en vertical para colgar en Instagram.

Fashion Film completo enlace:
hteps://vimeo.com/276464842

Ficha técnica

Localizacion
Iglésia del Patriarca Abraham

Produccion y direccion
Margarita Pérez

Localizacion
Albert Diaz
Julia Mart

Modelos
Nisrin Alouta
Rafa Brooks
Valentina

Musica
Acid Rain de Lorn

70

71


https://vimeo.com/276464842

Enlace: https://vimeo.com/276467880 Enlace: https://vimeo.com/276468586

Enlace: https://vimeo.com/276469212 Enlace: https://vimeo.com/276469377
Enlace: https://vimeo.com/276469574 Enlace: https://vimeo.com/276469603
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https://vimeo.com/276467880
https://vimeo.com/276469212
https://vimeo.com/276469574
https://vimeo.com/276468586
https://vimeo.com/276469603
https://vimeo.com/276469377

Anime

Quiero hacer una serie de anime en blanco y negro, para coger la
estética cldsica, y esta vez el concepto innovador estard en la historia,
una historia futurista y muy vinculada con la tecnologfa, aunque
también tendrd escenas con luz verde, siguiendo el lenguaje de
imagen de la marca.. Este anime busca destacar por si solo cémo
producto desde una buena narracién y llamar la atencién de los
aficionados del mundo del anime. La marca de HiddenStatus es un
afadido, lo importante es el anime, pero generard que este tipo de
cliente, muy especifico, se interese por la marca. Busco crear fans de
la marca a través de este medio, el anime. Con el objetivo de crear
afinidad con un publico especifico y ademds otorgar un lenguaje a la
marca siguiendo su verdad de marca.

La estética del anime, seguird el concepto retro-futurista, mi referente
es ghost in the shell, el anime de 1995 (Figura 15). Este anime es una
historia futurista y con un concepto muy tecnolégico, pero a su vez
recoge una estética retro, se produjo en los anos 90, y hoy nos llega
como retro. Ademds de que utiliza la estética cyberpunk, estética que
sale a partir de la era de la informacién, dénde se mezcla lo pasado
con lo antiguo.

(Del Aguila 2018) “El estilo llamado cyberpunk, inspirado en el
Japon de la década de los ochenta, en plena revolucién tecnolégica
japonesa. En aquella época, la fabricacién de los primeros
ordenadores personales habifa hecho que comenzara la famosa

era de la informacién y que por todo el mundo hubiera dvidos
consumidores de tecnologia. Los nifios comenzaron a consumir series
anime. La economia japonesa crecié hasta ser la segunda economia
mds grande de la época. Pero todo ello sin perder sus tradiciones y
costumbres, creando una variopinta combinacién en sus ciudades,
donde se mezclaba la tecnologfa, lo consumista, los carteles de nedn,
la publicidad de tecnologfa y anime con los templos, los jardines, su
intrincado lenguaje y complicada cultura. Esa mezcla entre lo pasado
y lo futuro”.

He elegido anime, porque recoge esta mezcla retro y innovadora, ya
que descubrimos el anime juntamente con la era de la informacién
(fue innovador para nuestra cultura en su momento, y a demds muy
vinculado a la tecnologfa). Y aunque actualmente no lo consideramos
como algo innovador, sigue teniendo estos conceptos futuristas y
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de ciencia ficcidn. Por tanto, la estética tiene que acompafiar este
concepto, busco que mi anime tenga un concepto muy futurista y
tecnoldgico, con una estética retro-futurista como es el cyberpunk.

(Molina 2018) “Ciudades futuristas atacadas por alienigenas,
vehiculos supersénicos, crimenes tecnoldgicos, cyborgs con cerebro
humano y héroes trigicos que sacrifican su vida para salvar el planeta.
Son la materia prima del cine de animacién japonés, cuyos maximos
hitos fueron los filmes de ciencia ficcién Akira (1988), Ghost in the
Shell (1995) y Evangelion (1995)”.

Ademis hoy en dia existe una gran cantidad de fans de anime, y esto
ayuda a la marca a hacer fans de ella a través de este medio, incluso
Netflix (la plataforma de moda de transmisién de peliculas y series)
contiene mds de 30 series de anime.

La serie se reproducirfa en youtube con el nombre de HiddenStatus,
como patrocinador. Youtube es una plataforma que también recoge
gran cantidad de fans, sobretodo del publico joven, es un medio que
permite que el consumidor vea lo que desea, no se sentird obligado

a consumir la serie, para ¢l serd una cuestién de gusto. Para el
consumidor serd totalmente ocio y no lo asociard con publicidad. Y
ademds, cdmo serd una serie, y el consumidor tendrd que esperar un
periodo de tiempo a ver el siguiente capitulo, y esto le creard adiccién
a la serie, y la marca le ird llegando mds y mds y al final la asociard
como algo bueno.

(Figura 15) - Anime Ghost in the shell de 1995
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Moodboard del anime de HiddenStatus
Imagenes editadas extraidas de: Ghost in the shell 1995
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Guion del anime de HiddenStatus
HISTORIA
Protagonistas: Chico medio robot y chica medio robot.

Sinopsis: Un trabajador del gobierno tiene un accidente y queda en
estado terminal. El gobierno lo modifica genéticamente para que
sobreviva. Al salvarlo el personaje estd en deuda con el gobierno.
Convirtiéndolo asf en un Hidden Agent (agente que trabaja para

el gobierno). Como ha sido modificado y es una herramienta

para el gobierno en la que no les es permitido hacer nada més que
trabajar para ellos, los sentimientos u otro tipo de emociones no
estdn permitidos. La sociedad en la que vive es un futuro no muy
lejano en la que ya no existen los humanos originales sino que han
evolucionado por el avance de la alta tecnologia y de la inteligencia
artificial. (Como la implantacién de internet en la mente) En su
misién conoce a una androide de la que se enamora. Como muestra
sus sentimientos es excluido de la sociedad en el desierto.

Sociedad: Solo hay dos tipos de estados sociales: ricos (HS/ High
Society) y pobres. Hay los ricos que son humanos, los pobres
modificados genéticamente y los androides. Los ricos son el gobierno
que crean androides para que los sirvan y los pobres para sobrevivir en
esta sociedad son los modificados genéticamente para servir al estado
y a los ricos. Los agentes de la ley son unos de los pobres modificados
que sirven a los ricos. Androides trabajos duros (basureros,
prostitutas, mano de obra, vicios de los ricos...)

Personaje principal: 20-25afos. Frio, serio y de apariencia
apdtica y calculador.

MISION

El agente ha sido creado para llevar a cabo una misién. La

misién consiste en descubrir de donde proviene un virus que esta
bloqueando a la gente para llevar a cabo actos criminales (como robo
de documentos o dinero o hackear el sistema de las maquinas del
gobierno).

Localizaciones: Laboratorio, Zona Industrial, Interiores neutros y
tecnoldgicos, desierto
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GUION - 1R CAPITULO
Secuencia 1: Int. Dia laboratorio

Vemos varios detalles del cuerpo de una persona envuelta en plastico
(transparente), no sabemos muy bien que es, hasta ver en plano

més general que es un una persona entubada y envuelta en plastico
(envasada en algo hermético)

Estamos un rato con la persona en silencio, no sabemos si estd muerto o
vivo. (plano medio)

Empezamos a oir un beep de la mdquina (monitor cardiaco) que va
aumentando y la persona se empieza a mover muy poco a poco.
(Plano general) se ve el espacio y los médicos

Secuencia 2: Int. Dia pasillo laboratorio

Vemos unos zapatos andando por el pasillo (Plano de detalle).
El Agente HS400 (dirigido por el gobierno) (Vestido con traje azul
marino, bien plantado, alto y moreno)

AGENTE HS400 - “Si. Okey”

Secuencia 3: Int. Dia laboratorio

El AGENTE HS400 abre la puerta y entra al laboratorio donde se
encuentra el cuerpo sentado en la camilla, se ha despertado.

El AGENTE HS400 se acerca al cuerpo

-Le entrega una tarjeta “‘HIDDEN AGENT of REBYC/ AGENT HS
720”- “Los de la HS te han devuelto la vida. Esta es tu deuda”.

AGENTE HS400 - “Un virus estd bloqueando los sistemas de la HS.
Robando datos. Tienes un plazo de 48h (72h) para solucionarlo.”
(pausa - cara de interrogacién y cansancio de HS 720)
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Secuencia 4: Int.dia tunel calle

HS720 vestido con gabardina larga y mascarilla. Anda por la calle, la
gente que se cruza es estirada, fria y distante.

El anda imiténdolos, estirado, un poco forzado. Tiene la mirada quieta
en un mismo punto pero la pierde y va mirando a los demds (esto lo
hace mds humano).

HS720 se mira la mano donde le sale un holograma con la direccién y
el nim. de una calle. Se dirige hacia all4.

Fin del primer capitulo

Ficha técnica

Duracién
10-15min por capitulo

Plataforma
Youtube

Realizador
Takeshi Obata

Producido por:
HiddenStatus
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7. Conclusiones

A partir de mi investigacién, he ordenado todo mi caos que he
generado en la introduccidn de este proyecto. Mi trabajo al final lo
que plantea, es que cada marca es que cada marca, por tanto la forma
de generar identidad se basard en buscar que necesita nuestra marca.

Y es qué a través de mi proyecto he descubierto que no existe “Una
forma concreta de generar identidad”. Todo reside en la verdad de la
marca, en su briefing, en sus valores, en la empresa y en su publico.
La clave reside en descubrir esa verdad y exportarla a su publicidad y
alo que el publico acabard viendo. Todas mis preguntas desordenadas
ahora cobran sentido en mi cabeza. Las herramientas al final
herramientas son, y como en el resto de ideas, estas tendrdn sentido
en base a la marca.

La publicidad no es que haya cambiado en base a las nuevas
generaciones o por los nuevos medios, sino que las marcas que

nacen de estos medios acttian segtin estos medios. Todo lo que he
investigado me lleva a un mismo punto y este punto es buscar dénde
reside la verdad de marca y exportarla donde sea necesario.

Todo lo que he investigado me ha ayudado a generar identidad de
marca a la marca HiddenStatus. A demds de exportar mis nuevas
ideas para la marca, esto me ha permitido experimentar con la
generacion de imagen visual. Primero he generado el concepto y he
buscado la verdad de mi marca, ademds de una estrategia en base a

mi investigacién. Luego me he encontrado con la encrucijada de la
realizacién pero, y no me he querido quedar solamente en la direcciéon
de arte sino que también he producido.

Her realizado las fotografias y he dirigido y he producido el video.
Esto me ha permitido experimentar en el campo practico, del cudl me
he encontrado en las problemdticas de qué son necesarios permisos
para las localizaciones, es necesario el alquiler del material, y hay qué
hacer una buena organizacién de todo el equipo. No ha sido tarea
fAcil reunir a todas las personas involucradas en la realizacién y més
dificil atin cuando el presupuesto es limitado.
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En este proyecto he reunido mis mayores pasiones del disefio, qué son
la publicidad, la moda y generacién de material audiovisual, recoge el
conjunto de lo qué me gustaria dedicarme en un futuro. Gracias a mi

investigacién me ha cambiado el concepto qué tenia de la publicidad

y he aprendido a focalizar que necesita una marca.
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Annex 1. Entrevista a Pipo Virgos

Pipo es director creativo ejecutivo en SCPF desde 2012. Antes de
pasar a ser director creativo de SCPF tu carrera empezé en la misma
agencia como director de arte en 1999 hasta 2005, luego pasaste por
la Sra Rushmore (2005) y mds tarde a Shackleton Barcelona (2007)
hasta llegar a tu puesto actual. Has trabajado y trabajas para grandes
marcas como BMW, IKEA, Telefénica, Vodafone, Tous, Coca-Cola
y Diesel y tu trabajo ha sido premiado en muchos de los festivales
publicitarios mds importantes, incluidos Cannes Lions, Effie Awards
y El Sol, entre otros.

:Segun tu experiencia en el sector, como ves la evolucién

de la publicidad?

Si hablamos de los 20 afios en los que llevo trabajando en ella para
mi es un transito por mi experiencia personal pero también de la
profesion, de algo muy sencillo como era la televisién, la radio, o
prensa mds lo que siempre se ha llamado out of the box ideas en estado
puro que afectan a las marcas y a las empresas en términos de negocio
pero que siempre han existido. Con la llegada del digital primero,
que fue un juguete més y las redes sociales que fue cuando empezé

a complicarse todo y empezd a interrelacionarse mucho mds los
consumidores con las marcas, las campanas, a generar diferentes capas
de comunicacidn, etc. Y todo se ha vuelto mucho mds complejo.
Algunos dias mds interesante otros dfas mds complicado simplemente.

¢Cémo definirias la identidad de marca?

Para mi la identidad de marca responde a tres conceptos claros. Uno
es el territorio en el que ha de manejarse la marca, por ejemplo ‘El
placer de conducir’ en el caso de Bmw, luego el concepto, ‘te gusta
conducir’ en este caso y el lenguaje de la marca, es decir, las marcas
tienen que tener un lenguaje acorde con el pablico al que se dirige,
con la personalidad que tienen, que es casi tan importante como
todo lo demds (el concepto, el territorio) en el que se maneja y entre
todo eso se construye una identidad de marca que debe hacer de una
verdad de la empresa que la sostiene. Al final Bmw construye coches
enfocados enormemente a que la experiencia de conduccién fuera lo
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mejor posible para un conductor, para el publico, para el cliente, y
tanto en coches familiares 0 muy ecolégicos. Todo eso viene detrds,
pero para ellos, primero era la experiencia de conduccién. Y ahi nace
el territorio que es ‘el placer de conducir’ entonces, ‘te gusta conducir’
y una manera de comunicar. Digamos que todo eso es lo que genera
una identidad de marca.

:Normalmente esta personalidad ya te viene dada, tii solamente la
exportas a un campo visual?

No, nosotros tratamos de colaborar al méximo en la construccion de
esa identidad en modo que nos dejan. A veces te viene dado, pero la
verdad de la marca, es algo que ya existe, y no lo puedes cambiar. En
casos histéricos de la agencia, un proyecto en el que yo no participe
porqué atin no estaba aqui, que fue Vueling. En Vueling se trabajo
desde el principio en todo a lo que concierne a la marca, en términos
también de empresa, si tendria o no tendria categoria business (que
naci6 sin) y muchas cosas que afectaban a la empresa pero que
sobretodo afectaban a la marca.

:Cudl crees que es la forma idénea de generar identidad?

Siendo consecuentes, lo mas importante a la hora de generar una
identidad de marca es ser consecuente en muchos ambitos, ser
consecuente con esa verdad de la empresa para construir un territorio
y un concepto. Ser consecuente con ese territorio y ese concepto para
construir un lenguage y luego ser consecuente a lo largo de los afios
para sostener una misma manera de hablar que te permita construir
capa sobre capa para que la gente acabe interpretando todo lo que tu
haces como perteneciente a la misma marca y a la misma identidad.

¢Te has visto involucrado en casos de generacién de identidad?
¢Cuiles? ;Y casos en que has tenido que dar un nuevo enfoque a
su identidad?

No, tanto como reconstruir una identidad de marca, trabaje en el
lanzamiento del canal la Sexta, en el que trabajamos des del principio
una televisién que nacfa casi dirfa que deprisa y corriendo, usada
por unas necesidades, y a un ritmo de vértigo porque ese mismo ano
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compraron los derechos del mundial de televisidn, etc. Y fue un
proceso bastante interesante de definir la personalidad en base a la
verdad que estdbamos buscando de esa televisién que partia casi de
unas caras: Florentino Fernandez, Emilio Aragén, Patricia Conde,
Pocholo, y que al final era una television de entretenimiento puro.
Que poco a poco, a lo largo de los anos ha ido girando y ya llega un
momento que ya (yo estaba en la Sefiora Rushmore, ya me pilla fuera)
pero ha ido girando hacia una televisién casi con una ideologia. Y eso
es lo mds bonito de las marcas, que estdn vivas. En aquel momento
fue muy interesante.

Ahora por ejemplo también estamos ayudando a construir la
identidad de Pullmantur, en eso ya has estado t, pero tratando

de reflejar ese cruceros como somos porqué es una marca que es

la Gnica marca de cruceros que tiene un origen latino, espaﬁol en
este caso, entonces, la da esa manera de ser, la da una personalidad.
Que ha conseguido que por el como son hayan obtenido 8 afios
consecutivos el premio a la mejor tripulacién, porqué el modo de ser
latino hace que sea mds amable y mds integrador. Y ahi un concepto
que es ‘Cruceros como somos’ y un lenguaje que es editorial, es otro
proceso. Y bueno, luego a lo largo de los afios, es evidente que cuando
trabajas con marcas como Bmw, lkea, Vodafone, etc. pues el 90% te
viene dado y tu trabajo es ser consecuente y estricto a la hora de no
desviarte de esa ruta.

¢A veces es un poco revivir la marca? cuando su concepto esta un
poco estancado o no avanza... 3y le das una nueva vuelta?

Si, es casi cada campana de todos modos, siempre para sostener
tienes que avanzar, es como andar con bicicleta. Si que es verdad,

que ha habido casos que no han salido, pero que hemos trabajado,

de revitalizar marcas que estdn anticuadas, o que estdn perdiendo su
publico o como rejuvenecer una marca. Rejuvenecer marcas ya es una
categoria a parte.

:Crees que ha habido cambios en la forma de generar identidad o
simplemente un cambio en los medios? ;Por qué? Es un poco lo
que comentabas antes de las redes sociales, también otro publico.

Hay un poco dos partes, en términos de mds arriba, no hay un
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cambio porque al final la identidad de marca parte de una verdad

de la marca o de la empresa, de un territorio de la marca, de un
concepto. Es verdad que en cuanto entran las redes sociales, y las
relaciones empiezan a ser bidireccionales entre las marcas y los
consumidores, lo que ha cambiado a sido una manera de trabajar de
las marcas en la que ellos tenfan unos medios pantalla, a través de
los cuales construfan su verdad. Las redes sociales han hecho que la
gentes e comunique con las marcas, que se comuniquen mds entre
ellas. Y poco a poco, porqué es sorprendente que a estas alturas
todavia haya muchas marcas no lo hayan mantenido. Hayan forzado
a las marcas a que su comunicacién responda a tener que intentar
responder cada vez mis a esa verdad de la marca. Entonces, yo creo
que las redes sociales no deberfan afectar o haber afectado en como se
construye una identidad de marca mds alld de que tengas un medio
mds para comunicarla y que te obliga a ser consecuente en como
hablas en un sitio, tienes que corresponder a tu personalidad en
general. Lo que si deberfan forzar el cambio en mi opinién es a que
las marcas empiecen a darse cuenta de lo que tienen que contar tiene
que ser la mayor verdad posible, porqué luego todo se airea. Es decir,
luego ya no tienes un medio de pantalla como la televisién le metes
1400 jrps a una frase y la conviertes en verdad, sino que es no eres

la marca mds amable, eres un pirata que me obliga a un contrato de
permanencia, unas cldusulas abusivas, y eso al final , ahora mismo es
mds complicado de sostener. No vale el, soy la marca més guay, no,
no la eres.

¢Cémo crees que ha influenciado el contexto actual como las
nuevas generaciones, las nuevas tecnologias, la globalizacidn, o las
nuevas ideas en la sociedad en la forma que se hace publicidad?

Es lo que decia un poco al principio, lo que ha hecho ha sido
complicar mds la ejecucion de las campafias y de la comunicacién.
También es verdad que si ves, para mi es bdsicamente complicidad
de ejecucion. Lo que cuentes en un bumper o en un anuncio en
Facebook o en Instagram o algo parecido, que hay que responder

al medio y eso exige un conocimiento del medio que te obliga a la
especializacién. Pero por otro lado todo tiene que ir alineado y tiene
que ser consecuente y tiene que tener una manera de hablar que
corresponda y que una no contraria a la otra. En términos formales
como de tono, te obliga a tener una capa de control arriba que
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gestione y que la marca se comunique consecuentemente en todas las
plataformas. En todos los lugares donde comunicar porque es donde
esta la gente. Pero por otro lado una vez vas més arriba vuelve a ser lo
mismo de siempre que es encontrar una verdad que contar, darle una
forma que sea apropiada a la marca, que sea interesante y a partir de
ahf empezar a adaptar. El contexto lo que ha hecho ha sido hacerlo
todo mds complejo. Luego si que es verdad que haya culturalmente
marcas que nacen dentro de esos medios y que tienen maneras de
hablar que no serian posibles hace 50 afios, pero es menos de lo que
creemos. Pero cuando ves, por ejemplo, un documental, como Ar¢
and copy, en el que, publicitarios, creativos americanos te cuentan
que es una propuesta en una agencia de publicidad el hacer que los
aviones, sean pintados de color y no sean grises, que las tapicerias de
los asientos sean de color y no sean grises y que el personal de abordo
tenga una ropa disefiada y que con eso construyan una campafia a
través de las relaciones publicas. En el fondo, eso lo hacemos hoy y
nos colgamos una medalla, pero se lleva haciendo hace 70 afios. Ideas
que transforman el negocio o trasforman la empresa y que se utilizan
para la comunicacidn se llaman utilizando toda la vida, que es lo que
ahora consideramos moderno. Que ahora un disefiador de ropa, haga
una coleccién para los azafatos de un avién y que con unas relaciones
publicas que eso genera se construya una campana, eso parece lo mds
moderno, pero eso se hizo hace 70 afios. La complejidad es técnica,
no conceptual.

Realmente los Influencers son como coger gente famosa y llevarlos
a un medio que no existia.

Exacto, cuando tenias a Anna Obregon en los anos 80 posando con
un bikini de la marca que fuera, eso era un anuncio. Lo que pasa que
salfa en el ‘Hola’ envés de Instagram pero era un anuncio.

La misma idea al final.

Exacto, lo que ha cambiado ha sido el medio, luego tienes que hablar
su lenguaje, no puedes aplicar las normas de uno a l'otro, pero en el
fondo, las ideas son las mismas.
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Llevarlo mais a lo real, del dia dia, lo cotidiano.

Si, pero pasa con todo, de anuncios en directo, no en directo,

el aprovechar el medio. Al final las tecnologfas, la innovacién
tecnoldgica te permite comunicar innovacidn, a pesar de que la idea
sea la misma. El primer banner de que por control de voz, vale, la
idea es personalizacién, pues se harfa una grafica con unas tijeras

y un recortable para que tu pudieras personalizar tu mufeca, en el
fondo la idea de detris es casi la misma pero las nuevas tecnologias

al final permiten ir un poquito mds all4, pero es la tecnologfa, es una
herramienta. Que luego si que es verdad que culturalmente te permite
ir més all4, pero en el fondo, lo principal, ain son las ideas.

Lo mejora, lo hace mds WOW, pero lo primero sigue siendo la

idea y el tratamiento del territorio y el concepto y tu identidad

de marca. Qué tu identidad de marca es hacer cosas tecnoldgicas
constantemente, entonces, hazlas, pero segin tu identidad de marca.
Hay marcas que su territorio pueda ser la solvencia o el ser cldsico
pues no se tiene porque meter a hacer aplicaciones hipernovedosas,
cada cosa en su sitio.

Podrias darme ejemplos de c6mo crear vinculo o cercania con el
cliente?

Es que son casi ejemplos de campafas, tu si haces un producto
irreverente para un publico irreverente, viene a ser Diesel, lo que hace
Diesel al final son campanas irreverentes, porque su publico se quiere
sentir rebelde, joven, transgresor, y pagar 250 euros por una camiseta
transgresora. Por eso hacen campafias transgresoras, pasando por el
porno, cosas que no se pueden permitir otras marcas porque es su
publico y no quieren polarizar.

En cambio, Coca Cola que es una marca muy transversal,
transgeneracional, que tiene que hablar de la felicidad, y la ha
trabajado en todos los aspectos de su amplia extension como la
felicidad, a llegado a conceptos incluso como la bondad humana

y la voluntad de ser feliz con videos virales como aquel de gente

que parecia que estaba robando pero en verdad estaba ayudando.

Al final hay una gran parte de la sociedad que quiere creer que la
sociedad es buena y que busca la felicidad y ahi entra Coca Cola que
se promociona asi. El crear afinidad con los clientes es hablarles de
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lo que les importa en el tono que sea apropiado para la marca. Es un
tema ecualizador. Si soy irreverente, para un publico irreverente; si
hablo de felicidad y lo hago desde un aspecto de realidad pues para

un publico que quiere sentirse feliz.

Saber adaptarse al target, pero también el tema de Coca Cola
existe la dualidad de si le ayuda la publicidad o realmente es por
el producto.

Ellos defienden, no tanto por el sabor, sino por la cafeina y el aziicar.
El origen de la chispa de la felicidad es la cafeina, hay una verdad de
producto, también es verdad que ahora estamos en una sociedad en
la que por debajo de un Red Bull, todo es agua, pero el origen de
una marca que tiene 100 afos o ciento y pico, es que esto era como
un café. Tomas Coca Cola y el chute de aziicar y cafeina pues te hace
‘revivir’ es un origen anclado al producto, luego se ha convertido en
marketing. Hay una base de verdad, en la chispa de la felicidad.

Porque claro, ;Qué diferencia realmente Pepsi de Coca Cola?

La marca, pero bueno en el fondo hay dos maneras, una cosa es la
verdad de la marca y otra la verdad del publico. Ellos tienen una
verdad de marca que es la chispa de la felicidad y la han construido
consecuentemente a lo largo de los afios y Pepsi ha sido menos
consistente pero siempre ha sido irreverente. Campanas histéricas

en Espafia ‘estas loco’” de Pepsi, se han buscado un publico menos
transversal. También Pepsi para nosotros no ha construido una marca
transversal o global mientras que Coca Cola si. Estdn las campanias
nacionales que siempre han intentado jugar a la contra a Coca Cola
y distinguirse y no ser lo mismo. En otros mercados que el lider es
Pepsi, la percepcién cambia un poco, pero en el fondo han querido
decir lo mismo, el agitarte, el ‘estas loco de Pepsi’ bajo la misma
verdad de producto que es azicar y cafeina (que es una manera un
poco light de activarte pero viene a ser lo mismo). Y luego esta quien
lo hace bien y quien lo hace mal. Siempre es buscar una verdad de
producto de la empresa darle un territorio y construir un lenguaje.
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Entonces es un poco adaptarte a la marca en concreto, segtin
sus necesidades?

Eso es fundamental, cuando te planteas hacer una pieza, a lo largo de
los afios he aprendido, que para mi es tan importante la creatividad
en si como lo apropiado que sea para esa marca. Por ejemplo, ideas
de conduccidn, super divertidas, y le pone el logo de BMW, no

es correcto. Bmw no es rupturista, es el Placer de conducir, luego
puede ser mds o menos divertido, pero es placer de conducir. No es
cosas que pasan dentro de un coche, para eso hay que irse a otras
marcas como Renolt, Dacia, 0 Honda. Las marcas tiene su carril y

es importante respetarlo. No es que la marca se adapte a ti, es que tu
tienes que adaptarte a la marca, siempre.

:Y cuando la marca atin esta surgiendo y aiin no tiene una

identidad definida?

La tienes que manear, pero ahi, hay un paso més atrds que es la
empresa. Hay un asunto muy dificil de distinguir que es la empresa
de la marca pero si que es verdad que las marcas, para mi, naden del
producto que se genera, el publico al que se vende y las personas
que configuran esa marca. Un caso es, una marca como era amena,
no respondia en absoluto a las personas que la manejaban. No

era nada malo, era una empresa que habia nacido de una manera,
libertad, desenfadado, medio transgresor, bajo el libre, el baile, que
fue comprado por una empresa mayor y que entendieron que una
empresa mucho mds seria con una concepcién de la vida distinto

¥ que nunca comprarfan esa marca pero entienden que esa marca
respondfa a un tipo de publico. Eso es un caso, otras veces es
empresas que son muy el corazén de su duefo o de sus accionistas
principales o de su presidente, responden a la personalidad de esa
gente. El 80 % del trabajo de la construccién de una marca responde
a los intangibles que tienes que medir a la hora de tomar decisiones,
entonces cuanto se puede parecer més a la gente que la configura,
cuanto se debe parecer menos al publico que se dirige. Si te viene
un personaje ultra-catélico diciendo que quiere vender preservativos
es evidente que la marca no se puede parecer a el, porque el ya ha
tomado una decisién de hacer un producto para un publico que no
es él. Y esas cosas hay que saber leerlas. Saber decirle a un CEO o
director de marketing, tti eres asf, pero td marca tiene que ser asa,
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porque tu marca y tu producto y tu publico encuentran su conexién
aqui. Ahora si hay una alineacién maravillosa entre la gente que
configura la empresa, la marca, el producto y el publico, entonces es
mids natural. Y es una de las confusiones que te encuentras muchas
veces: pongo un pero en un anuncio, porque a mi me gustan los
perros, tu no eres tu publico. Hay veces que si y hay veces que no,
hay decisiones a tomar que son dificiles porque un cliente puede o

no darse cuenta, hay que saber distinguir la persona de la marca y del
producto y del publico. Cuando a veces se parecen y a veces no, tienes
que ver que tu no eres el publico de tu marca.

:Porque al final lo que cuenta es el publico?

Si'y el producto, porque si tu vendes Bmw, que son coches de 50.000
euros, hay mucha gente que quiere comprar ese coche que no se lo
puede permitir. Un ejemplo que ponemos es: nosotros tenemos que
poner un twit, del millén de fans que tiene Bmw, en Espafia, cuantos
se pueden pagar un Bmw. Hay un equilibrio entre mantener la marca
aspiracional, y que te escuche gente, en este caso es ficil, porque esta
gente lo que quiere es comunicacién aspiracional porque es un coche
que saben que no van a pagar. Pero, en cualquier caso, tienes que ser
fiel a tu producto.

De lo que va es ser fiel a tu producto para que sea percibido por lo
que es. Hay que estar atento a la realidad de la empresa, la realidad de
la marca, a la realidad del producto y a la realidad del publico.

:Que factores tenéis en cuenta en el momento de hacer publicidad
emocional?

El primer factor como empresa, filosofia que he aprendido en las
empresas que he trabajado es que la tinica via posible es la publicidad
emocional. Es decir, la publicidad racional, es necesaria a veces, pero
siempre tiene que haber un factor emocional. Porque las marcas,

al final, muchas veces venden productos iguales, como Coca-Cola

y Pepsi. Entonces el dltimo factor de decisién es el emocional. Ha
pasado en marcas como Danone, que construyen una comunicacion
muy racional, casi farmacéutica y cuando entran en competencia
con la marca blanca, que vende lo mismo a mitad de precio, estén
perdiendo la guerra. Se encuentran que tienen que volver a un tipo
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de comunicacién mds emocional que cree un vinculo del vinculo que
hubo con esa marca en otro momento o que lo empiece a construir
para un publico nuevo. Esto no quita que haya que comunicar
beneficios de producto, etc. pero la publicidad tiene que tener
siempre emocionalidad. Y si luego el racional es lo emocional, es
decir, si te diriges a un publico que valora lo racional por encima

lo emocional, entonces esa es una forma de construir un vinculo
emocional aunque el publico no lo sepa.

:Porque tu estuviste en el proyecto de Ikea?

‘Redecora tu vida, ‘bienvenido a la reptiblica independiente de tu
casa’, son proyectos que yo era muy junior, y que trabaje més en el
pelotén de cola. El equipo que trabajo la estrategia, no fui yo, pero si
que estaba alli. Bueno, responde como decfa, a muchos factores, un
momento del pais, incluso ‘redecora tu vida’, un momento de marca
en el que la marca eran dos o tres tiendas en Espafia. Te encuentras
en un pais dénde la cultura del mueble es muy profunda y la gente
hereda muebles y se los hace a medida, habfa un valor en ello. Tt
eres mucho mds joven que yo, pero yo todavia tengo muy presente
la cultura de mis padres: enseguida casarse y comprar un piso y
montarlo para toda la vida. Eso estaba en un momento de choque
con un empezar, una situacion cultural del divorcio, de muchas otras
cosas que hacfan que hubiera un choque cultural, una tensién (es una
palabra que se utiliza mucho en marketing a la hora de hablar de las
marcas y que tension resuelven). Habia una tensién, que ‘redecora
tu vida’ solucionaba. Eran muebles, baratos, y de disefio, para que tu
puedes hacer lo que quieras con tu vida y reempezarla cuando te de
la gana. Eso tubo un recorrido, hasta que se empezé a plantear una
marca més consolidada como Ikea, que te permitia seguir luchando
contra esa tensién de construir muebles y tenerlos para toda la vida.
Desde la perspectiva del uso que hacemos de la pieza iconica que
hacemos del ‘bienvenido a la republica independiente de tu casa’.
Que era en el saldn no se juega, lucha contra ese otro dngulo, hay
una habitacién en mi casa que no he visto nunca, que es lo que mis
padres llaman el saldn, que es para navidad o para cuando vienen los
invitados. El darle un uso mds destructible a los muebles, disfrutarlos
mds, son capas que se le van afadiendo a la comunicacién de una
marca que estd viva.
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¢Utilizdis tendencias en la comunicacién como Marketing online,
Marketing sensorial, Neuromarketing, Storytelling y transmedia?
Si es el caso, ;Podrias darme ejemplos y explicarme porque lo
utilizdis? ;Si utilizas otras tendencias podrias decirmelas y darme
ejemplos?

La realidad es que no, y si, por ejemplo el neuromarketing, yo

hago muchas bromas con que es el enemigo publico nimero uno,
porque cuando reduces todo al primer impulso, estas negando

una de las principales virtudes de la publicidad que es el impacto,

la acumulacién de impacto. Hay muchas cosas que culturalmente
todavia estamos intentando asimilar. Por llevarlo al ejemplo del
impulso nervioso a algo, a la reaccién nerviosa, de la visualizacién

de un color o de un producto tiene un ejemplo paralelo muy lejano
que es: medimos la eficacia de un banner por si la gente ha clicando
o0 no ha clicando y eso es un reduccionismo tan grande, que dices,

es como si midiéramos, continuamente una grafica de prensa o un
anuncio de televisién por si la gente ha llamado inmediatamente
después o a necesitado un proceso de digestion, de acumulacién o de
otro tema muy del marketing, que ese esta en el top of mind cuando
esa gente tiene una necesidad. Son cosas que son ttiles pero no dejan
de ser herramientas para tomar decisiones, evidentemente a nosotros
el neuromerketing nos queda muy lejos, pero nos llega a través de los
estudios de investigacion. Hay gente que lo utiliza y hay gente que
no.

Ahora, el ser transmedia, o el storytelling, en el fondo, que a parte es
una palabra que se utiliza con mil millones de significados, en mi
interpretacién no deja de ser consecuente, que la marca tenga un
relato. Pero ese relato tiene que partir de una verdad, es decir, de una
identidad de marca. Para mi el storytelling, en el | sentido que le doy
yo, siempre ha existido. Cuando se pone de moda que las campanas y
las ejecuciones tengan un relato, un storytelling alrededor de ellas, no
siempre cabe las interpretaciones con storytelling. No soy especialista
en tradudir esa palabra porque a mi me la han utilizado de mil
maneras.

Transmedia, si lo hemos hecho, y lo tratamos de hacer en el sentido
que ahora la gente ahora mismo es multipantalla. Pero siempre ha
sido asf, es decir, volvemos a la mismo, es transmedia una campafa
en la que se pinta un avidn, se crea un coleccion de ropa, se hace
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relaciones publicas y aparece como noticia en la radio, los periédicos,
y luego se hacen anuncios. Eso era transmedia ya, hace 70 afios.

Si, la respuesta es si.

Y por ejemplo, la campafia de Sabadell, se ha utilizado como una
comunicacién de marca muy definida, que es el tema de imagen,
blanco y negro.

Si, también son niveles de detalle, es un proceso que se inicié aqui,
yo no estaba todavia de vuelta en la agencia, en el que se tomaron
decisiones, por ejemplo cuando habldbamos de utilizar herramientas.
El blanco y negro nace de una dualidad de campafa, que fue la
primera, un anuncio en la televisidn, al uso, en el que Pep Guardiola
hacia de entrenador de una familia, que les ayudaba a optimizarse,
para promocionar una cuenta de expansién. Y una grafica distinta

en la que aparecian verbatims de Pep Guardiola, en blanco y negro,
muy serio. La historia dice que el Post-test de esa campana, decia que
la tele muy bien y que la gréfica era fria, distante... La interpretacién
de la agencia fue tiene unos valores de seriedad y de rigor, que son
muy importantes, en un momento en el que los bancos, estaban muy
criticados en los que se les habia perdido la confianza. Entonces, se
transmitfan unos valores que la gente trasladaba al banco con una
visién de seriedad.

Todas estas técnicas son herramientas que a ti te llevan a tomar
decisiones, que no estdn en un manual. Qué producto tenemos,
‘productos bancarios’ una cuenta, unos prestamos, un plan de
pensiones, una cuenta de némina... Cudl es el mayor deficit del
sector, la seriedad, la gente necesita sentir que su banco es serio
porque el ruido en el entorno dice que los bancos no lo han sido, que
han vendido preferentes, etc.

Qué dice la gente en un test, dice que quiere que la entretengan,
pero que le piden a un banco, que sean riguroso, que sean serios. ;Es
compatible el entretenimiento con esto?, A medias. ;Que contruye el
blanco y negro? seriedad, rigor. ;Que construyen las conversaciones?
Una cierta transparencia a la hora de construir un contenido y de

un extracto construir ... ;Qué construye el pedirle a un famoso que
aparezca en tu campafa? Incluso decisiones que afectan a la empresa,
es decir es una propuesta de la agencia que dice deja de regalar
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vajillas, iPads, y tal. Porque al final es ;Porqué me regalan esto? Me lo
estén sacando de otro lado, no estdn siendo transparentes. Son una
serie de decisiones, que construyen la marca, afectando a veces a la
empresa o a la comunicacién, o afectando al negocio. Pero que si eres
riguroso, te ayudan a ir mucho mds répido y a trasladar lo que quieres
decir, porque la identidad de marca lo construye absolutamente todo.
Porque una marca comunica cuando lanza un producto, cuando
coloca un logo en la fachada de su edificio, todo, todo, todo.

Bmw, por ejemplo tiene ‘te gusta conducir’, en lo alto de su edifico.
Cuando decidieron poner encima de su edificio pues antes que poner
solo Bmw, pues pusieron ‘te gusta conducir’. Todo lo que hace una
marca comunica. A veces se atribuye solo al producto, o a veces es
producto y comunicacidn, o a veces solo comunicacién.

También es como crear una 4urea alrededor de toda la marca.

No, es crear un lenguaje. Y el lenguaje no es solo un lenguaje visual,
si td tienes unos valores, tienes que respetarlos en todo lo que haces,
y no solo en la comunicacién. Es decir, si tu eres transparente,
trata que tus productos sean lo mas transparentes posibles. Una de
las mayores controversias de Bmw fue el lanzamiento del Serie 2,
que es un coche familiar, cuando ellos siempre habian sido el placer
de conducir. Que tiene el dngulo muerto de bueno es un coche
familiar, para el que le gusta conducir en un coche familiar, si, pero
es un monovolumen y nunca habjamos hecho un monovolumen,
pues, estas jugando al limite. Ese producto generé muchisima
tensién en la compaiia, porqué era un producto relativamente
contranatura. Cuando tu empiezas a lanzar productos contranatura,
estas cambiando la marca. Otro ejemplo es mercedes, mercedes
siempre habia sido berlina de lujo, en un coche de status, hace unos
afios, empieza a cambiar la gamma y empieza a construir coches
mucho mas agresivos y mucho mds jévenes. ;Por qué? Por que la
marca evoluciona desde un territorio que se estd quedando vacio
que es el lujo de ostentacidn, el lujo de representacion. Y hoy el lujo
se entiende desde una perspectiva mds aventurera. En el momento,
en el que viene este gran mensaje, en el que el cliente no compra
objetos, compra experiencias, el territorio, era el de Bmw, el placer
de conducir y mercedes lo ocupa haciendo coches mucho més
deportivos, mucho mis agresivos y mucho mis juveni[es. Yo esto
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cuando lo cuento, tengo una foto que hice en Paris, en un callején
stper de lujo, que estaban al lado una tienda de Chanel y una tienda
de Napapijri (la marca de ropa con la bandera Noruega), que es de
aventura 100%. Productos de lujo: Chanel a un lado y esto otro.
¢Por qué? Porque hoy presentarte como aventurero es algo de lujo
entre comillas, o el lujo, esta en parte ah{ y ves marcas que hacen
cosas mucho mds juveniles, mucho menos serias... Entonces, bueno,
Mercedes pasé por ese momento de ruptura de decir, para que
nuestra empresa sobreviva, nuestra marca tiene que evolucionar.
Hacia un territorio que en coches llaman el thrilling, la aventura o la
emocién o el disfrute o al menos la percepcién de ello. Porque luego
la motorizacién, la percepcién cuando conduces es la misma, pero la
percepci6én del mundo alrededor es distinta. Son cosas dificiles de leer
y que no vienen en un manual.

Bueno realmente es eso, cada marca tiene como una personalidad
y a partir de ahi...

Qué crece y que evoluciona.

¢Coémo una persona?

Si, claro. Una marca es una persona, que crece, y madura, y pasa

por crisis y se tiene que reinventar. Un caso es el del Sabadell, el
Sabadell era un banco, que habldbamos, muy especializado en
empresas, con un publico muy concreto, con un nivel cultural y un
estatus econémico alto, o medio alto alto. Por lo tanto, permitia un
tipo de comunicacién, y en un momento dado, y de una manera
muy rdpida absorbe la CAM, que era una caja de ahorros con un
perfil demogrifico mucho més bajo, una acumulacién de cajas

aqui en Catalufia, el banco en Asturias, que es mds de su perfil y
generd menos problemas, el banco Gallego y derrepente le queda
una identidad de marca que sigue resolviendo internamente. En
terminos de publicidad se ha rebajado un poco el tono, aunque sigue
unos estdndares altos, mds que nada por otras cosas, los estudios de
percepcidn es que, lo que esta digamos a la altura sociodemografiaca
de un perfil de publico lo hace aspiracional para otro perfil de publico
por lo tanto sigue funcionando. Pero si que hay que rebajar un poco
el tono. Pero ain teniendo esto en cuenta, esto ha provocado un
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momento, y lo sigue siendo, de madurez del banco.

Las marcas cambian, segin cambia su sector, y algunas desaparecen y
mueren, como Nokia, sobretodo marcas tecnolégicas. IBM que es lo
mds, pasa a ser funcional, cosas asi.

Hacia donde crees que ird la publicidad, ;Cudl es el futuro de la
comunicacién de marca?

Para mi, y esto es una opinién muy personal, hay una parte de la
profesién que cree que va hacia la responsabilidad social corporativa,
es decir, que el marketing social va a ir cogiendo cada vez més peso,
de unos afios esta parte se nota, pero mds en el sentido de que es un
recurso o una manera de las marcas de alcanzar a los consumidores de
temas que les importan, pero para mi tiene un limite en el sentido de
que la gente quiere saber que le vendes. Entonces, la manera de reunir
estos dos puntos pasa porque las empresas se han conscientes de que
tienen que ligar la responsabilidad social corporativa a su esencia
como empresa, a su producto. Ser responsables con su producto, su
huella ecolégica, etc. Y eso es un proceso todavia muy a largo plazo,
pero hay algunas marcas que estdn ahi. Entonces, para mi hay un paso
previo que es, ir hacia la verdad en lo mayor de lo posible, hacia la
transparencia y la honestidad.

En cuédnto a las marcas y luego en cuanto a las empresas de
publicidad, y en como tienen que trabajar, es desde la perspectiva y
que son, somos parte de la cultura popular, y por lo tanto tenemos
que aplicarnos la responsabilidad en temas como sexismos, igualdad,
discriminacidn... Dirfa que la publicidad tiene que evolucionar desde
la responsabilidad de las empresas de publicidad y desde la verdad y
la responsabilidad también de las marcas. Esto en este caso si que ha
provocado o detonado, la aparicién en las redes sociales o el mundo
digital, que hace todo mucho mds democritico.

Sobretodo los ideales de la sociedad actual, c6mo la ecologia, el
feminismo...

Si, pero para mi no son de la sociedad actual, son los que tendrian
que ser. Otra cosa es que culturalmente hayan tenido mds o menos
peso. Pero discursos ecologistas hay desde siempre, otra cosa es que
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la era digital haya permitido dar voz a realidades que antes no se
podian hacer porque las grandes empresas, todavia siguen teniendo
muchisimo poder, pero ademds tenian los recursos para generar
pantallas. En caso de que el tabaco se anunciara o se comunicara
como un producto bueno para la salud hace 100 afios cuando se sabia
que no lo era. O el caso de las petroleras y la cantidad de anos que
consiguieron tapar los efectos perniciosos del plomo sobre la salud
humana y los desastres ecolédgicos. Es verdad que la era digital y las
redes sociales han permitido igualar en medios de comunicacién, no
igualar porque el dinero sigue pesando mucho, pero al menos exponer
otras verdades que no solo el de las arcas o los grupos de presién.
Bueno eso puede generar que hechos o movimientos culturales que
han existido siempre, dsea del tiempo de los romanos, la ecologfa era
una preocupacién, tengan ahora una voz que obliga a las marcas a ser
mds consecuentes. Eso y los hechos que estamos llevando al mundo

al desastre o que hace un afo y medio o dos pasamos la curva en la
que la poblacién mundial absorbe mds recursos de los que el planeta
genera, son muchas cosas en la cockzelera. Todo tiene una catarsis
ahora.

Me parece muy interesante, el tema del tabaco, que al final y al
cabo es un producto muy perjudicial para nosotros y lo acabamos
consumiendo. Nos han creado como esta durea de que es guay y
ademds una adiccién.

Es guay, es una etapa posterior. Primero fue sano, el hecho, es que

el tabaco siempre se ha sabido que es malo, pero las macas, con su
poder, han presionado a los estados como para generar pantallas para
que la gente pensara que era sano, luego que era guay. Luego cuando
el sano era incontenible, de llegar a anuncios de nifios fumando, o
bebiendo cerveza. Alli hay temas que van en paralelo, uno la presién
de estudios que dicen que esto es malo, que ha ido creciendo hasta el
punto en que los estados han tenido que empezar a tomar medidas.
Que han ido creciendo en funcién de que la sociedad ha ido siendo
mds consciente, un gran acelerador ha sido la era digital que ha
permitido, en cierto modo generar mensajes, los famosos virales, pero
los virales de verdad, no virales pagados, que han permitido saber, se
han creado asociaciones, por ejemplo zruth, en EEUU, se han creado
lovis y contra lovis. Pero siempre los contra lovis han tenido menos
dinero y han tenido que recurrir a acciones de guerrilla, acciones
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virales, para poder hacerlo en su voz, para al final poner mucha
presién, y los estados fueron prohibiendo capa a capa y detrds del
tabaco, vendrd el alcohol, que esta en una fase un pelin anterior. De
que todavia es, si es malo pero en dosis pequefas se puede tomar y
tal, probablemente llegara un dia en el que nos digan que esto de una
copa de vino al dfa es bueno para el corazén era mentira. Y puede
suceder. El aziicar, ahora estd en otro punto. La publicidad ha hecho
mucho mal y las marcas han abusado de la publicidad para construir
relatos o pantallas que nos hicieran construir cosas que nos han hecho
consumir. También te digo que estd bajando el nivel de fumadores,
ha hecho mds la ley de prohibir recintos. Pero si que es verdad que te
encuentras ahora, segin mi experiencia personal, fui el otro dia a una
reunién de 20 personas y solo fumaba una. Poco, a poco va calando.

Luego también me interesa mucho la idea de generar una ficcién
como para vender un producto, como una historia.

Luego también me interesa mucho la idea de generar una ficcién
como para vender un producto, como una historia.

Se trata de transmitir una idea y el pablico ya esta acostumbrado

a la metdfora. Es un tema de educacién social, en el sentido en el

que la gente ya ha visto tanta publicidad. Hace 50 afos era este
dentifrico te lava los dientes, ahora tienes que construir, pues porque
tienes que innovar para sorprender y a medida que siga innovando,
has ido educando a la gente a lenguajes mds complejos, un buen
paralelismo con esto es la historia del cine. Cuando hacen las primeras
proyecciones en el cine de un tren en marcha, ya alucinan, en el
momento en el que se introducen recursos como un plano cerrado

o un contraplano, la gente se marea y vomita en las salas donde se
hacen las proyecciones, a medida que la gente se va acostumbrando a
estos lenguajes, para innovar o sorprender hay que ir introduciendo
los nuevos y poco a poco la gente, se va acostumbrando a recursos
cada vez mds distintos. Entonces para ti como para mi cualquier
recurso cinematogrifico ya no nos va a pillar por sorpresa o vas a
agradecer la sorpresa, que serd una innovacién. Pues hace 100 afios
hacia que la gente vomitara porque no estaba mentalmente preparada
para ello. Como llegamos a un publico que esta acostumbrado a que
le cuenten tal cosa, como le cuento que que coche hace que disfrutes
mas. Pues através de un relato, de una historia real, de una ficcién.
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Pero que también es una cuestion de si te fijas, en mercados mds

o menos maduros, en cuanto a socialmente, te das cuenta que la
publicidad normalmente en mercados menos maduros, tedricamente
suele estar en un estadio mds basico de comunicacién.

Y se busca esta idea de innovacién, de romper con todo lo

que se ha hecho anteriormente, o al menos romper con tus
competidores, para darte como a conocer o realmente no es tan
importante.

Depende, si que es verdad que hay una parte que a veces nos
olvidamos en la comunicacién, que es sorprender, es llamar la
atencién para poder rentabilizar la inversién. Es decir, hay un dato
que era el 90 y pico de los mensajes se olvidan al minuto. Que viene
a decir que el 90 % de la inversién la tiras a la basura, cuando tu
lanzas un mensaje, que a la gente no le sorprende o no le llama la
atencion o no le remueve en algtin sentido y hace que lo recuerdes,
en cierto modo estas tirando el dinero. Hay una solucién contra eso,
que es mds dinero, es decir, el poder del JRD, que alguien vea tantas
veces tu anuncio para que al final se lo aprenda o le cale lo suficiente,
pues bien, ole tu cartera y esta muy bien y es necesario en un entorno
tan competitivo en el que hay tanta gente diciendo tantas cosas y en
algunos entornos también hay competidores diciendo lo mismo, pero
si no le aplicas un minimo de innovacién, sorpresa o de polémica, etc
en funcién de lo que te permita la marca llegar con la identidad de la
marca, estas probablemente tirando el dinero.

;Y las marcas que juegan con la interaccién, consiguen mejor
identidad o llegan m4s?

Si lo haces bien, si. Pero luego por ejemplo, un ejemplo de
marketing de los ltimos afios como es el Red Bull stratos puede
abrir identificacién con la marca, el espiritu de la marca, con lo

que quieras, pero interaccién 0. ;Qué hizo? darte una experiencia
generacional, como no habfamos tenido desde la llegada del hombre
alaluna, en términos de parafernalia, pero es uno de los eventos mds
recordados y serd uno de los eventos mds recordados en términos

de marketing como de los mds rentables en los tltimos afios. Hay
maneras y maneras, con interaccién muy bien ;Se puede conseguir
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sin? También. Cada caso es Ginico, cada marca, cada producto,

cada mensaje, cada lugar donde colocarlo y cada necesidad de
comunicacién. Para mi lo mds complejo de crear una marca es saber
cuando saber cuando tienes que hacer una cosa o la otra, cuando
tienes que establecer un dialogo, por lo tanto irte a un medio

como las redes sociales o el digital, cuando tienes que establecer

un monologo con un contenido de interés o con un mensaje lo
suficientemente sorprendente, muchas veces no lo marca el dinero,
a veces te vienen con el dinero y te dicen, vamos a tele, perdén, pero
este dinero bien puesto en digital, te quedas con todo el publico y
vas a conseguir una experiencia mucho mejor para lo que tienes que
decir.

Hay otras veces que es el revés, vienen con el no tengo dinero pues
hagamos redes sociales, ya pero esque no tiene ningtin sentido a lo
mejor es mejor, casi que hagas un evento o un péster o que no hagas
nada con ese dinero porque no tiene ningtin sentido que te metas en
las redes sociales, porque no le importas a nadie y no tienen nada que
ver contigo. Cada caso es tnico.

:Y en el tema por ejemplo, en el mundo de la moda?

No hay nada que lleve peor, no soy la persona indicada para
preguntarle porque nunca he llegado a entenderla, hay una agencia
en Paris, cuyo nombre no me acuerdo que lo esta petanto porque le
esta aplicando idea a la comunicacién de moda: historias, conceptos,
Todo lo que se le aplica al resto de la comunicacién ahora se le esta
aplicando a la moda y hay una serie de marcas que se estdn saltando
ahi como si fuera algo novedoso. La moda tiene que tener unos
criterios estéticos y de cuidado, en funcién de la marca, tu puedes
hacer una marca de moda, hacerlo todo muy low cost, y muy trash, si
la marca esta vendiendo desenfado, barato. En los anos 80 habia una
marca que se anunciaba como diciendo como los productos de Levis
pero en barato, porque nosotros somos lo mismo pero en barato.
Una agencia de moda que esta vendiendo una actitud, es un mundo
muy complejo, pero yo creo que hay mucho cursi, esotérico de ... Se
puede hacer teniendo en cuenta criterios estéticos y ir por la misma
via que una telefonfa.
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Incluso creando ficcién...

Hay mucha ficcién en la moda, pero incluso historias de ficcién,
porque TOUS es moda, bueno joyeria, pero es moda, es todo ficcién,
cortometraje de ficcidn, fashion film, videoclips. ..

Entonces el tema de TOUS os ha venido muy de cerca, este tema
también lo ha tocado mds Paco.

Absolutamente, pero si he estado, pero si que es verdad que cuando
habldbamos de que hay que tener unos criterios estéticos y hay un
punto que si que hace falta una sensibilidad especial en el mundo

de la moda. Encaja el repente el reparto de cuentas que tenemos
asignado aqui, que Paco lleva TOUS y yo llevo Sabadell, en parte es,
porque puedes entender que una que tenga un nivel estético muy
amplio o tiene un mundo un pelin m4s redactor, digamos, porque las
dos tienen mucho pensamiento detrds, pero aqui hay un perfil muy
redactor, redactor de formacidn, que es lo que soy yo y un perfil més
de director de arte, que es lo que es Paco. Es verdad que marcas tienen
sensibilidades en funcién de su propio producto.

Por ¢jemplo la moda seria mds enfocada a un director de arte, hay
grandes redactores que han hecho grandes campanas de moda,
siempre acaba cayendo un poco de ese lado, eso ya son perfiles.
Toni Segarra, fundador de esta agencia, siempre ha sido considerado
redactor y siempre ha sacado grandes campanas de moda.

Al final todo esta relacionado, un buen concepto con una buena
direccién de arte es fundamental.

Si, al final el Hegarty, un referente inglés de todo esto tiene un libro
de esos de autoayuda para creativos, en el que dice muy claramente
que es una buena campafa, una buena comunicacién es un 80%
idea 80% ejecucidn, es una manera de decir que las dos cosas son
muy importantes, porque hay muchas razones por las que explican
esto, una es que esta todo hecho, por lo tanto la ejecucién es

muy importante, pero luego la idea es fundamental, el qué estas
transmitiendo a la gente.
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Una idea muy bien hecha si no esta bien realizada, no llama la
atencién, y una idea muy bien realizada que no dice nada, te
parece muy chula pero nada mis.

Son importantes las dos.

Pues al final, las tendencias o las herramientas, en publicidad, se
resume un poco a la idea que hay detris de la marca para generar
su buena identidad.

Es las verdades que nacen de la empresa que constituyen una marca.
Es decir, que es el banco Sabadell, es un banco serio, riguroso, que
no desahucia, con un punto mds a 0 menos honesto, aunque luego
tienen sus cosas, mas o menos con todos. Pero tienen una manera

de hacer que tienen una fama de verdad entre las empresas, por eso
muchas de las grandes empresas trabajan con el banco Sabadell que
prometio generar una idea de marca que era el banco de las mejores
empresas y el tuyo, genero un claim que era una manera de decir, si
estas grandes empresas, severas, trabajan para ellos, tu puedes trabajar
con ellos y un lenguaje y una identidad visual, seria y rigurosa. Pero
todo nace de que era un banco, serio, riguroso y honesto. Si hubiera
sido la CAM, una caja de ahorros y cuentas de plan de pensiones y de
cuentas némina, y de dia a dfa, y de cercanfa, un fin social en teorfa,
detrds que es lo que son las cajas, pues es otra cosa. Es otro tipo de
comunicacién, otro tipo de mensaje.

Partiendo de la verdad de la empresa tienes que construir una
identidad, ésea tanto un concepto como un lenguaje. Eso es la tinica
receta.

Entonces el luego como la desarrollas, pues si, que pasa que las redes
sociales, han obligado a que esa verdad tenga que ser mds verdad,
aunque siempre tendria que haber sido verdad, porque al final si

tu tienes un producto pirata, y tu comunicacion esta diciendo que

lo das todo por las personas, pero te vendo los preferentes. Hay un
gap, que pasa, que ese gap, cuando no existian las redes sociales, era
individual, si a ti te afectaba, no habia el digital, ni un boom de la
informacién, ni tantos canales de televisidn, y lefas un periédico y
probablemente era participado por ese banco. Tu vivias en tu pequefio
circulito y era muy lento el decir, no pero si es que Bankia, ha
vendido preferentes, estafa a todos esos viejecitos que en sus campafias
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decfa que trabajaba por ellos. Entonces esa es la crisis de verdad de
Bankia de la marca (bueno la crisis de verdad es que tienen un agujero
de 500 millones de euros o los que sean), pero luego en cuanto en
identidad de marca hay una y su imposibilidad de reflotarlo es que
todo el mundo sabe que han estafado. ;En ese sentido afectan las
nuevas tecnologfas? Si, la nueva era de la comunicacién, a las marcas:
en que ya no pueden decir mentiras (o no deberfan o cada vez cuasta
mds que digan mentiras). Y luego al final en el sentido de que hay
marcas que igual que las personas han nacido digitales, por lo tanto
culturalmente/ socialmente, su tinica manera de ser, por ejemplo,
puede ser video-direccional o de interaccién. La aplicaciones, las
aplicaciones de relacidn, aunque hagan campafias de television y tal,
culturalmente, nacen de la interaccién, por lo tanto, la manera de

ser es distinta y entra dentro de como es esa marca, como Wallapop,
pues es necesariamente social. Porque ya lo llevan en el ADN, no
porque existan las redes sociales, sino porque ellos existen por las
redes sociales. Es intrinseco a ellos, por ejemplo Endesa, pues no
tendrfa por que estar en las redes sociales, salir en las redes sociales,

o hablar de redes sociales. La comunicacién es yo te doy energfa y tu
la aprovechas otras cosa es que den una idea de modernidad o que
han de estar en ello pero podrian salir de las redes sociales salvo como
servicio de atencién al cliente, que es lo que pasa con muchas marcas.
Que necesidad hay de establecer un vinculo bidireccional de que yo
consumo generado por una hidroeléctrica o una eléctrica. Por eso a
veces las marcas se confunden, no esta en su ADN y no tiene porqué
estar.

También si quieres adaptarte como a una idea o un concepto, y
este concepto te lleva a la interaccién, cuando el producto, en
verdad no lo tiene, es mas que nada la comunicacién, ;También
seria permitido?

Si, claro, porque también puedes darte una capa de, campafas no
se si Noruega, de una eléctrica precisamente, una campafa sobre
educacion, del uso de la electricidad, para ahorrar electricidad,

una campafa muy social a través de herramientas colaborativas, a
ti te esta generando una imagen de marca contempordnea, que se
podria construir de otra manera, esta en tu ADN, pero bueno estas
utilizando herramientas contempordneas que te permiten hacerlo.
En términos de comunicacién puedes aprovecharte de ellas. Antes
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lo decia en términos de personalidad de marca, que te permita estar
o no estar, o hablar desde ahif o no hablar desde ahi, introducirlo en
tu cultura. No tienes porque, ahora es tendencia, pero te lo podrias
ahorrar.

Bmw, que le permiten las redes sociales, es tener fans, trillones de
fans registrados, los que ya tenia antes de que existieran las redes
sociales, lo que pasa que ahora tiene una herramienta que le permite
comunicar con ellos, a veces hablando mds su idioma, porque estdn
en redes sociales y otras veces es un carril unidireccional, otra vez,
mira una foto del nuevo m4. Antes la gente los consumia en revistas
de motor y ahora lo ven en tu muro. Pero siguen siendo fans porque
ven cosas que les hacen seguir siendo fans.

Y a veces cuando las marcas sacan algo como para comunicarse,
pero no tiene nada que ver con su marca, por ejemplo si hago un
cémic de un artista que me viene bien para mi comunicacién, que
no tiene nada con mi marca pero es de mi marca.

Nosotros hemos hecho un cémic para Banco Sabadell, no es tanto
que no tenga que ver con la marca, con la naturaleza de la marca.
Hago un cémic para el Banco Sabadell. Por qué hago un cémic,
porque nuestra via de comunicacién son las conversaciones, en que
formato puedo transmitir una conversacién, en un cdmic, al final
forma parte de esa innovacién en medio o en ilustracién como
narras tu comunicacién para que la gente te vuelva a computar o

te distinga de los demds. Que luego ese cdmic, se convierte en una
pieza exclusiva que lo vendo en un sitio exclusivo, esto es un plus
que te ayuda a llegar a la gente en otros puntos de contacto. Esto
luego son consecuencias de. Es decir, en lo ideal ese cdmic tiene que
responder a una razén. Como por ejemplo, soy Endesa, y hago un
cémic, un cémic de qué, ;Hay una razén? Si, que quiero ensefiar a los
mds jévenes a ahorrar energfa, vale esta justificado. Es un lenguaje, si
esta justificado puedes hacer lo que te de la gana, siempre y cuando
entre en el territorio de comunicacién de la marca, los valores. Ser
consecuente.
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Al final, todo se resume en ser consecuente.

Para mi si, también es como cuando me dicen, ;qué buscas en el
nuevo talento? Pues sentido comin y talento, aunque el talento

es mds dificil de expresar. Aunque el sentido comuin es parte
fundamental del talento, saber en lo que esta bien, en lo que aciertas,
lo que esta mal o en que te equivocas. Hay muchas decisiones que son
aparentemente irracionales, que son las que responden a una lectura
de la realidad de la marca, que es ser consecuente. Como decir, ya
que va de conversaciones, alguien propone, por qué no hacemos un
reality en Telecinco con Mario Vaquerizo y Pocholo para el Banco
Sabadell. Si, es muy notorio, es muy masivo, es una conversacion,
pero no es Sabadell y eso es ser consecuente, tener sentido comun.
Saber que, puede haber muchos argumentos y una légica, nada

que niegue que una cosa pueda funcionar, pero hay algo tangible,
que es el tono, la personalidad, los valores de la marca, que tienen
que arropar eso. O por qué no hacemos un evento, un concierto,

por qué no patrocinamos los IES sports. Podemos patrocinar los
IESports, siempre y cuando tengan un encaje con la marca. Ya pero
son el nuevo, hit, el nuevo boom. Pero es, ;Qué me da? Por ejemplo
los IESports se barajo para un patrocinio de marca solares, bajo un
dngulo de, si quieres ser atleta en los IESports, vas a estar mucho
tiempo en el interior, y tienes que salir fuera a compensar, y hay que
protegerse del sol. Entonces habia un encaje ahi, tenia un sentido,
ahora un banco por qué se puede meter en los IESSports. Al final
construyen un vinculo temporal y una reputacién, una imagen que se
va a evaporar cuando tu desaparezcas de ese patrocinio y aparezca otro
y lo firme. Y todo ese dinero que has puesto ahi durante afios, para
que la gente te vea, desaparece el dia que te vas y entra otro, entonces
no construye. Si tiene un relato o tiene una respuesta a lo que es la
identidad de la marca y el territorio de la marca, te habrd ayudado

a que la gente sepa que el banco Sabadell es un banco serio, o que
coperton, la marca de productos solares, hace que pienses que te
tienes que proteger siempre que estas fuera de casa, siempre. Hoy en
dia. Mds o menos justificado, mds o menos erréneo. Ha transmitido
ese mensaje, ponerle mi logo a algo que ve todo el mundo y que no
construye un hacia lo que es la marca, no sirve de nada.

En cuanto a riesgo se tienen que conseguir estar en un punto donde
no te caigas, pero generar la suficiente tensién para que el pablico
me atienda, ese es el equilibrio. Ese es el tema a la hora de generar
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todo, desde un logotipo que puede ser invisible o maravilloso, hasta
la aplicacién de un claim, que puede transmitir una personalidad a
generar una campana. Por eso yo siempre digo que para mi la palabra
es ser consecuente, desde lo mds bdsico hasta lo tltimo y no perderse
por el camino.
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Anexo 2. Entrevista a Paco Badia

Paco es director creativo y jefe de arte en SCPF desde 2012. Antes de
pasar a ser director creativo de SCPF tu carrera empezé en la misma
agencia como director de arte, luego pasaste por la Sra Rushmore
(2005) y mds tarde a Shackleton Barcelona (2007) hasta llegar a tu
puesto actual. Has trabajado y trabajas para grandes marcas como
BMW, IKEA, Telef6nica, Vodafone, Tous, Coca-Cola y Diesel y tu
trabajo ha sido premiado en muchos de los festivales publicitarios mds
importantes, incluidos Cannes Lions, D & AD, Effie Awards y El Sol.

¢Segtin tu experiencia en el sector, como ves la evolucién

de la publicidad?

La publicidad esta en un momento muy complejo, porque se ha
fragmentado mucho la difusién de los mensajes publicitarios a

causa de grandes cambios de hébitos de la gente. Pero sobretodo

de la revolucién digital. Digamos que hace 15 o 20 afios, habia un
numero limitado de medios de comunicacién sobre los que pilotaba
la publicidad en general y era una publicidad como mucho mds
masiva. Iba m4s al gran pablico, mds generalista, era mds complicado
segmentar.

Entonces, a partir de la fragmentacién de los medios y la aparicién
de las redes sociales y demds. ;Qué ha pasado? De repente se abre una
gran oportunidad qué es la posibilidad de segmentar a perfiles muy
concretos.

Por ejemplo, en las redes sociales, tu tienes un perfil y una
informacién muy acotada del perfil de cada usuario. Y te permite,
lanzarle un mensaje determinado en un momento determinado de su
vida o de su dia, y eso tiene un potencial bestial.

Al mismo tiempo, toda esta complejidad de mensajes y al aprovechar
todo este potencial, ha hecho que la publicidad se vuelva una
disciplina de comunicacién muy compleja y han entrado en juego
muchos especialistas. Pues que antes seguramente estaban las
agencias, de publicidad convencional, pero ahora de repente, en

el entorno digital tienes agencias especializadas en cada pequefia
disciplina, posicionamiento en buscadores, redes sociales, e-commerce.
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Y luego hay un factor mds que obviamente no afecta solo a la
publicidad, afecta a todos los mercados. Qué es el hecho de qué a
través de los nuevos medios digitales, los clientes pueden llegar a
una conversién final. Digamos que la publicidad hasta ahora era
una manera de comunicar un nuevo servicio o producto y lanzarlo
al mercado, y decir: Ei, estoy aqui! Pero ahora la publicidad tiene la
posibilidad de conectar el usuario o consumidor con la compra final.
Esto ha generado también en los departamentos de marketing de
las empresas una fijacién muy grande para medir el retorno de cada
accion. Incluso, ver, como convierte una compra final, pues a través
del e-commerce, sobretodo.

A grandes rasgos, un poco lo que sucede es esto, pues que ahora si
miras el mercado un poco desde arriba, lo que se entiende como
mercado publicitario, verds que no hay solo agencias convencionales,
sino que hay muchos tipos de agencia y los clientes tienen que
acostumbrarse a liderar todo lo que es su imagen de marca, su
comunicacidn, a través de todas estas agencias.

En mi caso particular, en mi manera de verlo, y también
compartiendo la visién que tenemos en la agencia, lo que no se va a
perder, son las agencias estratégicas creadoras de territorios de marca.
Mis alld de que vayan llegando nuevos players, nuevas disciplinas,

y nuevos formatos y nuevos medios de comunicacién, las marcas
necesitan tener muy clara, la estrategia de comunicacién y cudl es

su voz, su tono, su identidad al final, y en este sentido todas estas
agencias no pueden proveer a las marcas de este territorio estratégico.

Y creo que por aqui lo que a mi me afecta, mi background y sobretodo
en mi experiencia desde SCPE, sobretodo, nosotros somos una
agencia que viene un poco de la publicidad convencional. Esta dando
sus pinitos y tiene cuentas que ya estin muy integradas en el digital,
pero creo que nuestro valor sobretodo, y el que deberfa ser un valor
relevante para nuestra profesion, es el saber establecer los territorios
apropiados para cada marca, darles una voz y darles un sentido que
sea diferencial y sobretodo que las haga tnicas.

Porque cada marca en el fondo tiene que tener un alma y si para
algo existe la publicidad es para diferenciarla de la competencia, de
los competidores. No solo en términos racionales, sino también en
términos emocionales y en como conecta la marca con la gente.
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Otra gran tendencia en el mercado o una hipétesis es que la
inteligencia artificial o los nuevos medios interactivos, como
google, por ejemplo, van a acabar con la publicidad como la
entendemos, se estdn programando ya mensajes publicitarios, a
tiempo real, para atender a necesidades concretas del usuario en
momentos determinados. Entonces aqui hay un gran debate, qué
es, si la inteligencia artificial, va a acabar con la publicidad como la
conocemos.

Yo aqui creo que la inteligencia artificial nos va a poder aportar
una reaccion, muy rdpida y si estd bien usada, muy inteligente, al
consumidor. Pero creo que en dltima instancia jamds va a poder
lograr la conexién que puede lograr un mensaje creativo elaborado
por un ser humano.

Al fin y al cabo faltaria la creatividad que aporta alguien.

Si, bueno, las mdquinas tienen algoritmos para generar piezas
creativas. Lo que pasa que al final hay una parte de intuicién, qué
solo un ser humano, por ahora, puede generar. Esto estd pasando en
otros avances tecnoldgicos, por ejemplo, el coche auténomo cada vez
es mds seguro, pero en dltima instancia ante una situacién de riesgo,
el ser humano tiene una intuicién, qué le genera una reaccién qué
igual le salva del accidente, en cambio el coche auténomo de alguna
manera estd programado para salir de una determinada manera,
pero no tiene una salida para todo. Hay un factor de intuicién que
no estard resuelto hasta dentro de muchos afos. Lo cudl tenemos
profesién para rato.

Y supongo que también habri el humano que controlari esta
mdquina.

Por supuesto.

Como comentabas antes, td te has encontrado con marcas
tradicionales, qué han tenido que cambiar de medio a un medio

digital.

Si, por ejemplo en el caso de TOUS, una marca de joyerfa. TOUS es
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una marca desde 1920, en realidad su gran existo fue, a partir de los
afos 90, a través de un icono que era un osito y desde ahi crearon una
gran red de tiendas, con lo cudl se han convertido como en rezilers.
Su gran revolucién por otro lado, joyeria, en un momento en el que
la joyeria era un simbolo de clasicismo, de clase social, de estatus,
pues ellos hicieron una joya mds barata y mds llevable en el dia dfa y
mds informal.

Nosotros, justo hace 4 afios que trabajamos para ellos y durante estos
4 afios, hemos podido ver en ellos como han hecho la evolucién

al digital, no solo en la comunicacién sino también en el negocio.
Como estdn desarrollando estrategias de crecimiento a nivel global
gracias a los nuevos medios digitales, es muy interesante.

También porqué ellos ademds de sus tiendas, el e-commerce, es uno

de los canales principales, y estdn valorando todas las opciones

para sacarles el mayor rendimiento, a tener una via directa con el
consumidor y como conseguir que este consumidor acabe comprando
a través del e-commerce de TOUS.

También es una marca muy querida, como marca, porqué tiene

un grupo de fans bastante solido y esto les ha dado un avance, un
potencial en redes sociales muy bueno. Con la salida de Instagram y
demds, han podido canalizar de alguna manera todo este grupo de
fans y mantener un contacto y medio propio que para la marca, es
mucho mds econédmico que no el de invertir en gran difusién. Que
hay que hacerlo igualmente para captar nuevo publico, pero tener un
medio propio como este, les da un gran poder de fidelizacién.

:Cémo definirias la identidad de marca?

La identidad de marca, para mi es todo aquello que una marca
hace voluntariamente y también involuntariamente, para generar
diferenciacién y qué se convierte luego en lo qué es la imagen

de marca. Para mi es el concepto mds importante, més que la
identidad. El cémo los consumidores finales, los usuarios, perciben
una marca. La marca es generadora de identidad de marca, 6sea,

a través de su identidad, de cémo se define, de las medidas qué
toma. Va construyendo una imagen de marca, en la cabecita de cada
consumidor.
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Entonces, mds all4 de ser un proceso muy metodolégico y muy
académico, tiene una parte muy orgdnica y muy intuitiva que al

final es conectar. Tt puedes hacerlo todo bien pero ti campana, td
comunicacién o tu identidad de marca no es bien recibida por el
consumidor. Entonces te estas equivocando en algo seguramente. Pero
envés de hablar del concepto de identidad de marca, que obviamente
es muy importante, hablamos del concepto de imagen de marca que
es la representacién que cada consumidor tiene de tu marca. Nos
permite generar mucha mds empatia con este consumidor, es una
forma de acercarnos de una manera mejor. Mds éptima, nos permite
optimizar todos los procesos que hacemos para llegar a él.

Muchas veces pasa también que en un proceso de generacién de
identidad de marca pues se someten a la fragmentacién de todo,
vamos a hacer una identidad visual, vamos a hacer unos valores de
marca, un territorio de comunicacién, el producto va por otro lado.

Entonces cada una de estas patas se estanca. Pero al final lo que
genera la imagen de marca es todo, todo que una marca hace y dice.
Incluso el packaging o el sabor de un producto. Todo eso genera una
identidad de marca. Y muchas veces falta la conciencia un poco de
tener esta vision holistica de que es una marca.

Tiene que existir una buena conexidn entre el concepto y la
imagen de la marca.

Tiene que existir una buena conexién entre el concepto y la imagen
de la marca.

Y que pasa, que muchas veces se convoca a especialistas en entidad
corporativa otro que es de producto, etc. No hay una visién global.
Entonces es muy importante sobretodo desde los departamentos

de marketing y desde las agencias, no se si de comunicacién o de
identidad de marca, lleguen un poco a tener esta visién holistica de
toda la marca. No solo de la comunicacién y no solo de la identidad
grifica.

Entonces, ;Cuadl crees que es la forma idénea de
é
generar identidad?
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Pues bédsicamente, cémo comentaba antes, es tener en cuenta que una
marca comunica con todo lo que hace, y dice e incluso con su propio
producto y ser consciente de eso, es el valor mds grande que puede
tener una marca.

Qué pasa, que muchas marcas llegan a la agencia de publicidad
pidiendo un milagro de la comunicacién y digamos que la
comunicacién es solo una patita, en todo lo que representa una
marca. La marca es todo lo demds, si no se tiene esta vision amplia, es
complicado.

De hecho, nosotros como agencia, cada vez més lo que nos gusta
es entrar en la parte incluso de la conceptualizacién del producto.
Porque nos parece que el producto es lo que mds comunica.

Al final es la marca, la marca es el producto.

Si.

¢Ti te has visto involucrado en casos de generacién de identidad?
:Cudles? ;Y casos en que has tenido que dar un nuevo enfoque a
su identidad?

Mis que de generacién de identidad, de reposicionamiento de marca,
que viene a ser algo parecido.

Volviendo un poco al caso de TOUS. Ahi el punto de partida, era
que TOUS era una marca, que habia abusado un poco de este icono,
que era el osito, y se habia estancado sobretodo a nivel estatal, en
Espafia, como una marca cursi y un poco cldsica.

Entonces lo primero que hicimos fue intentar establecer cudl es el
territorio, la esencia de TOUS, como marca de joyerfa. Y el primer
instinto que tuvimos fue borrar todo lo que representaba la marca y
empezar de cero, pero nos dimos cuenta de que hubiese sido un gran
error.

Entonces lo que vimos que era un gran valor de la marca, era la
ternura, que salfa de su propio icono que es el 0so. Y de lo que este
representaba como gran innovacién a la joyerfa. Si en la joyeria el
gran icono era el corazdn y el corazén representaba el amor romdntico
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entre una pareja. Pues, el osito, pretendia ir mds alld y iconizar un
amor mds tierno, mds sosegado y mds amplio, mds transversal. No
solo el de pareja, sino, el de madreas a hijas, de abuelas a nietas, entre
hermanos, etc.

Entonces, dimos con la ternura, que era una obviedad, pero el gran
reto fue encontrar la manera de decir que TOUS es ternura sin ser
cursi. Lo que hicimos fue buscar como darle una capa de sensiness a
esta ternura.

Dimos con un concepto que era las TenderStories, qué bdsicamente
es una estrategia de contenido. Quisimos ir mds alld de la
comunicacién publicitaria y lanzar una campana mds de videoclips,
de cortometrajes, bajo el paraguas de TenderStories. Lo que hicimos
es darle una capa a cada historia, buscar un punto de partida atrevido,
que no fuera tépico y cursi sino con ese punto de partida atrevido.

La primera TenderStory que lanzamos, redactaba la historia de una
estudiante universitaria que se enamora de su profesor, que es como
20 afios mayor que ella. Qué es un caso que hemos oido muchas veces
en la realidad, pero para una marca de joyeria se atreva a contarlo
através de su campana de comunicacién, es un poco atrevido.

Y la verdad es que funciona muy bien, encajé muy bien con la
necesidad de cambié que tenia la marca. Y con la familia que al final
tiene un peso muy grande en la companfa. Ahora ya llevamos 9
TenderStories, la novena la vamos a avanzar las siguientes navidades
y lanzamos dos por afio, una en navidad, que es la campana potente
a nivel comercial y luego una mds para lanzar en la coleccién Spring-
Summer.

Y aqui hubo un cambio de identidad no solo de nivel grifico, que
también lo hubo porque hubo un trabajo formal muy importante en
como abordamos la comunicacién y demds, pero sobretodo hubo un
trabajo de reposicionamiento. Coger de todos lo valores que tenia la
marca, los que realmente eran relevantes y formaban el ADN de la
marca y luego sobretodo, en el como los trasladdbamos. Intentando
huir de lo que estaba, de alguna manera, acabando con la marca, este
estancamiento en la cursilerfa y en el clasicismo.

119



Lo que hicimos fue, intentar no perder a estas fans que tenia la marca,
pero en cambio, a las haters, que habian bastantes, intentar que
dejaran de ser menos haters. Este ha sido el trabajo hasta dia de hoy.
Y luego también a nivel internacional dénde la marca no tenia este
background, este problema de punto de partida, construir una imagen
s6lida con los valores de la marca.

:Crees que ha habido cambios en la forma de generar identidad o
simplemente un cambio en los medios? ;Por qué?

Yo creo que en lo estratégico no tiene que haber cambiado, al final,
como se acerca una marca a sus fargets, responde a una linea de
trabajo estratégica. Bueno quien es mi zarget, dénde estd, donde lo
encuentro. Si o tengo que encontrar en el digital y no en la television
o en otros medios y lo tengo que encontrar de otra manera, pues
forma parte de la coyuntura del momento. Pero lo que es la estrategia,
yo creo que es exactamente la misma. Que es sentar unos buenos
fundamentos de marca y luego pues ver como conectar con el publico
objetivo objetivo.

Si que la irrupcién de nuevos medios y nuevas metodologias ha
cambiado hasta el punto de conectar la marca directamente con el
usuario y con la compra final. Entonces de alguna manera las marcas
a través de sus medios, sobretodo medios digitales, pueden trabajar
en mensajes estratégicos de generacion de identidad de marca y
luego mensajes mds de conversién. Este es un equilibrio que todas las
marcas estdn contemplando hoy en dia.

Es decir, bueno, tengo muy claro que tengo que convertir, quiero
vender, y tengo que hacer una campafia mds agresiva y comercial,
pero si no tengo una buena imagen de marca, entonces no voy a tener
una demanda, asi que la gente no se va interesar. Aunque mi marca
lance mensajes, mi marca serd invisible y por eso tengo que hacer una
campafa o una comunicacién mds enfocada a dar buena percepcién
de marca y una imagen de marca potente.

Entonces en este equilibrio, casi todas las marcas estdn hoy en dia
debatiéndose, si tienen que hacer mds imagen o tienen que hacer més
conversion y qué medios destino a cada finalidad. Pero lo esencial

es que lo que es identidad de marca es un trabajo estratégico que no
tiene porque cambiar.
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2Y crees que las marcas tienen que ser ahora mds transparentes
a consecuencia de utilizar el medio digital? ;Hace que sea mds
dificil engafiar al piblico?

Si, una cosa que es verdad es que hay mds informacién en el mercado,
es decir las marcas que da mds informacién y los consumidores lo
demandan mds o menos porque quieren saber como se hacen sus
productos, porqué le interesan de repente. Las marcas también

tienen una oportunidad de contarlo de una manera interesante como
contenido, un contenido de marca, y luego pues esta relacién de
poder, que las redes sociales, han otorgado a los consumidores y al
final que genera un feedback directo a las marcas.

Se ha demostrado en muchos casos que pequenos patinazos de marcas
se han convertido en crisis. Y c6mo gestionar eso, pues realmente al
final es muy complejo. Por ejemplo pues este tipo de crisis generan
una erosién muy heavy, y que no se soluciona solo con comunicacion,
con mucho tiempo y volviendo a hacer las cosas bien.

La tltima gran crisis de Facebook a través de esta filtracién de datos,
Cambridge analitica, y la duccién en las elecciones americanas,
vimos como de repente, un gigante como Facebook, con cientos

de millones de usuarios en todo el mundo de repente se arrodillaba

a pedir perddén. Porqué claramente y si demuestra que un servicio
como Facebook, deja de ser ttil para la gente y ademds usa a la gente
cémo producto, cémo cebo y usa su informacién de alguna manera
ilegitima cosa que la gente ya intuia, pero no le importaba hasta
ahora. Pues obviamente va a a provocar que la gente se va a borrar en
manada de la red social. Cuanto mds grande eres mds riesgo tienes y
cuanto mds pequefio mds atrevido puedes ser, porqué vas a un publico
mds nicho y a ese putblico igual ya le interesa que seas mds atrevido,
mds lanzado.

:Cémo crees que ha influenciado el contexto actual como las
nuevas generaciones, las nuevas tecnologias, la globalizacién, o las
nuevas ideas en la sociedad en la forma que se hace publicidad?

Yo creo que la publicidad va un poco detrds de todo esto, hace afios
la publicidad era como un referente cultural para la gente, porque
derrepente tu estabas viendo television y la publicidad te descubria
un universo estético o una tendencia de moda o una cosa que era

121



una gran novedad, pero ahora con la irrupcién de el crecimiento y

el desarrollo masivo de redes sociales e internet, de los blogs y de
todas las herramientas que la digitalizacién ha proporcionado a los
usuarios para que sean como creadores de su propio contenido, ha
redibujado todo el panorama y de repente la publicidad, ha dejado
de ser ese altavoz de las tendencias para ir un poco a remolque. Con
esto quiero decir, que asi como antes la publicidad te descubria
grandes, corrientes tendencias de moda, etc. Pues ahora las encuentras
en los blogs o incluso en los Influencers. Ms alld de este poder de

los usuarios, lo que ha pasado también es el gran cambio de hébitos
de consumo. Las nuevas generaciones tienen una nueva manera de
aproximarse al consumo y sobretodo al consumo de contenidos,
seguramente no destinan tantas horas ni tantos ratos a la televisién
porque tienen la pantalla pequefa, sobretodo el mévil, porqué la
tablet estd ahi pero el mévil es el rey hoy en dia. Y el mévil en si
mismo tiene peculiaridades que es que te tiene conectado todo el
dia, pero tampoco tiene una gran capacidad de impacto como pueda
tener una gran pantalla, cdmo es el cine 0 c6mo son las pantallas de
televisién que tenemos hoy en dia en casa. Entonces ha generado

la necesidad de hacer un consumo como menos cualitativo y mds
cuantitativo. La gran demanda que tienen las nuevas generaciones de
contenido y ademds el hecho de que se vean en pantalla pequefia hace
que se tengan que generar muchos contenidos con lo cudl se genera
menos calidad y también estos contenidos tienen peculiaridades
porqué son contenidos que son mds cortos, que buscan un impacto
mds visual, porque la gran mayoria de redes sociales se consumen en
espacios publicos con lo cudl la gente no activa el sonido, etc. Pero
de todos modos, creo que no hay que olvidar, dsea que esta nueva
manera de consumir sea relevante en cifras no hay que olvidar que

al final tenemos que hablar de ecosistemas. El mévil es un elemento
importante pero no es el tnico elemento, entonces todos vamos por
la calle, todos, consumimos mds o menos series, en Netflix o dénde
sea, todos compramos a través de determinadas plataformas, vamos
de tiendas. Entonces, lo interesante para mi es controlar el ecosistema
y no solo el medio rey que ahora es el mévil.

Podrias darme ejemplos de cémo crear vinculo con el cliente? Por
ejemplo en Banco Sabadell utilizdis una imagen de marca muy
definida y a partir de ahi lo llevdis a muchas diferentes franjas.
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Cuando asentaos una identidad y una voz propia lo que nos permite
de esa voz es acercarnos a los clientes, los consumidores desde

todos los blancos posibles con una misma voz entonces podemos
lanzar mensajes distintos pero el hecho de tener una manera de
hablar como mds seria con un cédigo visual que es blanco y negro

y demds. Y hablando siempre pues generando un contenido con

una conversacién entre gente relevante que no habla de una manera
comercial para el banco, sino que habla de cosas relevantes para

la gente, pues eso te permite, tener una voz tnica de marca que se
adapte a todos los medios posibles. Y que el usuario final lo perciba
como una Unica marca en la que de repente vea un banner en una
web o de repente vea un contenido en el cine o en el Facebook /ife.
Y esto es muy importante a la hora de no diseminar tii comunicacién
de marca, el hecho de tener una voz propia, que cada pequena accién
cosntruya en una imagen estratégica de marca y que tenga una vision
de largo recorrido. Si td tienes una visién corto placista de marca y
haces pequenas acciones y cada accién no tiene nada que ver con la
anterior, no estas construyendo la marca. Las marcas no se construyen
con una sola campana con una Unica accién, sino que el hecho de
definir bien la identidad de marca, cada pequefia accién que tu hagas
en todos los medios y en el tiempo te permita ir construyendo imagen
de marca que se construye paso a paso.

Seria un buen ejemplo de una buena imagen de marca al verlo ya
sabes que es esa marca.

Si

Y, ;Que factores tenéis en cuenta en el momento de hacer
publicidad emocional?

Bueno la publicidad puede ser racional, emocional o puede ser ambas
cosas a la vez. Por ejemplo en el caso del Sabadell, seguramente,

sea una publicidad muy aparentemente racional que te habla de
factores racionales de la vida. Pero seguramente la aplicaciéon que
tengan esos valores de la vida tengan una parte de implicacién
emocional con cada usuario, porque cada uno, si hablamos de como
serd el futuro para la gente, también su propio futuro, con lo cudl

lo que intentamos es sobretodo conectar y si hacemos una campana
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emocional sobretodo intentamos que el nivel de emocionalidad sea
apropiado al proyecto, a la cuenta, al cliente, y a la campafa. Por
ejemplo, un gran cliente nuestro es Solvia, la inmobiliaria, que es una
inmobiliaria que salié en un tiempo muy complicado, justo después
de la crisis inmobiliaria cuando la imagen de las inmobiliarias era
nefasta. Y hubo una gran oportunidad para lanzar una inmobiliaria
mds empatica con la gente y que no hacia la tipica doble pdgina en

la prensa de ofertas. Poniendo ofertas de pisos, sino que hicimos una
campafia mucho mds emocional, hablando de valores emocionales
que son realmente muy importantes para el que se quiere comprar un
piso. Por ejemplo habia un titular muy minimalista con este dibujo de
la casita, que es el icono grafico de la marca. Que era invertir o vivir.
Entonces tenias una casita con la luz apagada para invertir y para vivir
pues tenias la misma casita con la lucecita encendida y humo que salfa
de la chimenea. Entonces te hablaba de la diferencia entre un tipo de
compra o otra. Pero proyectaba toda la emocionalidad que supone
buscar casa.

Pues en el caso de TOUS, también lo que buscamos es buscar
historias que conecten y siempre tiene un trasfondo emocional,
normalmente porque hablamos de relaciones humanas y por ejemplo
en TOUS TenderStories, la numero 3, cogimos una historia que

tenia un pequefo drama, en parte tenia un giro emocional muy
potente, que es una chica que la vemos por Paris, qué esta cada vez
con un novio distinto en cada plano y le va contando una historia.

Y dice: Oye sabes, cuando tenia 12 afios, le va contando esta historia
a cada novio, mi padre me llevé a Paris, Y me llevo a los mejores
restaurantes, subimos a la Torre Eiffel, me llevo a un hotel precioso,
me invitd a comer macarons, sabes por qué lo hizo. Los chicos se
quedan pensando, ostras, pues no tengo ni idea. Y cuando pensamos
que era una historia muy dulce y muy amable, pues la resolucién era
que el padre la habia llevado porqué queria que conociera Paris, con el
tnico hombre que la amarfa toda la vida. Entonces lo que parecia que
seria una historia muy banal y tal, tenia un trasfondo de un pequefo
drama. El tema es que la emocionalidad no tiene una formula, en
este caso este final sorpresivo genera un momento emocional muy
potente.

Entonces, por ejemplo una campana que sali6 de esta casa que es la
mano de Bmw, con un conceptazo que es ‘te gusta conducir’ con
el reposicionamiento de la marca, ni siquiera mostraba el coche, no
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daba ningun valor racional del coche, en cambio, te enamoraba ver

la sensacién del placer de conducir, explicado de una manera muy
gréfica y muy simple: qué es una mano haciendo un pequefio juego
de manos, que todos hemos hecho de pequefios, que es la mano como
acariciando el aire desde la ventana.

Entonces ;qué forma tendria la publicidad para conectar al cliente
con la marca, en el sentido de utilizar publicidad emocional o no ?

Depende de cada caso, puedes necesitar ser mds racional en
momentos determinados porque te lo exija el momento en el
mercado o que la marca no aguante un mensaje tan emocional.

Bmw con este mensaje logré conectar con mucha gente, pero eso no
quita que luego tuviera que hacer un mensaje mds comercial, bajado
a un producto y un precio. Tiene mucho que ver con lo que te he
comentado antes, una doble estrategia, tener una campafia de imagen
de marca que eleve el valor de la marca y genere deseabilidad y luego
cuando tienes eso puedes lanzar mensajes mds comerciales.

Un poco con el marketing através de buscar unas necesidades,
generar un deseo.

Depende de todo, como por ejemplo, hay sectores que son mucho
mds tdcticos, y que ofrecen ofertas, por ejemplo, el sector de las
aerolineas baratas, continuamente estd lanzando ofertas, que pueda
conectar emocionalmente, serd de una manera sutil. Pues por el placer
de viajar o los destinos. Pero lo que estdn haciendo es: destino, precio,
destino, precio. La formula a la que ellos les funciona. Seguramente
como estdn anclados al Jow-cost, no les interese generar una imagen de
marca muy potente, entonces lo que hacen es que toda la experiencia
ya sea low-cost.

Un ejemplo seria el reposicionamiento de Pullmantur, en el que
yo he estado, de cruceros Low-Cost, llevarlo a algo muy emocional
a ‘cruceros como somos’.

Ellos tenfan un gran valor que es que sus cruceros a diferencia de
las grandes companias que operan este mercado, sus cruceros, van a
captar a una gente que le gusta viajar pero tener una conexién con
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su origen desde culturalmente no tiene porque interesarles comer
comida exética o manejarse en horarios distintos a los espafioles.
Entonces aqui se extrafa el valor de marca, que es el ‘cruceros como
somos’ en el sentido de que nosotros somos cémo td. En nuestro
ment encontrards todo lo que te gusta, y ademds gracias a nuestra
pulsera pues vas a tener barra libre y te vamos a poner las copas como
a ti te gustan, y luego los horarios de la discoteca o de la fiesta, pues
vamos a ponerte horarios espafioles. El valor era ese, y luego pues bien
comunicado, pues obviamente tiene un valor diferencial dentro de
todas las operadoras de cruceros.

;Utilizdis tendencias en la comunicacién como Marketing online,
Marketing sensorial, Neuromarketing, Storytelling y transmedia?
Si es el caso, ;Podrias darme ejemplos y explicarme porque lo
utilizdis? ;Si utilizas otras tendencias podrias decirmelas y darme
ejemplos?

Yo no lo llamarfa tendencias, yo lo llamarfa herramientas en el sentido
de que no creo que sean tendencias, que vayan y vengan, este afio se
lleva esto o se lleva lo otro, yo creo que todo son herramientas que
tienen que formar parte de una estrategia de comunicacion global y
mds amplia. Entonces de lo que aqui comentas, marketing online,
pues por supuesto, una marca como TOUS, gran parte del contenido
que hacemos, tiene difusién online y gran parte de las acciones que
hacemos, ademds buscan un retorno en e-commerce en contacto con
la marca.

Marketing sensorial, nosotros como agencia no generamos tantos
eventos, no buscamos una experiencia tan fisica, pero en algunos
casos buscamos que la experiencia sea el motor de la comunicacién.

Neuromarketing, esto se nos escapa porque tampoco estamos en una
experiencia fisica, si que hemos propuesto algunas acciones, pero son
terrenos muy especificos y muy especialistas.

Storytelling y transmedia pues es algo que hacemos en el dia dia

con casi todos los clientes por ejemplo en TOUS lanzamos un
cortometraje que se estrena en los cines pero luego en digital vive

en distintos formatos y en distintos medios. También televisién y en
gréfica y con un storytelling de marca, al final a través de una historia,
vinculamos todos los valores, desde una estrategia de contenido, no
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una estrategia puramente publicitaria sino de contenido.

Y ;otras herramientas qué utilicéis?

A mi me parece muy relevante, pues son las acciones de guerrilla, o
que conocemos como virales. Esto no existe como tal, una cosa no
es viral porque tu lo digas. Y lo que me parece interesante es cémo
conseguir que una campafa sea relevante o viral y se difunda por sus
propios medios yo creo que a dia de hoy esto ya es casi imposible.
Facebook antes si que tenia una difusién orgdnica, pero a dia de hoy
si tu no pagas, no se comparte una campana. Pero si me interesan
mucho los fenémenos digitales, populares. El hecho que se genere
una cultura popular, es un fenémeno que me interesa mucho desde
el punto de vista de la comunicacién y la publicidad y que me parece
muy dificil de conseguir. Que tiene estrategias detrds de contenidos
y de posicionamiento. Tiene una difusién por detrds que no vemos,
que parezca orgdnica una campafa hay una estrategia detrds de
posicionamiento y esto si que hacemos con algunas campaiias, pero lo
que mds me interesa es el fenémeno popular de la viralidad.

Al final a veces se te escapa un poco de las manos si no lo puedes
controlar, que primero esta todo planeado.

Aqui hay un problema y es que las agencias no controlamos los
medios. En este pais, estdn las agencias de medios, que tienen la
difusién y estamos las agencias creativas, antes estdbamos juntos. Y
esto generaba un control mds amplio de la difusion. En otros paises
como brasil, por ejemplo, esta unién todavia existe. Y por lo que se de
casos de compafieros mios de ahi, pues cuando lanzan una campana
orgdnica en redes sociales, pueden monitorizar en tiempo real si
una campafa necesita un poco mds de gasolina en redes sociales o
en medios orgdnicos para que se difunda aprovechando todas las
oportunidades de difusién, cuando la campana lo estd petando, eso
realmente marca la diferencia.
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Hacia donde crees que ird la publicidad, ;Cudl es el futuro de la
comunicacién de marca?

Yo creo que esta pregunta se responde con lo que hemos comentado
en la primera, pero creo que el valor estratégico y de comunicacién no
desaparecerd y creo que si este entorno complejo es la nueva realidad
que tendremos que vivir y a la que nos tenemos que adaptar. Estamos
en un tablero, digamos que se mueve continuamente y nosotros
tenemos que adaptarnos, no solo para sobrevivir en el, sino para
desarrollar estrategias con existo. Esto te implica estar muy al dia de
lo que viene y estar muy dispuesto a colaborar con especialistas que
quizds en algin caso lleguen a ser competidores incluso. Pero bueno,
me parece que es un panorama muy interesante el que estamos
viviendo. Y espero que para lo bueno también contribuya a ir a una
comunicacién mads afectiva, que es una cosa que se mide mucho
ahora, que es el retorno de las acciones. I lo que espero y me gustaria
también, es que esta obsesién por medir el retorno de las acciones no
acabe con esta creatividad intuitiva que es lo que creo que le da valor
emocional a las marcas. Estamos en la tercera revolucién digital, creo
que cada vez que damos un paso hacia delante muy bestia, luego la
cosa se estabiliza, pero lo esencial siempre sigue ahi. Es un territorio
muy solido y creo que ahi estard este valor estratégico. En cuanto
nivel profesional, digamos, las estructuras, seguro van a cambiar. Ya
no existirdn agencias como las conociamos hace unos afios y luego
también una tendencia muy potente aqui es que los clientes estin
adoptando sus propios departamentos creativos de comunicacion y
de relacién de contenidos y me parece un panorama también muy
interesante. Marcas como Red Bull o Lego, que hayan convertido

su producto en un contenido, me parece una aproximacién
contempordnea y estratégicamente muy potente. Pues lego lanzando
‘Lego the movie’, llevaban anos lanzando videojuegos para acercarse
a las nuevas generaciones porque era un juego con el que habian
jugado, lo papas. Pero haciendo peliculas de cine y haciendo un
parque temdtico al final capta a los padres con el valor emocional de
un juguete con el que habian jugado pero ademds captan a los hijos,
de repente parece bestial. Ademds cobran por el contenido, dejan de
pagar para generar una difusién de una campafia para que su propio
producto como contenido les da grandes ganancias. Y por otro lado la
estrategia de Tesla o de Red Bull, pues como a través de las relaciones
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publicas, y de la generacién de contenido, la marca genera una
audiencia propia. Creo que por aqui se dibujan caminos de futuro
muy interesantes.

Hay un ejemplo interesante que es Zara, que por ejemplo no hace
casi publicidad, es mds como una estrategia de posicionamiento o
producto de temporada barato.

Esto tiene que ver con lo que te decfa antes, la publicidad es una
patita pequefia de todo el marketing.Y en el caso de Zara, Zara
comunica de otra manera, y lo hace muy bien. Y de hecho ese ha sido
su modelo de negocio.

Ha logrado construir una imagen de marca propia posiciondndose en
las grandes dreas comerciales de las ciudades y vendiendo un producto
que responde a una demanda inmediata. Si se llevan los cuadros, en
una semana ellos tienen cuadros en todas sus tiendas y pues ah{ hay
también un negocio logistico, operacional muy potente. En términos
de marca pues lo han hecho bien a su manera, pero yo no dirfa que
Zara ha comunicado, porque ha comunicado de otra manera.

Y desde tu campo de una visién de direccién de arte, tit como ves

la publicidad.

Como director de arte al final lo que recibes es un briefing y haces

un trabajo en equipo y te encargas de la parte visual, y gréfica del
mensaje publicitario, pero yo creo que el trabajo final, si eres un
director de arte creativo lo que te apasiona es meterte en el guién y en
el todo lo que es producto creativo, no solo en la parte formal. Y mds
alld de eso pues las exigencias que tiene el digital, la comunicacién
digital, pues pensar también en la experiencia, el UX. Qué esta muy
vinculada a la experiencia formal de una comunicacién o de una
interaccion.

De todos modos, yo creo que sobretodo es saber adaptarse a cada
formato, a cada medio, y a la exigencia sobretodo de cada concepto
y de cada mensaje publicitario. Como hemos dicho desde el
principio, cada marca necesita una voz y un territorio propio. La
direccién de arte es un medio de expresién de esta voz. En el caso del
Sabadell seguramente sea el blanco y negro y el hecho de hacer una

129



comunicacién a través de conversaciones de famosos, hay una parte
formal que es el blanco y negro y eso es direccién de arte, la fotografia
o la tipografia y eso tiene una voz muy indicada para esa marca.

En otras marcas como Solvia, lo que intentamos es eso que tenga su
voz diferencial. En Solvia hasta ahora ha sido la casita hechando un
trazo casi de dibujo. Con el que todo el mundo se puede identificar y
que puede proyectar ah{ su imagen de inmueble.

En el caso de TOUS, la direccién de arte tiene mucho que ver con

la forma también en el sentido de que las TenderStories tienen un
lenguaje como muy de cine independiente y hay un trabajo final muy
importante.

Yo creo que lo importante desde la direccién de arte es saber hacer, no
solo lo que a ti te gusta, sino hacer lo que es mds apropiado para cada
marca y pasard cada momento en términos formales y lo que es muy
importante es tener un background muy amplio de referentes para no
estancarte y hacer todo igual.
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