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“Invertir en promocion de
marca anade valor a laempresa”

Maria Delgado MADRID.

Estamos asistiendo a un importan-
te cambio en el modelo de comu-
nicacion de las empresas. La era di-
gital y las estrategias de marketing
y branding suponen toda una revo-
lucién sobre la que apenas existe
documentacién. Andy Stalman pro-
pone en su libro Brandoffon una guia
basica para estar preparados ante
los cambios que se avecinan.

¢Qué quiere decir el titulo de su li-
bro, ‘Brandoffon'?

Yo lo que buscaba con Brandoffon
era definir con algtin neologismo
todo lo nuevo que estamos vivien-
do. Brand es el universo de la mar-
ca, que contiene dos mundos, el
offline, es decir el espacio fisico, y
el online. Ademas, suena como un
megafono, como un efecto de am-
plificacion, que es lo que han pro-
vocado las redes sociales.

¢Existe un porcentaje establecido
de comunicacién ‘offline’ y ‘online?
Depende de tu marca, de tu indus-
tria, de tu sector o de tu mercado.
El crecimiento de lo digital es cada
vez mas fuerte. Ademas, evolucio-
namos no solo para comunicar, si-
no para medir, analizar y tangibili-
zar. Estamos pasando del like al buy.
Hay que conseguir vender, evolu-
cionar de lo efimero a lo 1til.

¢Qué cambios se han producido
con lallegada de la era digital?
En esencia ha cambiado poco, lo
que si esta cambiando son los ca-
nales para llegar a tu audiencia. Aho-
ra hay mas canales y se produce una
comunicacion a tiempo real que
puede ser muy eficaz.

élLas empresa saben aprovechar
esta comunicacion a tiempo real?
Pocas empresas saben aprovechar-
lo. Pero hay tres posibilidades: adap-
tarse al cambio, no hacerlo o gene-
rar el cambio, y ese es el gran reto.
Los que desarrollen el cambio se-
ran los grandes ganadores al crear
unas reglas del juego a las que el
resto tendra que adaptarse.

En Espaiia, el tejido empresarial es-
ta formado por empresas peque-
fas. ¢Puede resultarles mas com-
plicado adaptarse a estos cambios?
Yo diria que es justo los contrario.
En las pequefias empresas es mas
facil realizar los grandes cambios y
maés cuando estdn al alcance todos,
como es el caso de las redes socia-
les. Lo realmente importante es in-
novar y ser creativos para saber

Invertir en marca:
“Apple y Google

son las firmas que
mas dinero destinan
ala promocion de
su marca”

‘Brandoffon":

“Es un neologismo
que intenta definir
todos los cambios
que estamos
viviendo”

Estrategia de éxito:
“Las marcas de
éxito son aquellas
capaces de generar
sentimientos que
no se olvidan”

adaptarse a los nuevos tiempos que
se avecinan.

En cuanto a lainnovaciény la crea-
tividad, écree que en Espaiia estos
aspectos no se fomentan en las es-
cuelas de negocios, por ejemplo?

Es cierto que estos aspectos estan
muy poco valorados en la educa-
cién y apenas se entrena a los alum-
nos a ser creativos. Sin embargo, en
un mundo que esta en constante
evolucion hay que fomentar la crea-
tividad y la innovacién para conse-
guir diferenciarse del resto.

De hecho Espaiia ha caido hasta el
puesto 17 en el ‘ranking’ de paises
innovadores de la UE. éMejorar es-
ta posicion podria ayudar al pais a
salir de la crisis?

Espafia atraviesa unos problema es-
tructurales tremendos. El pais ne-
cesita un shock en todas las indus-
trias. Por ello, este es el momento
para reinventarse y buscar alterna-
tivas. Hay que poner mayor empe-
flo en aquellas cosas que se hacen
bien, por ejemplo el turismo, y ob-
servar como evoluciona la econo-
mia global. Ademas, es fundamen-
tal saber aprovechar el talento de
la gente. Espafia esta fallando en es-
to al enviar a muchos esparioles ta-
lentosos al extranjero.

¢éQué pasos debe seguir una em-
presa para simultanear el marke-
ting con el ‘branding'?

Hay que entender que el siglo XXI
es el siglo de la integracion. La mar-
ca no tiene compartimentos, el mar-
ketingy el branding deben ir uni-
dos y trabajar juntos para hacer cre-
cer alamarca. El branding sin mar-
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keting carece de voz, el marketing
sin branding carece de alma.

éQué beneficios pueden obtener
las empresas al invertir en estra-
tegias de promocion de marca?

La marca tiene que estar alineada
detras de una estrategia de nego-
cio. Hoy por hoy, para todos los es-
cépticos sobre el valor de invertir
en marca les diria que las dos com-
pafiias con mayor valor bursatil,
Apple y Google, son aquellas que
mas dinero destinan a sus estrate-
gias de promociéon de marca.

¢Es mas facil recordar a las marcas
que en sus campaiias de promo-
cion apelan a las emociones?
Para mi las marcas que mas éxito
tienen son las que comunican va-
lores emocionales positivos. Las
emociones son el motor de nuestra
vida. Las marcas de éxito son las
que provocan sentimientos en las
personas que nunca olvidan.

éQué espera de este libro?
Brandoffon llega en el momento jus-
to. Yo quiero transmitir que este
cambio de era demanda recuperar
uno de los atributos mas esenciales
del ser humano: la creatividad pa-
ra desarrollar planes que no estan
en un manual. Brandoffon intenta
recuperar esa capacidad de debatir,
de reflexionar y de materializar to-
das las acciones que se realizan.

Rompe Moldes
Maria
Millan
Consultora en estrategia
’
SUAREZ,
37 ANOS

COMO ICONO

as multitudinarias mani-

festaciones de respeto,
afecto y gratitud tras la
muerte de Adolfo Sudrez ponen
en evidencia el papel de este gran
icono politico. Nada sorprenden-
te, teniendo en cuenta que la fi-
gura de Sudrez lleva 37 afios sien-
do un ejemplo internacional. Pe-
ro, no por ello, deja de ser emo-
cionante. Y es que la grandeza de
valores y la sencillez -que todos
asociamos a Suarez-, son un ejem-
plo atemporal del papel del hom-
bre de Estado, frente a tanto ac-
tual arribista politico.

En Suérez, su absoluto respeto
y su entrega por las instituciones
democraticas estaban por encima
de cualquier interés personal. Y,
desde esa altura de miras, respon-
di6 con naturalidad, dignidad y
serenidad en cada una de las difi-
ciles situaciones que le toco vivir.

Supo forjar un modelo de Esta-
domodélicoy casi sin fisuras, des-
de su primer trazo. En Sudrez con-
vivieron idealismo y concrecion,
eficaciay proyeccion, solidez y fle-
xibilidad, entusiasmo y esfuerzo.
Y por eso aglutind la confianza y
reconocimiento de casi todos los
vectores politicos y civiles, para
los que facilité el desarrollo sin
restricciones. Su espiritu abierto,
en un mundo todavia no limitado
por lo politicamente correcto, se
expres6 con una elegancia inna-
tayun saber hacer sorprendente
paraun politico gestado entre tos-
cas prohibiciones.

Adolfo caia bien. Y, fuera cual
fuera tu cuna, te parecia cono-
cerle desde siempre. Porque en
él se reconoce la parte de noso-
tros mismos que aspira a ser ejem-
plar. Y este reconocimiento uni-
versal no conoce limitaciones, ni
siquiera las regionales y autono-
micas. Es evidente que, a lo lar-
go de los afios, el carifio por Sua-
rez no hizo mas que crecer, a me-
dida que el drama parecia ensa-
fiarse con su vida familiar. Porque
una vez mas, el sufrimiento lo
acercé ain mas a todos.

Durante su gobierno, RTVE lo
introdujo en una gran mayoria
de los hogares espafioles con la
visibilidad y la cotidianidad que
favorecia al desarrollo de su pro-
yecto. Y en su despedida, todos
los medios de comunicacion y re-
des sociales, claman que, en su
lapida, el epitafio es la Concordia
fue posible.

Estoy segura de que Suérez les
pediria a cada uno de ellos -con
concordia- que cambien ese fue
por un ES. De ESpaiiol.



