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La marca es la principal fuente de
creacion de valor para la empresa

Conrad Llorens, consejero delegado de Summa y cofundador del
Centro de la Marca en Espana

onrad Llorens es uno de los introductores en Espana del branding, concepto
designado para referirse a la gestion de la marca. Bajo su direccion, Summa,
consultoria de branding especializada en la creacitn y gestion de marcas, ha

dado vida a marcas como Auna, Applus+ o Pans & Company v ha “reinventado™ otras
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como Esade, Planeta o Inditex.

:Qué es el *branding”?
Es la creacidn y gestion de los significados
que dan vida y personalidad a una marca y
que le acompanan durante toda su existen-
cia, Con la importancia que han ido toman-
do las marcas en los Gltimos anos, hace
aproximadamente una década —aunque
mucho menos en Espafia— aparecieron
unas (écnicas especificas para ocuparse de
la creacidn v gestién de marcas. Estas se
basan en la comprension de lo que repre-
sentan los significados de una marca, que
v mas alld de lo que es un producto.
El branding entiende la marca como

un motor de significados y dota a
este motor de los recursos necesa-

rios para que funcione y aporte
valor. Hoy las marcas deben ser
capaces de mostrar su identidad
desde el primer momento, con efi
cacia y cconomia de esfuerzos,
guardando la maxima coherencia
conceptual v formal en todas
sus manifestaciones y
durante toda su existencia.

El mirkeling se ocupa de
los productos, el bran-
ding de las marcas.

+Como se forma una
marca?

Es el resultado de un
conjunto de pereep-
ciones que, por acu-
mulacion, configu-
ran  una deter-
minada opinién o
valoracién en la
mente del consumi
dor. Esta opinion es
consecuencia de la
experiencia que
éste obtiene de un
producto o de una
empresa en la inte-

raccidn con todos sus puntos de contacto:
el propio producto, la comunicacion, las
instulaciones, los entornos interactivos, ¢l
trato personal... ademds dc los propios
valores que cada persona lenga ante una
situacion u oferta determinada, la opinidn
que detenminadas personas de su entorno y
los medios de comunicacién le transmitan
de esa marca, v lo que picnse de la gente
que la usa.

. Qué fases comprende el proceso de cre-
acion de una marca?

T.a metodologia de Summa contempla
cuatro: definicion, creacion, interio-
rizacion y gestion. La primera de

ellas es una fasc cstratégica, de
definicién de lo que una marca
quICTC €T Y (uiere compartir con
sus clientes. Es la definicion de
un ideario, de un ADN, de una
esencia, lo que hace diferente a
una marca de sus competido-
res, relevante para sus
clientes y que ade-
mas ¢s legitimo,
creible, demostra-
ble v sostenible en
el tiempo.

{Qué sucede, en
los casos de rein-
vencion de mar-
ca, si lo que Ia
empresa quiere
transmitir de
€sa Mmarca no se
corresponde con
la percepcion que
sus clientes tienen
de ella?
Siempre que
hay un proceso
de reinvencion
de una marca,

lo primero es conocer cémo esta sicndo
percibida. Cuando se trata de una marca ya
establecida. sus territorios ya estin defini-
dos, la marca ya ha dejado una huella, y se
puede reposicionar, pero no cambiar de un
dia para otro lo que la gente cree de ella
Porque la publicidad ¢s lo que lus empresas
quieren aparenlar ser, y la marca es lo que
son realmente.

Nuestra obligacion como co-responsa-

bles del éxito de una marca es ser muy
escépticos. Preguntar como van a demos-
trar lo que la marca promete, en qué fases
de su cadena de creacion de valor sc va a
hacer visible, qué productos van a lanzar
que refuercen csa promesa. .. Si verdadera-
mente todas estas preguntas no tienen res-
puesla, nuestra recomendacion serd que no
vayan por ese camino. Es uno de nuestros
principales papeles: hacer que las estrate
oias de marca scan [actibles. que respon-
dan a realidades.
En esta fase lo que hacemos es psicoanali-
zar a la empresa, discccionar a la compe
tencia y escancar u los clientes. Ponemos a
la empresaen el divin y hacemos que ellos
nos cuenten como se ven, qué quicren
hacer con su proyecto...y nosotros anali-
zaremas si eso tiene sentido o no desde el
punto de vista de la marca, si es coherente
y sostenible y definiremos la estrategia
para pasar de la percepeién actual a la dese-
ada. Siempre y cuando ¢l pablico esté dis
puesto a admitirlo y la empresa tenga cre-
dibilidad para abanderar esa posicién.

La segunda etapa...
Iis 1a creacion de los signos verbales, visua-
les y estructurales con los que la empresa
expresard dichos significados en primera
instancia. Como verbales entendemos el
propio nombre, ¢l visual mds importante es
el conjunto de signos y recursos graficos de
la identidad corporativa, y los estructurales
se refieren a la arquitectura de marca, que
trata de la manera en ¢c6mo se estructura el
portatolio de murcas de una empresa y
cOomo se relacionan éstas entre si.

La marca tiene estos tres vehiculos para
expresar en esencia qué ¢s. Un acierto con
estas herramicntas puede ahorrar mucho



