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Rentabilidad y riesgo de las
marcas con nombre de ciudad

La crisis de Air Madrid pone en cuestion el uso comercial de los topénimos

P. CoLino / C. ABaJo Madrid

ais tercermundista y
P bananero” “Han ensu-

ciado el nombre de la
capital de Espafia”. Son quiza
simplificaciones injustas, pe-
ro la crisis de Air Madrid ha
dejado impresiones como
ésta en la mente de muchos
ciudadanos, sobre todo en la
de los miles de latinoameri-
canos que no pudieron re-
gresar a su pais o que no han
podido afin volar de vuelta a
Espaiia tras el cierre de la ac-
tividad de la compaiiia. La cri-
sis de la aerolinea podria
dejar, ademas, dafos colate-
rales en la imagen interna-
cional de Espafia.

Una reciente encuesta de
urgencia, elaborada por la
consultora de marcas The
Brand Partners y la revista es-
pecializada Infobrands, entre
empresarios del sector del tu-
rismo, agentes de viajes espa-
noles y latinoamericanos y tu-
ristas confirma que lo sucedi-
do con la compaiiia aérea au-
menta la percepcion de inde-
fensién del consumidor en el
panorama empresarial espa-
fiol (Afinsa y Forum Filatéli-
co, corrupcién urbanistica...).

La circunstancia de que la
aerolinea cuelgue el nombre
de la capital de Espaiia como
apellido agrava atn mas la
sensacion de perjuicio que un
conflicto de esta indole genera
sobre la imagen y la reputa-
cién de una ciudad o un pais.
Esto lleva a algunos expertos
a cuestionarse si los organis-
mos piiblicos y las autorida-
des toman suficientes pre-
cauciones con la utilizacién
del nombre de las ciudades,
las comunidades auténomas
e incluso los paises en las mar-
cas de las compaiiias.

“Es imprescindible contar
con herramientas de protec-
cién y control de la reputa-
cion, estrategias de crisis, vi-
gilancia, alerta, blindaje y re-
cuperacion de la reputacion
regional. La denominacion de
una ciudad es mucho més que

Pasajeros pmestan o contra Air Madrid en diciembre pasado. Efe
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OTROS CASOS

PRECEDENTE

La aerolinea suiza de bandera
Swissair quebro en 2002, y su
negocio fue absorbido por
Crossair, que cred la marca
Swiss para mantener la ensena
nacional. Para ello conto con
una importante subvencion
publica.

ASOCIACION

A veces son las ciudades las
que buscan a la marca, como
cuenta Conrad Llorens, conse-
jero delegado de Summa. Con
motivo de su candidatura para

los Juegos Olimpicos, la ciudad
de Madrid ha lanzado con
Puma una edicion liimitada de
zapatillas con el nombre de la
capital, “apoyandose en el ADN
de la marca: deporte en el am-
bito urbano”.

IDENTIFICACION

Los habitantes de Vergéze
(Francia), donde se embotella
el agua mineral Perrier, han ini-
ciado una batalla legal contra
la propietaria, Nestlé, para de-
nominar parte del municipio
con ese nombre.

un mero nombre, existe un
conjunto de representaciones
y significados vinculados a
ella”, afirma Victor Mirabet,
socio fundador de The Brand

Partners. En la actualidad, la
normativa aplicable estable-
ce que sera necesaria autori-
zaci6én para “reproducir el es-
cudo, bandera, condecora-

Encuesta de percepcion

iHa empeorado su imagen
de Espaiia ante la crisis

de Air Madrid?
En %

Mucho Bastante Poco Nada

Fuente: Infebrand-TheBrandPartners,
- *encuesta realizada a 643 lectores de
la revista “online’,
Cinco Dias

ciones y otros emblemas de
Espafia, sus comunidades
auténomas, sus municipios,
provincias y otras entidades
locales”. Pero eso no sucede en

lo que se refiere a las deno-
minaciones. De hecho, pue-
den utilizarse como compo-
nentes de una marca indica-
ciones del destino y origen
geografico con la inica limi-
tacion de que no se usen en
solitario.

Gabriela Salinas, consul-
tora de The Brand Partners,
cree que “en el caso de una
aerolinea cualquier conflicto
tiene una resonancia inter-
nacional. El riesgo se incre-
menta cuando la regionali-
dad coincide con la capitali-
dad. Eso produce un efecto
multiplicador negativo en
todas las promesas que in-
cluyen la palabra Madrid”

Ambos expertos creen en
que “en Espafia deberian de-
finirse sectores estratégicos”,
entre los que incluyen a los
medios de comunicacion, las
utilities, la energia o el trans-
porte, para los cuales la uti-
lizacién del nombre de una
ciudad, region o del propio
pais como componente de la
marca requiera la debida au-
torizacion e incluso sugieren
“un anélisis de riesgo repu-
tacional” antes de conceder-
la. “Si se hubiera aplicado un
protocolo asi, no se hubiera
autorizado a Air Madrid a uti-
lizar el nombre de la ciudad
como componente de su
nombre comercial’, asegura
Salinas.

La regulacion en el Ambi-
to publicitario, no obstante,
es complicada y “lo que pa-
rece mas urgente es que se
haga una buena promocion
de la marca pais o0 marca ciu-
dad”, afirma Angel Riesgo, del
Grupo Consultores. Una opi-
nion compartida por Luz
Erhadt, de Landor, grupo ase-
sor del ayuntamiento en
cuestiones de imagen, que
aungue no cree en un efecto
dramaético sobre la marca
Madrid, reconoce que lo ocu-
rrido “refuerza el estereotipo
de la desorganizacion de los
espanoles” y asegura: “Ojala
que la compaiiia se hubiese
llamado de otra forma”



