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¢Hacia donde
van las marcas?
Las coordenadas
del futuro

Marcas con propdsito, conscientes, transparentes. Pero que ade-
mas innoven, sean ‘insurgentes’, radicales. Estas coordenadas en
la brajula son claves para marcar la direccién de las marcas del
futuro. Segun el profesor Fernando Olivares, sélo aquellas que mue-
van ficha ahora de manera honesta, que sean “buenas empresas
buenas”, tendran oportunidades. Si no, se quedaran por el camino.

8 PRINCIPIOS PARA UN EXITO
SOSTENIBLE

Responsabilidad Credibilidad

Transparencia Reputacion

Honestidad Legitimidad

Confianza Sostenibilidad
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Empresa sostenible. Su relacién
con el medio ambiente -fisico y humano-
ha de ser sustentable, armdnica, justa y
equilibrada e integrar la economia circular.

Las marcas de un nuevo
capitalismo

Somos testigos de cdmo el capitalis-
mo estd mutando a “otra cosa”, a
otro modelo. Nuevas ideas e ideales
gue con una terminologia delatora
se infiltran paulatinamente en el bu-
siness actual. Esta nueva realidad
plagada de adjetivos biensonantes y
esperanzadores desvela lo malso-
nante de todo lo sustantivo del viejo
capitalismo. El ‘capitalismo conscien-
te' (Mackey, J. Y Sisodia, R., 2013)
conlleva que el capitalismo hasta
nuestros dias ha sido inconsciente.
El comercio justo asume que gran
parte del comercio internacional ha
generado injusticia. Con el consumo
y la empresa responsable se admite
qgue hasta ahora el consumo, las em-
presas y sus marcas estaban impreg-
nadas de dosis de irresponsabilidad.
Con las marcas éticas o marcas
orientadas al bien comun, lo mismo:
£acaso no es reconocer que hasta
nuestros dias todas las empresas y
marcas no han sido éticas y han es-
tado orientadas al mal comdn?

El ‘ecobranding’ simboliza, asimismo,
un llamamiento a la propia industria
de la marca para que opere con con-
ciencia, justicia y responsabilidad
ambiental para poder legitimarse y
cumplir su papel en la nueva era.

Volver al origen y repensar
la marca

Después de cuatro o cinco décadas
huyendo hacia delante y de haber

perdido el norte en nuestra relacién
con el entorno y con el consumo, las
marcas han de volver a los origenes
y han de reencontrarse consigo mis-
mas para descubrir el sentido tras-
cendental de su existencia en este
‘capitalismo consciente’. Las empre-
sas y marcas han de legitimarse de
nuevo para proyectarse al futuro.
Pero claro, para ello hay que pararse
a reflexionar, lo que es visto por mu-
chos como un lujo en un entorno
VUCA (de Volatility, Uncertainty,
Complexity y Ambiguity). Seria bue-
no recordar el dicho de “visteme des-
pacio que tengo prisa”, ademds de
confiar en disciplinas como la filoso-
fia y la antropologia para este viaje.

Volver al origen pasa

por recuperar al producto

Las marcas con sentido y propdsito
positivos alcanzaran la legitimidad
en sociedad, su licencia para concu-
rrir en los mercados y en los lineales.
Las marcas han de recuperar para si
mismas y para la gente a la que se
deben el relato del producto. Paradé-
jicamente, en estas décadas de cre-
ciente protagonismo del branding,
infinidad de marcas se han desustan-
ciado y se han desvirtuado hasta Ii-
mites insospechados. El mantra de
gue "todos los productos son igua-
les” repetido hasta la saciedad por
doquier -y que en absoluto compar-
timos- no ha servido tanto para po-
tenciar la innovacién para hacerlos
diferentes y paliar el supuesto mal,
sino que ha servido para lo
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que resultaba mas cémodo y se creia
quizds mas beneficioso, al menos a
corto y medio plazo: intentar dife-
renciar via marca la oferta de pro-
ductos supuestamente iguales. Pero
claro, 40 afios después, no solo te-
nemos una oferta casi infinita e indi-
ferenciada de productos "iguales”,
sino también otra oferta infinita de
marcas casi iguales, de ahf la urgen-
cia y necesidad de volver a los orige-
nes y de activar la marca empresa.

Del producto a la marca
corporativa: un continuum
coherente e integrado

La solucién pasa por entender que
volver a los origenes conlleva al me-
nos dos procesos:

Recuperar la comunidn rocosa
entre el producto -el relato de lo
productivo- y la marca. Debe existir
coherencia entre el relato del pro-
ducto y el de la marca, entre lo tan-
gible y lo intangible.

Trabajar para hacer de este bi-
nomio producto-marca algo genuino
y auténtico, que sea coherente con
el propésito y la identidad de la
empresa.

La transparencia y la
veracidad, intangibles
supremos en la era fake

En nuestro libro Marcas Negras (en
la era de la transparencia) tratamos
por qué y cédmo las marcas han de
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ejercer la transparencia hacia el
consumidor y hacia otros grupos de
interés, especialmente en sectores
importantes como el gran consumo,
alimentacidén infantil, moda, automo-
ciéon y smartphones. Hay dos tesis
conductoras:

Es positivo, justo y legitimo el re-
parto reputacional, con la comuni-
cacién honesta y libre de lo que
acontece en la cadena de suminis-
tro al identificar al fabricante real
de los productos y de otros acto-
res que intervienen en el entrega-
ble final. De no existir dicha liber-
tad de comunicacién de la verdad
de los hechos productivos, podria
incurrirse en una “apropiacion in-
debida de la reputacién ajena”.

Es positivo para el consumidor y
para otros grupos de interés po-
der conocer directamente la ver-
dad productiva de los objetos con
los que se relacionan. Interesa
ademads la informacién de los he-
chos de la marca hacia atras, ha-
cia el origen de la materia: de la
mano del conocimiento, el reco-
nocimiento de los operadores de
la cadena de valor.

Diferenciarse.
La oferta infinita
de marcas casi
iguales urge a
volver a los
origenes.

La empresa y sus marcas han de car-
garse de confianza cuanto antes para
ser mas creibles e influyentes, porque
la era de la transparencia -subtitulo
de nuestro libro- es también la de las
fake news; una época de verdades a
medias, indefiniciones, ambigleda-
des, falsedades, mentiras, calumnias
e infamias viralizadas, y de intentos
imparables y crecientes de descrédito
corporativo y de Illamamientos al
boicot, a veces desde fuentes remo-
tas con oscuros intereses e incluso
desde organizaciones legitimadas so-
cialmente para el activismo.

Esta guerrilla tiene efectos imprevi-
sibles y vertiginosos para la reputa-
cion y para el valor econémico de
empresas y marcas. En este contex-
to, lo mejor para las marcas -corpo-
rativas y de productos- es ganarse
al ciudadano mediante buenas prac-
ticas que perderlo como consumidor
definitivamente y tener que librar
esta guerra reputacional sin cuartel
en solitario y sin aliados. No queda
ya alternativa. Todo pasa por ser
una buena empresa buena -redun-
dacia intencionada-, dar respuesta a
las crecientes exigencias de justicia
social y proporcionar mediante la
oferta de productos y marcas el bien
a los individuos y al Planeta. Pero
ahora ya de verdad.

8 principios clave para

un éxito sostenible de

las marcas en el futuro

La sociedad demanda hoy una per-
manente rendicién de cuentas. El
‘capitalismo consciente' consiste
precisamente en la asuncién de que
para la sostenibilidad del
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+* EMPRESAS SOSTENIBLES.
Para Fernando Olivares, actualmente la
orientacién mas sostenible de una empresa
pasa por integrar estratégicamente los prin-
cipios de la economia circular y, mas alld in-
cluso, el paradigma de la economia del bien
comdun.

sistema capitalista hay que mover
ficha -muchas fichas- en este senti-
do. Hoy se exige una politica de li-
bros abiertos de la empresa en sus
4 componentes esenciales: compras,
ventas, personas e impactos.

Los 8 principios que permiten hoy la
sostenibilidad del mundo empresa-
rial y de sus marcas y que se apun-
tan en nuestra obra Marcas Negras
(Gedisa, 2018) son:

1 Responsabilidad. Asuncién y con-
ciencia de las nuevas obligaciones
de una empresa y de sus marcas,
tanto en el comportamiento funcio-
nal como en el marco relacional y
comunicativo, con el medio ambien-
te y los seres humanos, mds alld de
obligaciones pragmaticas en lo eco-
némico-financiero o crematisticas.

2 Transparencia. Actitud corpora-
tiva que deja pasar la luz para infor-
mar con nitidez a los grupos de in-
terés sobre asuntos relevantes y
pertinentes en materia social, hu-
mana o econdémico-financiera. La
gestién de la comunicacion y de

la informacién permiten gestionar la
transparencia desde un punto de
vista estratégico y holista. La trans-
parencia es una variable que influye

positivamente en el engagement so-
cial de la empresa y de sus marcas
y que, si la excelencia existe en la
empresa, pueda incrementar su va-
lor reputacional. La transparencia
per se no es positiva, ni negativa:
depende de la realidad que se des-
cubra.

3 Honestidad. Sinénimo de honra-
dez. Determinacién y compromiso
coherente, consistente y decidido de
decir la verdad, de ser decente, ra-
zonable y justo en todos los érdenes
de una empresa. Las practicas des-
honestas, donde se incluye el faltar
a la verdad, deslegitiman a las em-
presas para sequir operando, en es-
pecial con la Administracién Publica.
Ser “abiertos y honestos” se esta-
blece hoy como el principal impulsor
de la confianza a nivel mundial, por
encima de “ser sostenibles con el
entorno” e, incluso, por encima de
“tener un propdsito corporativo”, tal
y como afirman los resultados anua-
les de GlobeScan, el principal estu-
dio internacional de evolucién de
tendencias sociales.

4. confianza. La credibilidad con-
vierte las dudas en certezas, lo cual
incrementa la tranquilidad, sequri-
dad y confianza. Informar a los
clientes sobre los conceptos relacio-
nados con el servicio y explicar los
pros y los contras de los productos
conduce a una mayor confianza del
cliente. Los casos de fake corporate
0 greenwash de prestigiosas marcas
automouvilisticas alemanas han su-
puesto un dafio irreparable en la

confianza como valor supremo en
empresas y marcas.

5 Credibilidad. En términos empre-
sariales suele ser consecuencia del
liderazgo excelente en todos los
principios que apuntamos. Se ad-
quiere cuando el comportamiento y
los discursos que emanan de la mar-
ca corporativa y de productos/servi-
cios son verdaderos, ciertos y dignos
de crédito. La reputacion y la credi-
bilidad se retroalimentan. Cuando una
organizacién obtiene la etiqueta de
honesta y creible estd mas cerca
de alcanzar la legitimidad.

6 Reputacién. El prestigio, el re-
nombre y la consideracion de exce-
lencia no se otorga ya hoy sin un li-
derazgo social, sin un balance social
positivo. Igualmente, la reputacién
no se obtendrd sin proactividad de
toda la organizacién y sobre todos
los asuntos hacia la transparencia. El
liderazgo econémico guarda relacién
con lainnovacién y su efecto real y
contribucién al bienestar social. Exis-
te retroalimentacion entre responsa-
bilidad, transparencia y reputacion.

7 Legitimidad. Cuando las empre-
sas y sus marcas acttian no solo de
acuerdo a ley y al derecho -al com-
pliance-, sino de acuerdo con lo que
se considera justo y razonable social-
mente en cada momento. Lo justoy
razonable hoy es ese triple liderazgo
permanente y sélido, econdmico, so-
cial y ambiental, asi como una acti-
tud sincera, honesta y auténtica de
relatar y tener en cuenta a la socie-
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dad, de hacerla participe en el pro-
greso econdémico y social y humano
de la empresa.

8 sostenibilidad. Este principio que
el mundo empresarial ha hecho suyo
proviene de la légica ecoldgica. Fue
el informe Brundtland quien definié el
desarrollo sostenible como aquel que
permite a las generaciones actuales
progresar sin comprometer el desa-
rrollo y calidad de vida de las genera-
ciones venideras. De ahi que para
gue la empresa sea sostenible hoy
dia, su relacién con el medio ambien-
te -fisico y humano- ha de ser sus-
tentable, armdnica, justa y equilibra-
da. Actualmente la orientacién mas
sostenible de una empresa pasa por
integrar estratégicamente los princi-
pios de la economia circular y, mas
alld incluso, el paradigma de la eco-
nomia del bien comdn.

La verdadera insurgencia
marca el futuro

Las llamadas marcas insurgentes*
constituyen un intento necesario pero
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Motor de
confianza.

Ser abiertos

y honestos,

por encima de ser
sostenibles con

el entorno o tener
un proposito

corporativo.
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insuficiente por parte de las compa-
filas globales del gran consumo de dar
una respuesta comercial a algunos de
estos 8 principios propuestos. Son un
mero intento instrumental de ofrecer
marcas atendiendo a algunos de estos
principios y valores new age. Pero el
consumidor consciente y "“alfabetiza-
do" se relacionard mas pronto que
tarde con las marcas de empresas
verdaderamente insurgentes y radica-
les. £Qué parte de insurgencia real

cabe en las compafiias globales?
¢£Qué parte de los 8 principios men-
cionados cumple su empresa? En la
respuesta estd la solucion.

© Fernando Olivares Delgado

*Segun la consultora Bain&Company,
las marcas insurgentes son las que en
sus primeros cinco afios superan en
diez veces las tasas de crecimiento de
las marcas que ya estaban en su cate-
goria. Algunas de ellas, alcanzan 50 mi-
llones de délares en ventas anuales en
estos primeros cinco afos.

Nota: El libro Marcas Negras (en la era
de la transparencia) ha sido publicado
por Editorial Gedisa (2018), y en la
version al inglés, Black Brands (2019),
prologado por Al Ries (y de venta en
septiembre de 2019).
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