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“Lo importante no es tener
una marca, sino darle valor”
COLECCIÓN‘TOP TEN BUSINESS EXPERTS’/ EXPANSIÓN ofrecerá el sábado‘Identidad
diferencial’,un compendio de técnicas de‘branding’escrito por Christopher Smith.

Expansión.Madrid
La gestión de marcas carece
de un decálogo doctrinal o de
un libro considerado la Biblia
del branding, término anglo-
sajón con el que se conoce a
esta disciplina. Al igual que
no se puede poner barreras
ideológicas a un intangible, la
construcción y el uso que se
hace de una marca son ámbi-
tos abiertos a la opinión, por
lo que son muchos los auto-
res que han desarrollado di-
ferentes teorías, algunas con-
trapuestas, sobre este ámbito
tan importante del manage-
ment.

“Considero que realmente
hay una sola regla de oro: de-
finirquéesnuestramarca,un
ejercicio que ha de hacerse
antes de ponernos a gestio-
narla”, asegura Christopher
Smith, autor de Identidad di-
ferencial, el próximo libro
que ofrecerá este sábado EX-
PANSIÓN, dentro de la co-
lección Top Ten Business
Experts, por sólo 5,95 euros.

rencie del resto del mercado.
Por el simple hecho de figu-
rar en el Registro Mercantil,
no hay compañía que no dis-
ponga de una marca o, por lo
menos, de un nombre que la
identifica. “Lo importante,
por lo tanto, no es tener una
marca, sino darse cuenta de
que es esencial dotar a esa
marca de valor, compren-
diendo su naturaleza, gestio-
nándola y fortaleciéndola”,
un trabajo que no es cosa de
un día, sino que requiere de
una constancia en el tiempo,
apunta Smith.

Los beneficios de contar
con una identidad propia son
varios, aunque el autor de la
obra destaca dos. En primer
lugar, “una marca es un acti-
vo que genera ingresos”, ya
que una imagen reconocida y
de confianza puede exigir un
sobreprecio por sus produc-
tos. Por otra parte, “una mar-
ca fuerte es algo que define
cómo somos”, es decir, el
consumidor establece aso-

Pese a la abundante biblio-
grafía sobre el tema, son po-
cos quienes pueden contes-
tar a la siguiente pregunta:
¿qué es una marca?

Aunque los expertos han
analizado en profundidad
casos de éxito, como el de
Apple, cada empresa es úni-
ca y replicar un modelo es
prácticamente imposible.
Por eso, el objetivo de Identi-

dad diferencial no es desgra-
nar lo que hacen otras com-
pañías, sino ofrecer un com-
pendio de soluciones y pro-
puestas prácticas para que
cada empresa pueda no sólo
construir una marca, sino
aprender a gestionarla en
función de las particularida-
des de cada sector y, sobre
todo, dotarla de una perso-
nalidad propia que la dife-

Christopher Smith, autor de ‘Identidad diferencial’.

ciaciones muy precisas sobre
qué puede esperar de pro-
ductos que comparten una
identidad.

Empleados
Además, el branding no es
únicamente aplicable a la
gestión comercial, sino que
su influencia va más allá y
también tiene repercusiones
en el interior. La imagen no
sólo hay que cuidarla por

fuera, sino también por den-
tro, ya que para los emplea-
dos es un mensaje claro de
los valores con los que se
identifica la compañía, lo que
sirve para fomentar el com-
promiso. Además de servir
para retener el talento, tam-
bién incrementa la producti-
vidad y la eficiencia interna,
algo que se refleja inmediata-
mente en la cuenta de resul-
tados.

Toda compañía cuenta
con una marca por el

mero hecho de figurar en el
Registro Mercantil,pero para
ser diferente hay que dotarle
de personalidad.

¿Se puede crear una identidad?
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La regla de oro del
‘branding’es definir la

marca internamente en
primer lugar,antes de
empezar a pensar en cómo
gestionarla hacia el exterior.
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Una identidad propia
es un activo capaz de

generar ingresos,ya que los
clientes están dispuestos a
pagar un sobreprecio por
una marca de confianza.
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Las marcas también
deben cuidarse por

dentro,es decir,enfocar su
gestión hacia los empleados,
ya sea para retener el talento
o aumentar la productividad.

4


