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Cuestion de confianza

Hace pocos anos las marcas eran un logo, un eslogan, un anuncio... Ahora hay que dar
un paso mas:las marcas deben ser humanas. Las que se preocupan del bienestar de las
personas, y miran mas alla de la cuenta de resultados y de los dividendos, tendran éxito.
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Pero... £Qué buscan las marcas? Basicamente, de tll marca
generar confianza y conectar con sus ptiblicos de
interés.

Hace pocos afios las marcas eran un logo, unos
colores, un eslogan, un cartel publicitario, un
anuncio en television... Los responsables de mar-
keting y comunicacién trabajaban con intensidad
para crear un posicionamiento que las diferencia-
ra de la competencia. Se trabajaban conceptos,
atributos de marca que intentaban huir de los pro-
pios delacategoriaydel sectoren el que operaban.
Asi se creia que venderian mds. Y tenian razén. Pe-
ro el escenario ha evolucionado. En la actualidad
hay que dar un paso mds. Las marcas deben ser hu-
manas, no les queda mds remedio.

La comunicacién se ha complicado. Hoy en dia
es mds bidireccional que nunca. Todos somos lide-
2 res de opinién en potencia gracias a los canales de
GOMEZ-REINO ISALT ' comuniqaci@n como Twitter, Facebook, gtcétera...
La experiencia de consumo de un usuario es acce-
siblegracias a estasnuevas tecnologiasyesto ha ge-
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gracias a las herramientas de andlisis de datos co-
mo Google Analytics se puede conocer lo que pien-
san y opinan los stakeholders.

Y en este nuevo paradigma, el éxito pasa por es-
cuchar mds que por hablar. Hablar lo justo, 1o ne-
cesarioy escuchar mucho.Elreto es mantener una
escucha activa. Para poder empatizar con la au-
diencia hay que tener un lenguaje bien trabajado.
Un lenguaje amable, empadtico y cercano. Un esti-
lo de comunicacién que conecte.

Aquellas marcas que tienen una personalidad
trabajada generardn confianza y luchardn contra
los frenos de compra. Perono es tan ficil. Una mar-
ca humana debe colocar a las personas en el eje de
lacomunicacién.las personasse sitian comoacto-
res principales dela pelicula que gira alrededor de
la marca. Si las personas adquieren una posicion
contemplativa esta marca que se vende como hu-
mana lo que generara serd incoherencia y descon-
flanza,ysureputaciéndisminuird. Poresolas mar-
cas necesitan contar historias. Historias en las que
las personas tengan un papel fundamental, cen-
traly proactivo.

El riesgo de una marca es que haya diferencia
entreloquediceyloquehace.Siestose produceel
usuario, cliente, trabajador, accionista, etcétera,
se sentird enganado. Y esto una empresa no se lo
puede permitir.

{Cudnto vale una marca? (Cudnto estaria dis-
puesta la gente a pagar por Apple o Google? No
solo se puede tener en cuenta su valor contable.
El factor determinante que define el valor de una
marca es su reputacion. Es decir, el valor de lo in-
tangible. Esta es la tendencia de los tltimos anos.
Una tendencia imparable.Y una buena estrategia
de comunicacién para apalancarlareputaciénde
una marca pasa por trabajarla como una human
brand.

Las marcas que se preocupan del bienestar de
las personas, y miran mds alld de la cuenta de re-
sultadosy de los dividendos, tendrdn éxito.

Las marcas son cuerpoy alma. Son identidad vi-
sualyestilo de comunicacién. Porello es necesario
que dispongan de un relato y guia de tono de voz.
Porque no podemos olvidar que todos comunica-
mos. Este relato debe ser aprehendido por todas
las personas que trabajan en la empresa, y debe ali-
nearse con sumisiényvalores. Porque entonces se-
rd una marca creible y coherente, y mejorara la re-
putacion.

Las marcas humanas han llegado. Quieren que-
darse.Y eso es una buena noticia.



