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.Cual es la ‘personalidad’

de su marca?

Una conversacion con Dieter Georg Herbst*

Todos hablan de las marcas. ;Qué
hace que una marca sea una marca?
Una marca se diferencia de un producto
en que tiene personalidad. La analogia
con los seres humanos ha sido elegida
de manera totalmente deliberada ya que
una marca esta caracterizada por rasgos
que la distinguen de otras marcas, ras-
gos que se comunican con el cliente o
televidente, caracteristicas que la hacen
agradable y que finalmente hace que la
gente prefiera una marca a otra.

JQué hace que una marca sea
fuerte?

En primer lugar tiene un nucleo bien
definido y bien comunicado que atrae
y es aceptado por los clientes y tel-
evidentes. Con ese propdsito todas las
caracteristicas de la marca deben pro-
ducir una experiencia coherente en su
totalidad que luego sea mantenida a
través de varios puntos de contacto,
es decir, por ejemplo, en Internet y en
impresos, pero también en las ofertas
de licencia. Las marcas fuertes se de-
sarrollan luego durante un periodo de
tiempo mas largo como resultado de la
fiabilidad y, no menos importante, una
marca fuerte es exclusiva.

En sus consultas Ud. también realiza
andlisis del niicleo de las marcas.
;Como se hace esto?

Los analisis se focalizan en dos areas:
primero en la propia imagen que los
empleados de un programa o de un ca-
nal de television tienen de su propia
personalidad .Por lo tanto se pregunta
a todos los participantes: ;Qué nos

caracteriza? ;Qué nos distingue de los
otros? (Qué nos hace particularmente
atractivos para los grupos a los que va
dirigida? Luego se tiene que exami-
nar si esta imagen de uno mismo de la
propia personalidad es coherente y si
todos pueden formularla rapida, clara
y licidamente. La segunda area se fo-
caliza en los grupos a los que va dirigida
y su imagen de la marca. Una dimen-
siéon importante aca es la intensidad,
la claridad y la vivacidad subyacente
en la nocién de la personalidad de un
programa o un canal de television.

Y en este caso, hay hallazgos investiga-
tivos muy claros que nos dicen: cuanto
mas clara y mas lucida sea esta nocion,
un espectador, por ejemplo, podra ac-
tuar mas rapido y mas reflexivamente.

¢ Por qué es importante que el nii-
cleo de una marca sea inequivoco?
Una persona- un cliente, un televidente-
habitualmente puede elegir entre dif-
erentes alternativas y para realizar su
eleccion es simplemente importante
que ¢l o ella sepan lo que cada elemento
representa con precision y en qué se
diferencia de los otros.

Si todos los elementos entre los que
podemos elegir son iguales entonces o
no hay diferencia en lo que la persona
decide o él o ella necesita mucho, mu-
cho mas tiempo para determinar que
producto o qué programa elegir. Pero
los impulsos intempestivos, por ejem-
plo, funcionan mas bien de una manera
en que elijo el programa del que sé con
precision lo que representa, en qué se
diferencia de los otros, y por qué me
vuelve loco. Por esas razones puedo
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preferir ese programa a los otros.

¢ Cudl es la principal motivacion en
este proceso de toma de decisiones?
Recientes investigaciones muestran de
manera evidente que los sentimientos
tienen un efecto significativamente
mayor en las decisiones de lo que se
pensaba previamente. La naturaleza, si
uno se anima a decirlo tan crudamente,
ha diagramado nuestro sistema de emo-
ciones junto a 2 coordenadas. La pri-
mera de ellas consiste en sentimientos
negativos, en otras palabras, cualquier
cosa que nos despierta renuencia, frus-
tracion e incomodidad. Queremos evi-
tar eso. La segunda es un sistema de
recompensa, eso es lo que buscamos
en la vida, lo que experimentamos
como agradable. Con la finalidad de
visualizarlo me gusta trabajar con un
mapa de motivaciones que provee un
sistema coordinando para determinar
qué emociones son importantes para los
seres humanos en general (Ver I11.1). Es
interesante que la investigacion mues-
tre que en todo el mundo los mismos
sentimientos despiertan incomodidad
en todos los seres humanos, asi como
los mismos sentimientos despiertan la
sensacion de bienestar.

;Qué tipos de emociones mueven por
igual a la gente de todo el mundo?

Existen esencialmente 3 grandes mo-
tivaciones que guian a los seres hu-
manos a través de la vida. El primero
es el equilibrio, la necesidad de segu-
ridad, de relacionarse y de asistencia,
de sentimientos comunitarios- este es
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el sistema mas importante y fuerte que
funciona en los seres humanos.

Lo que queremos evitar es la insegu-
ridad y la ansiedad. La segunda zona
importante se llama estimulo. Esta
consiste en sentimientos positivos:
puedo descubrir algo, experimento
un nuevo estimulo; es una cuestion de
creatividad, de juego, de diversion. Lo
que queremos evitar en esta area es el
aburrimiento. La tercer area importante
se llama predominio. Aca se trata de
la afirmacion de nosotros mismos en
relacion a los otros, el ser mas fuerte,
ser superior. Lo que queremos evitar
en esta area es la inferioridad y la ira.
La ira surge por ejemplo, porque no
podemos imponernos ante alguien.

cQué es lo que nos ayuda a determi-
nar el nucleo de una marca?

Dados estos antecedentes se podria
clasificar el tipo de personalidad que
tiene el programa o el canal de tele-
vision. De acuerdo a cuan fuerte sea
nuestra necesidad de equilibrio, esti-
mulo o dominio para ser satisfecha y
hasta qué punto tenemos éxito en evitar
los elementos negativos contenidos alli,
tales como aburrimiento o inseguridad,
es decir, exactamente estos polos nega-
tivos. Para determinar el nticleo de una
marca se examinara en que parte del
mapa de motivaciones reside el progra-
ma. Luego se examinara donde deberia
realmente estar para atraer al grupo al
que esta dirigido.

En términos muy concretos: Tengo
un programa para preescolares que
estd disefiado para despertar segu-
ridad, intimidad y bienestar. ;Qué
necesito evitar?

No se debe despertar inseguridad y
ansiedad; por ejemplo, si el programa
dramatizara los problemas, si enfati-
zara, por ejemplo, que hay tantas posi-
bilidades alli afuera que el mundo es
tan variado. El programa deberia tratar
siempre de brindar seguridad, orden,
orientacion, bienestar y el sentimiento
de comunidad en el mundo.

Esto no significa que tenga que ser
aburrido- al final del programa o de
la participacidn, sin embargo, el sen-
timiento que prevalezca en la audiencia

deberia ser el de seguridad.

¢ Hasta qué punto se puede separar
las emociones combinadas?

La combinacién siempre es posible.
Cada programa ofrece un poco de cada
area. La cuestion, sin embargo, sigue
siendo si esto se acentlia bien.

Por lo tanto el analisis determina hasta
qué punto cada area debe ser acentuada
y como estos diferentes grados de énfa-
sis deben ser aplicados. El analisis de-
termina, por ejemplo, que el equilibrio
sea fuertemente acentuado y que el es-
timulo pueda ser mas desarrollado. De
esta determinacion de lo “obligatorio”,
se pueden obtener medidas concretas
para el programa y su comunicacion.

;Qué le recomendaria a los departa-
mentos editoriales?

Mantenerse unidos y reunir la infor-
macion que se tiene sobre como se ve
a la marca. Examinar si todos tienen la
misma comprension de la misma y si
todos estan haciendo lo maximo para
sostener esta marca. Solos, sin embar-
go, esto puede ser realizado bastante
pobremente. Para el proceso habitual-
mente es mucho mas conveniente si
alguien de afuera viene y dice” Voy a
dar un vistazo a lo que estan diciendo
y chequearé primero si todo esta claro
y es racional o si siento que hay con-
tradicciones” Yo también hago esto en
mi propia compaiiia. [ |
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