w— AN ALISIS

\ceprensa

Las practicas abusivas de algunas multinacionales

despiertan una reaccion critica

Cuando las marcas se portan mal

Maria Fernandez de Cérdova

Desde hace unos afios algunas marcas lideres han entrado en zona de turbulencias
por practicas que han indignado a la opinién publica. Casos como los bajos
salarios pagados por proveedores de Nike en el Tercer Mundo, los despidos
masivos de Danone o, por citar un caso espaiol, el de la compaiiia Telefénica a
raiz del caso Sintel, han obligado a rectificaciones. Los grandes titanes de los
mercados no han podido evitar, a pesar de su insistente marketing, que los
consumidores reaccionen ante algunas practicas abusivas. Esta es la denuncia que
hace la periodista norteamericana Naomi Klein en su libro No Logo (1), que pone
en conexién algunas tendencias del marketing con ciertos abusos de las
corporaciones.

D urante la segunda mitad del siglo XIX, la principal como el azlcar, la harina, el jabén, que antes los tende-

preocupacion de las empresas era publicitar sugos sacaban simplemente de sus barriles.

mercancias. Ante la proliferaciéon de productos de inven-

cion reciente, los publicitarios se enfrentaban a la taredJn nuevo concepto de marketing

de lograr que 10S CONSUMIAOrES CAMDIATAN SUS OFMAS et s

vida. Los anuncios debian revelar a los ciudadanos la  El siguiente cambio importante se produjo en torno a

existencia de un nuevo invento y luego convencerles del940 cuando se comenz0 a percibir que las marcas no

gue sus vidas serian mejores si utilizaban automoviles eeran sélo una mascota o un gancho, ni una imagen im-

vez de carros, o teléfonos en lugar de cartas. Muchos dpresa en las etiquetas de los productos. Se dijo: las com-

estos productos tenian marcas, pero este aspecto era ggfiias en su totalidad pueden tener igdemtidad de

cundario. La marca, tal como la entendemos hoy, nomarca Esta busqueda del verdadero significado de las

existia todavia. marcas aparté gradualmente a los publicistas de los pro-
Sin embargo, el mercado se vio pronto inundado deductos individuales y de sus atributos y les indujo a ha-

productos fabricados en masa y casi idénticos entre sicer un examen psicolégico y antropoldgico de lo que sig-

De esta forma, la competencia por medio de las marcasificaban las marcas para la cultura y para la vida de la

comenzé a ser una necesidad. Asi fue como el papel dgente. Como explica Naomi Klein, “con la mania de las

la publicidad empez6 a cambiar, y dejo de consistir enmarcas aparece una nueva especie de empresario que nos

boletines informativos sobre los productos para pasar anforma con orgullo de que la marca X no es un producto

constituir una imagen relacionada con la version de lossino un estilo de vida, una actitud, un conjunto de valo-

productos que se fabricaban bajo una marca determinares, una apariencia personal y una idea”.

da. La primera tarea de la creacion de marcas consistia La marca ya no es aquello que nos permlifieren-

en encontrar nombres adecuados para articulos genéricasar un producto de otro, sino lo que nos brinda la opor-
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2 Escandalos recientes han puesto de
manifiesto que también las
grandes marcas pueden sufrir
descalabros en la opinion publica.

tunidad deindividualizarnos Segun afirma J.N. Kapfe- One y llevando el ultimo modelo de Zara perfectamente
rer, reconocido especialista en la materia, hoy en dia “lasintonizado con la moda que nos venden las pasarelas vy,
marca identifica el producto, revela su identidad, o lo como no, dejando atras un comodo apartamento amue-
que es lo mismo, las facetas que lo hacen diferente: sblado con las irresistibles ofertas de Ikea. ¢Acaso pode-
valor de utilizacidn, su valor de placer, su valor de refle- mos hacer otra cosa?
jo del propio comprador”. La creacion de una marca es un proceso lento y deli-
La publicidad ya no pone el acento en las cualidadescado, de ahi su valor una vez configurada. De hecho, al-
del producto, sino en los valores que conlleva. Por ejem-gunas compafiias son compradas o vendidas sélo por las
plo, IBM ya no vende ordenadores sino “soluciones em-marcas que poseen, ya que una marca lider puede supe-
presariales”; Swatch no se ocupa de los relojes, sino dear entre dos y cinco veces el valor de la empresa que la
la idea de tiempo; Nike, mas alla de sus complementodanzo, segin un estudio publicado por la escuela de ne-
deportivos, ofrece al comprador la filosofia de la supera-gocios Esade. La marca de Coca-Cola esta valorada en
cion de uno mismo, y Danone, una via hacia el estado d&3.845 millones de délares, un precio equivalente a casi
bienestar. cinco veces la facturacion de la empresa. Las marcas son
tasables econdmicamente en cuanto aportan reputacion,
negocio y credibilidad a la empresa. No es extrafio, por
lo tanto, que muchas de las compafiias que afrontan ac-
Ante semejante confianza ciega en el valor comercialtualmente situaciones de fusién o reestructuracion lle-
de sus marcas, las empresas han ido todavia mas allguen a invertir en el proceso de cambio de nombre cente-
Naomi Klein explica extensamente en su obra cémo “lanares de millones, un afio de trabajo y un equipo de 25 a
creacion mas moderna de las marcas es poner a la cultu@0 personas dedicado exclusivamente a esta tarea.
anfitriona en un segundo plano y hacer que la marca sea Este creciente culto a la imagen de marca puede
la estrella. No se trata de patrocinar la cultura, sirsede comprobarse también observando los gastos que las em-
la cultura. ¢ Y por qué no? Si las marcas no son productopresas destinan a la promocién de este valor intangible.
sino ideas, actitudes, valores y experiencias, ¢por qué n8egun el estudio publicado por la escuela de negocios
pueden ser también la cultura?”. Esade, el 56% de los ejecutivos espafioles reconoce tener
El proyecto ha tenido tanto éxito que la separaciéncomo prioridad principal de los gastos de su empresa el
entre los patrocinadores y la cultura patrocinada ha desavalor de la imagen de marca a medio plazo. Por eso no
parecido por completo. Fusion que no ha sido unidirec-es extrafio que, en el Gltimo afio, la inversion de las em-
cional, ya que “los artistas no se han mostrado pasivos npresas espafiolas en comunicacion, publicidad y promo-
se han dejado oscurecer por las agresivas empresas muidn haya aumentado un 12%. Los sectores que elaboran
tinacionales. Muchos artistas, muchas figuras de los meproductos de consumo directo son todavia mas sensibles
dios de comunicacion, directores de cine y estrellas dek la necesidad de potenciar la marca a través del produc-
deporte se han esforzado por imitar el juego de la creato.
cion de marcas. Michael Jordan, Puff Daddy, (...) Austin
Powers, Star Wars reproducen ahora la estructura de enko de menos es fabricar

a el patrocinio

El salto haci

antes consistia en el proceso de vender la cultura a un Esta politica supone un cambio notable en los plan-
patrocinador a cambio de dinero ha sido reemplazaddeamientos empresariales. “Segun esta légica —explica
por la légica deto-branding una asociacion fluida entre  No Loge-, las empresas no deben emplear sus limitados

personajes y marcas muy conocidas”. recursos en fabricas que exijan mantenimiento fisico, ni
en maquinas que se estropeen, ni en empleados que con
El valor de los intangibles seguridad van a envejecer y morir, sino que deben con-

centrar sus recursos en los ladrillos y cementos virtuales
Como resultado de todo este proceso, hoy nadie estgue se emplean para construir las marcas”.
libre de la omnipresencia de las marcas que nos bom- Bajo este principio, compafiias como Nike o Adidas
bardean con sus mensajes. Las multinacionales devorapueden cerrar sus fabricas en zonas desarrolladas, dejan-
a cualquier competidor mediocre —si es que no ha sido yalo en la calle a miles de trabajadores, para trasladarlas al
absorbido en alguna fusién— transformando desde la maTercer Mundo donde los salarios son mas bajos y las
nera en que nos vestimos hasta nuestra forma de trabajaondiciones laborales mucho menos exigentes. No im-
o descansar. En definitiva, consiguiendo que, igual queporta el cémo, mientras la marca mantenga intacto su
la mayoria —y por citar sélo algin ejemplo de esta “ex-prestigio. Como dice Walter Thompson, el gigante de la
trafia similitud”- redactemos nuestro curriculo en letra publicidad: “La diferencia entre los productos y las mar-
Times New Roman de doce puntos y con el programacas es fundamental. Los productos se hacen en las fabri-
Microsoft Word, lleguemos a la oficina oliendo a CK cas; la marca es lo que compra el cliente”.



En su libro “No Logo”, Naomi Klein 3
describe la accion de organizaciones que
promueven campanas antimarketing para
contrarrestar el poder de las marcas.

Algunos cierran filas en la adquisicién de los mejores productos del mercado
............................................................................................................... realmente, no por la imagen que proyectan de si mismos.
Pero este inmenso castillo se ha visto asediado en
los ultimos tiempos. Como explica Naomi Klein, “mien- La marca, ¢un salvavidas?
tras la Gltima mitad de la década de 1990 PreSenCiaha Uy
enorme incremento de la ubicuidad de las marcas, en la  Son estos movimientos los que han conseguido que
periferia ha aparecido un fenémeno paralelo: una red desl superlativo poder conquistado por las multinacionales
militantes que luchan por la ecologia, los derechos de lose tambalee. Es cierto que la marca consolidada es un
trabajadores y los derechos humanos, y decididos a depotente escudo frente a las crisis provocadas por los es-
nunciar los dafios que pretenden ocultar tras un delgadeandalos. Por ejemplo, fue el respaldo de una marca ro-
barniz las multinacionales”. En esta misma linea, Naomibusta lo que evitd6 que Coca-Cola perdiese su credibili-
Klein critica a las multinacionales por haber olvidado su dad el afio pasado cuando se produjo la crisis de su pro-

actividad manufacturera para centrarse solo emagke- ducto en Bélgica. Pero no siempre. La misma Coca-Co-
ting de sus productos, hecho que coloca los intereses dé, una de las marcas con méas adictos en el planeta, se
consumidor en un segundo o tercer plano. planteaba recientemente cudl era realmente el valor de

Esas asociaciones protestan activamente para provosu idea, cuando se veia obligada a afrontar la mayor re-
car un cambio de tercio. Critican a los medios por con-estructuracion en sus mas de cien afios de historia. Asi
vertirse en aliados de las compafiias, de cuya publicida@&s. En enero del afio pasado el emporio norteamericano
dependen. Algunos de sus nombres son, por ejeidplo, decidié poner fin a dos afios de bajos beneficios anun-
Logo OrganisationEthical ShareholdersCulture Jam- ciando el recorte de seis mil puestos de trabajo, entre
mers,etc. Muchas de estas entidades llegan incluso aotras medidas saneadoras, y, ciertamente, hubo de pen-
promover campafias antimarketing manipulando los eslésarlo dos veces.
ganes de las marcas que quieren criticar. Por ejemplo, Y el caso de Coca-Cola no es el Unico. Otras mu-
transforman elust do itde Nike en udust don’t o cam- chas empresas se han visto salpicadas en los ultimos
bian su conocido signo en forma de tilde o flecha por unaafios por escandalos, y de poco les ha servido su presti-
cruz gamada. Por no citar las manifestaciones publicasgio ante la reaccion en cadena de los clientes, que han
la proliferacion de paginagebcargadas de denuncias. querido castigar esos errores absteniéndose de comprar

Detras de esta reaccion existe también un licito de-esa marca.
seo por parte de estas asociaciones de fomentar que las Todo esto demuestra, una vez mas, el poder de la
empresas integren en sus campafias el concepto de “coppinion puablica para imponer rectificaciones. El hecho
sumo inteligente”, asi como provocar en los comprado-de que estos escandalos hayan sido aireados, es un paso
res una reflexién ante sus comportamientos de servilisimportante en la transparencia de las multinacionales, y
mo frente a una determinada marca. Precisamente ahonan elemento a tener en cuenta por el consumidor a la ho-
que los consumidores estan mas informados que antesa de adquirir un articulo. Se trata de un movimiento re-
su nivel de exigencia debe ser mayor. Esta realidad naovador que en algunos paises aln no es mas que un su-
puede desembocar en el simple deseo de pertenecer a sarro, mientras que en otros toma consistencia a pasos
clan de grupo, especialmente en los adolescentes, sinagigantados.

(1) Naomi Klein.No Logo. El poder de las marcaBaidos. Barcelona (2001). 543 pags. 4.900 ptas. Nologa Traduccion:
Alejandro Jockl.

La empresa como villano, los pobres
como retorica

I libro No logoha situado a Naomi Klein como una concurre hoy la mejor tradicion de izquierdas junto con la

de las abanderadas del cajon de sastre del movimiemeaccion. Sin embargo, los excesos evidentes de algunas
to anti-globalizacion. No es de extrafiar, puesto que, a pempresas no se curan con una enmienda a la totalidad —la
sar de la justicia de parte de sus andlisis, el libro puede simpresa como villano— o echando culpasatketingen
tuarse en esa popular corriente anticorporativa en la qgeneral.



4 La frivolidad de un marketing mal
entendido no es privativo de algunas
empresas. Se amplia al propio movimiento
anti-globalizacion y a algunos topicos.

El libro de Klein requiere completarse con otras lec- bricas dirigidas por corporaciones occidentales tienden a
turas y, sobre todo, con un vistazo a la realidad, que eser mejores, en parte porque las protestas occidentales ha
compleja y diversa. conducido a que sus empresas vigilen las practicas de

Sin embargo, la autora también apunta algo muy in-sus compariias subsidiarias 0 con quienes contratan, no
teresante: los ciudadanos tienen el poder de demandar, si las subcontratadas”. Otro ejemplo: Segun un reporta-
hasta conseguir, un mejor comportamiento de las empreje del diarioEl Pais(26 de julio), el servicio de informa-
sas. Unos como consumidores, otros como accionistas;ion de Telefénica cuenta con aall centeren Tanger.
trabajadores o directivos, otros en los medios de comuniAsi, de los 40.000 operadores de la compafiia, 500 son
cacion. Es posible que parte del quid de la cuestion estéhora trabajadores marroquies, y se planea la apertura de
ahi y en otra clave: la responsabilidad social corporativaun segundo centro en Tetuan. ¢ Salarios de miseria? “Los
y la ética empresarial y profesional. sueldos duplican el salario minimo en Marruecos —decla-

Por lo que respecta atarketing conviene no con- raba uno de los operadores— y tenemos un empleo esta-
fundir excesos y abusos con el propiarketingen si. ble con Seguridad Social, derecho a vacaciones, etc.”. Y
Es el caso de la publicidad invasiva que mercantiliza yno es la empresa lo que les preocupa, segun afiade, sino
absorbe espacios que debieran ser publicos (en el mejajue “los sindicatos espafioles que creen que la deslocali-
sentido de la palabra) o privados. Es también el caso deacion empresarial conlleva la destruccion de empleo,
un marketingcada vez mas estilizado y vacio, a veces logren con sus presiones que ¢adl centersde Marrue-
simplemente pretencioso, que toma a los consumidoregos no crezcan”.
por tontos y borregos o acaba convirtiéndolos en tales. Y  Por otro lado, es cierto que algunas camparfas anti-
es que el tema esta en considerar desde el principio a losorporativas son promovidas por ciudadanos y organiza-
clientes, a las audiencias, o a quienes sean, como perseciones independientes e informadas. Pero algunas cam-
nas con dignidad y libertad: no hay que esperar a que spafias pueden estar alentadas por competidores, no seria
harten o se movilicen. la primera vez. Pero sobre todo, en el caso de la globali-

Con todo, la frivolidad de umarketingmal entendi-  zacion, los “pobres” pueden ser una util retdrica para
do no es privativo de algunas empresas. Se amplia ajuienes desean conservar privilegios diversos a nivel lo-
propio movimiento anti-globalizador, donde algunos t6- cal, aunque se sirvan de defensores de buena voluntad.
picos cunden. Asi, la deslocalizacion a la que tanto se,A quién beneficia, por ejemplo, que Marruecos no se
oponen Klein y otros no siempre se hace a costa de saladesarrolle? Las empresas pueden no ser héroes, pero
rios de miseria en los paises en vias de desarrollo. desde luego no siempre son los villanos ni tampoco los

Por ejemplo)nternational Herald Tribunelel 23 de anicos villanos.
agosto hacia referencia a China, donde “desde cualquier
perspectiva, de salarios o condiciones de trabajo, las fa- Aurora Pimentel
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