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INTERESANTES Y RELEVANTES

Interesantes vs. Relevantes. La construccion de Marcas en
2020. El titulo del coloquio organizado el pasado 27 de febrero
en Madrid por la Branded Content Marketing Association
(BCMA) y por APG Spain, la entidad que agrupa a los
plannersrespondio bien a lo que expresaba su titulo. Y no
porque las participantes, Cristina Barbosa, presidenta de la
BCMA y directora de marca de Vodafone Espaiia, y Sam
Judez, miembro de APGy directora general de DDB
Barcelona, expresaran puntos de vista divergentes sobre
como se han de trabajar las marcas hoy, sino porque lo que
dijeron resulto tanto interesante como relevante.

Actuo como moderador David Gonzalez Natal, director senior
de LLYC, quien en un momento del
coloquio, y enrelacion con el tema
propuesto, sefiald que se puede
ser relevante pero aburridisimo, a
lo que Cristina Barbosa comento¢
que "la creatividad eslo que haca
que una marca relevante sea
interesante”.

La propia directiva de Vodafone
sefial¢ al principio de la
conversacion que si quieren tener
relevancia en un momento como
este, en el que hay muchisima
informacion y sobre todo los
jovenes tienden a fijarse mas en el
producto, "las marcas han de estar
bien dibujadas. El tiempo para hablar es limitado y para ser
escuchado cada vez es mas importante ese dibujo. Por eso
los movimientos, desesperados o acertadisimos segun los
casos, de las marcas hacia el propésito”. “Muchas marcas se

han acomodado”, comento a este respecto Sam Judez, *han
dejado de mirar ala gente, de relacionarse con ella, de darle
explicaciones si es necesario. Han caido en cierta
irrelevancia. Se han autoexplicado mucho y no han estado
pendientes de la gente".

Barbosa abundo en el asunto del propdsito: este ha de existir,
dijo, pero siempre ha de estar relacionado con el nucleo del
negocio de una compafiia, y aludio a la obsesién actual con el
tema hablando del ""desproposito del proposito'. Judez dijo
que el proposito "'no es ni bueno ni malo, solo hay cosas bien
y mal hechas en relacion con el mismo". Sin confundirlo con
el activismo, afladio que presenta una oportunidad para las
agencias, pues si son capaces de ayudar a una compafiia a
definirlo seran mucho mas relevantes dentro de esta, sobre
todo porque el propdsito es un tema que interesa alos CEO's.

AGENCIAS QUE RETAN

Otro tema en el que las agencias pueden ayudar a las marcas
es a evitar que la presion y la fuerte tentacion del resultado a
corto plazo les haga olvidar la importancia de mantener la
salud de la marca a largo plazo. Barbosa comento que habia
creado en su compafiia un equipo expresamente dedicado a
pensar en el futuro de la empresa y la marca y dijo que "las
agencias guays son las que construyen marcas y no las que
hacen campafias”. Afiadio que, en ese sentido, valoran tanto
alas agencias que retan a los clientes como la aportacion que
hacenlos planners. Y Judez comento¢ que a las agencias se les
paga precisamente para que planteenretos a sus clientes,
pero que esto solo es viable si se potencia una relacion
estrecha y prolongada. "'La capacidad de sinceridad se pierde
si trabajas con un cliente que pica continuamente de un sitio
yotro”. e
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