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| ElBarcelona International Marke-
| ting Meeting (Bimm), el congreso eu-
ropeo de mérketing promovido por la
Fira de Barcelona y el Club de Marke-
ting de Barcelona, abrié ayer sus
| puertas en la ciudad de Barcelona,
| Después de una conferencia inaugu-
ral en que el presidente de la firma
Positioning Systems, Raul Peralba
Fortuny, introdujo el tema que da
nombre a esta edicion del Bimm -el
mirketing como responsabilidad de
la alta direccién o Marketing is the
boss-, el auditorio del recinto ferial
de Montjuic acogié una conferencia
sobre el papel de la cultura en la
construccion de marca o branding.

A pesar de que se esperaba la asis-
tencia de Marieke de Mooij, autora
del libro Global Marketing and Ad-
vertising: understanding cultural para-
doxes y profesora de la Universidad
de Navarra, fue Ramon Ollé -profe-
sor de Esade y responsable de la con-
| sultora Grupo Grey- quien desarrollo

las teorfas de Mooij. Ya retirada del

mundo profesional, en su carrera ha

tenido, tal y como sostiene Oll¢, “una

gran obsesién”: estudiar la publicidad

‘ y la construccion de marcas a través

dela cultura. A lo largo de un trabajo

| de més de quince afios, Mooij consta-

t6 que muchos anuncios no funcio-

I nan porque no tienen en cuenta que,

a pesar de que las marcas pueden ser

‘ globales, los consumidores son loca-
les.

“Un valor con mucha influencia en

| Estados Unidos -afirma Ollé- puede

tener el efecto contrario en el merca-

do asidtico”. De acuerdo con las teo-

rfas de Mooij, el profesor de Esade

sostiene que “no puede hablarse de

un modelo europeo” ya que se trata

EI BIMM tendrd lugar en la Fira de Barcelona hasta mafana viernes. / Elena Ramén

Pilar Riaro

de una cultura basada en la “diversi-
dad”. En su opinién, “hasta ahora he-
mos aprendido de los americanos”,
pero también existen ejemplos como
el de la compaiifa de telecomunica-
ciones Nokia o el de la empresa sueca
de muebles Tkea que demuestran que
puede crecerse “gestionando mode-
los europeos”,

De los estudios de Mouij se des-
prende que “"cuanto mas alta es la

' 15 Vegas o Bilbao se han
convertido en espectaculo
gracias a la arquitectura

renta per cpita de una sociedad, mas
imbuida estd por la cultura local”, En
términos de publicidad, las diferen-
cias culturales son muy visibles:
mientras en los paises asidticos los si-
lencios son capaces de sugerir signi-
ficados, en Inglaterra, Dinamarca o
Noruega, el pablico prefiere la comu-
nicacidn escrita, y en mercados como
el finés o el alemin, la gente busca
mensajes explicitos y agresivos, co-
mo los americanos. En cambio, en Fs-
pafia, Italia o Francia, lo que triunfa es
la comunicacién metaférica v simbé-
lica.

En contraposicién a estas tesis que
otorgan a la cultura un papel funda-
mental en la creacién de marcas, Da-
vid Rogers y Karen Vrotsos, ambos
profesores de la Universidad de Co-
lumbia (Nueva York), expusieron el
tltimo paradigma llegado de Estados
Unidos: el mirketing de la experien-
cia. Se trata de, tal y como sostiene
Rogers, “entender lo que le interesa a
cada consumidor”, pero introducien-
do grandes dosis de un término tan

Marken‘,gg
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El Barcelona Internacional Marketing Meeting (Bimm) acogic ayer una conferencia sobre
el papel de la cultura y los especidculos en la creacion de marcas.

| El ‘show business’ |
de las marcas

americano como es el del show busi-
ness, es decir, de especticulo. Segiin
Vrotsos, los maximos ejemplos de
que “el'especticulo estd en todas par-
tes y en todos los sectores” son Las
Vegas y Bilbao, que, mediante una ar-
quitectura interactiva, “han transfor-
mado la ciudad en un especticulo”.

Sin embargo, el especticulo no es-
td solo en la arquitectura, sino que en-
tra en todos los dmbitos. La marca de
refrescos Coca-Cola, después de ver
reducida un 13% su cuota de mercado
de 1998 a zoor, “invirtié 8o millones
de délares en nuevos medios de pu-
blicidad en 2003”, sefiala Vrotsos.
Otro ejemplo es el de la marca de au-
toméviles BMW que, al comprobar
que con la publicidad televisiva no
llegaba a su publico objetivo, dio la
vuelta a su estrategia y, en palabras de
Vrostos, “hizo un gran anuncio para
que fuera la audiencia quien lo busca-
ra”. Mediante una serie de pequefias
peliculas con actores y directores co-
nocidos donde los coches eran los
protagonistas y que el publico podia
ver gratuitamente en Internet, la fir-
ma logré agotar su Serie 7 -la mis ca-
ra- en los concesionarios y aumentar
un 60% las ventas de la Serie 3. En
opinion de Rogers, “esta fue una cam-
pafia de branding muy exitosa que
consiguid dar vida a una marca”,

A lo largo de los préximos dos di-
as, el Bimm acogera a mis de dos-
cientos empresarios de firmas como
Fiat, Nestlé, Danone, Panrico, Nu-
trexpa, Yahoo! o Chupa Chups, aun-
que una de las intervenciones mas es-
peradas, la del consejero delegado de
United Colous of Benetton, Luciano
Benetton, se haya caneelado en el dl-
timo momento.
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