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CASO PRACTICO

Fltoro de Osborne:
unicono renombrado

Un icono, segun el ‘Diccionario de la lengua espaiiola’, de la Real Academia
Espafiola, es un simbolo que mantiene una relacion de semejanza con el
objeto representado. En una interpretacion mas abierta, y en el lenguaje
cotidiano, un icono es una imagen conceptual, un resumen, una esencia.
Bajo esta premisa, ;es el toro de Osborne un icono? ;Es una alegoria de los
valores del toro bravo? ;Qué transmite? ;A quién representa: a una empresa
espafiola bicentenaria 0 a algo mas? ;Como convertir la imagen de una
marca concreta en una imagen corporativa y lograr modernizarla?

José Luis Garcia del Pueyo

Carmen Gomez
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aimagen del toro de Osborne suele aparecer

en ambitos que exceden el puramente publi-

citario dela empresa propietaria. Ademas de

estar presente en numerosos souvenirs, son
muchas las veces que se ve sobreimpreso en labande-
ra espafiola a modo de escudo oficioso durante com-
peticiones deportivas, incluso en misiones militares
espanolas fuera del territorio nacional.

Y es que el simbolo corporativo de la compariia Os-
borne ha saltado la valla para la que fue concebido
hace 60 afios, y lo ha hecho con una notoriedad que
ha sobrepasado los mercados a los que se dirige la
empresa, siendo reconocido por el ptiblico en general,
lo que, parala actual Ley de Marcas, elevaria su valo-
raci6n al nivel de marca renombrada.

Nos encontramos ante uno de los pocos ejemplos
que tenemos en Espaiia de un simbolo marcario alta-
mente notorio, con reconocimiento internacional y
que sobrepasa a su legitimo propietario. Es lo que he-
mos denominado un “icono renombrado”, y para mu-
chos es un simbolo del pafs. Pero ;cudl es el origen e
historia de este icono que traspasa fronteras? ;Qué se
puede aprender del proceso llevado a cabo porla com-
pania Osborne?

UN TORO CON HISTORIA

El 31 de marzo de 2016 se inaugur6 la Toro Gallery,
un espacio expositivo de 1.800 metros cuadrados si-
tuado en la bodega 1.841 de la sede de Osborne. En
ella, se mostraba la historia del toro de Osborne y su
vinculacién con el mundo del arte yla cultura a través
delos trabajos de grandes fotégrafos, artistas, depor-
tistas y personalidades de todos los 4mbitos de la
vida social.

La andadura del toro comenzé 60 afios antes. En
1956, Osborne encargé ala agencia de publicidad Azor
el disefio de un simbolo que sirviera pararepresentar
ala marca Veterano, la mas popular de sus brandis.
Se propuso la silueta de un toro bravo para utilizarla
como anuncio en vallas de carreteras.

La valla media 4 metros de altura y tenia 40 m* de
superficie. El disefio representaba a un toro bravo ne-
gro, con los cuernos blancos y el rétulo Veterano Os-
borne escrito en blanco y delineado en rojo. Sobre la
letra N aparecia una copa de brandi, ya que el anuncio
queria favorecer el consumo de esta bebida.

Esta primeravalla, realizada en madera, se instald
en Cabanillas de la Sierra (Madrid) en 1957. A partir
de 1961, la madera fue sustituida por chapa metalica,
que resistia mejor las inclemencias del tiempo y aba-
rataba su coste de mantenimiento.

El anuncio encontr6 pronto su primer contratiem-
po.En 1962 se promulgé unaley que prohibialas vallas
cerca de las carreteras y obligaba a dejar un espacio
minimo de 125 metros hastala calzada. Por ende, las
vallas de Osborne fueron alejadas, y, progresivamen-
te, se fue aumentando su tamafio para mejorar su
visibilidad, hasta alcanzar los catorce metros de al-
tura con los que cuentan actualmente.

“EL INDULTO"

En 1988,1a Ley General de Carreteras ordend la elimi-
nacién de cualquier elemento publicitario “fuera de
los tramos urbanos de las carreteras estatales” a me-
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Dada la notoriedad y buena acogida que la valla
habia alcanzado desde sus inicios, fue trascendiendo
aun anuncio publicitario y convirtiéndose en unico-
no grafico e identificador de Espaiia. Recibi6 innume-
rables reconocimientos y fue el foco de numerosas
actividades culturales y artisticas: fue decorado por
el artistanorteamericano Keith Haring; protagonista
de la exposicion fotografica de Larry Mangino; anfi-
trion de la Feria de Arte Contemporaneo ARCO; en el
afio 2000 recibi6 el Premio LAUS de publicidad; en
2003,los socios del Fomento de las Artes Decorativas
lo escogieron como el disefio mas representativo del
siglo XX, yen 2007 fue decorado por 50 personalidades
internacionales con motivo de su 50 aniversario. Ade-
mas, seguia siendo una pieza esencial de todas las
retrospectivas dedicadas al disefio grafico espariol.

Joaquin Lorente, uno de los grandes publicistas cla-
sicos de Esparfia, comentaba: “Este perfil negro y ma-
cizo ha traspasado la representatividad de una gran
marca comercial, para convertirse en el mejor simbo-
lo sintesis de la esencia de un pais entero. Porque ese
toro, por su contundencia visual, ha conseguido ser
el puente de enlace perfecto entre la Espafia tradicio-
nal del pasado y la punta de lanza de la modernidad
del siglo xx1. Transformado en vallas de carreteras,
representa, desde mi experiencia profesional, » » »

nos de 150 metros de la calzada. Osborne optd enton-
ces por eliminarlarotulacién publicitariay mantener H G[UDU []Sl]l]mB
solo la silueta negra del toro.

En 1994, una nueva reglamentacién obligé aretirar Osbone es la segunda empresa mas longeva de Espaiia y la 94 del mundo. Desde

Lo . sufundacion, en 1772, tiene su sede en El Puerto de Santa Maria (Cadiz). A pesar
todaslas vallas publicitarias de las autopistas, lo que " S : ) .
de ser una empresa familiar, el accionariado lo configuran mas de trescientas per-

. .. «
pusoen pehgro la continuidad del “toro de las carre- sonas, que delegan sus funciones en los diez miembros de la familia que componen
teras”. Se produjo entonces una reaccién popular es- el Consejo de Administracién. Con una plantilla de ochocientos trabajadores, solo
pontanea muy intensa en defensa del toro, ya conver- cuatro, ademas de los miembros del Consejo, pertenecen a la familia propietaria.
tido en un icono de la publicidad. La sociedad civil

o . En sus casi doscientos cincuenta afos de vida, y tras varias adquisiciones e
pidié el indulto, como en las corridas de toros, y el

inversiones, Oshorne se ha convertido en una de las empresas espafiolas mas

Tribunal Supremo, en una sentencia clave de 1997, importantes en el sector de la produccion, comercializacion y distribucion de
manifesto el “interés estético o cultural, que la colec- bebidas espirituosas y vinos de origen espafiol. Ademas, elabora y comercializa
tividad ha atribuido ala esfinge del toro”, “Superando productos de alimentacion y esté presente en el sector de la hosteleria con

su sentido publicitario e integréndose en el paisaje”, dieciocho establecimientos bajo distintas marcas.

por lo que “deberia prevalecer como causa que justi- Todos los productos del grupo se dividen, bajo marcas lideres, en tres grandes
fica su conservacion”. A su vez, la sentencia dejaba divisiones: bebidas, vinos y productos ibéricos.

manifiestamente claro que se trataba de un simbolo
registrado, una marca comercial.
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MAPA DE LOSTOROS DE
OSBORNE EXISTENTES EN 2016
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» » » el mejor cartel, en el ambito mundial, de lo
que es una marca y de lo que es un pais. No es de ex-
trafar que con una ley que prohibe la publicidad en
las carreteras, el Tribunal Supremo lo indultara. Y es
que el “toro de Osborne”, desde hace muchos aiios, se
salié de la plaza”.

En la actualidad, quedan noventa de las casi dos-
cientas vallas que hubo colocadas en algunos momen-
tos de la historia del toro (ver cuadro 1).

LA MARCA CORPORATIVA
Con el paso delos afios, Osborne lleg a tener una am-
plia gama de productos y marcas muy significativos,
tanto de elaboracién propia como importados, para
su comercializacidn en Espaia. Se consideraba que
era el momento de poner cierto orden en su percepcién
publica, por lo que afronté un proceso de redisefio de
la arquitectura de sus marcas (ver cuadro 2).
Laestrategia de comunicacién de muchos grandes
grupos empresariales en relacién a sus marcas habia
cambiado durante la tiltima década, y una tendencia

LA ARQUITECTURA DE MARCA DE OSBORNE EN 2016
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VALORES DE LA MARCA CORPORATIVA OSBORNE

Auténtico Espanol 'Gourmet'
e Desde 1772 e Alegre ® Premium

® Familiar e Cercano ® Sensorial

e Tradicional e Toro Osborne e Disfrute

® Artesanal ® Apasionado e Placer

e Original * Noble e Experiencia

actual era otorgar mas visibilidad al endoso corpora-
tivo. Multinacionales como Nestlé, Danone, Unilever
o Procter & Gamble, en mayor o menor medida, lide-
raban este cambio de tendencia. Comenzaba a desta-
car la marca corporativa, cuando, anteriormente,
primabalanotoriedad de cada marcaindividual, algo
que comportaba que dificilmente el consumidor las
asociara como pertenecientes ala misma empresa.

En Osborne también existia esa inquietud sobre su
marca corporativa, la aportacion de valor y el grado
de intensidad visual que debia tener el toro con sus
productos, o incluso sobre si debia tenerla. Por ello, se
decidié abrir un proceso de investigacién, opinién y
reflexién sobre lamarca corporativay suiconografia,
liderado por el consejero delegado de la empresa.

El estudio de imagen de marca realizado entre los
consumidores para conocer la imagen que tenian de
Osborne puso de manifiesto de forma claralo que ya
se intuia: el toro tenia tanta fuerza que, de alguna
manera, canibalizaba la imagen de la compaiia.

Pese a que, en los tiltimos afios, habia crecido a tra-
vés de la diversificacion, Osborne seguia siendo per-
cibida de forma muy distinta a su realidad: tenia la
imagen de ser una compaiiia bodeguera de Andalucia
con cierto halo de antigua, escasa comunicacién cor-
porativay desigual uso de sus sefias de identidad en
las distintas marcas o empresas que habia incorpo-
rado (y que nada tenian que ver con el vino de Jerez,
que apenas representaba el 5% de sus ventas).

Araiz del estudio, se definieron los valores que debia
transmitir la marca desde una perspectiva holistica,
tanto hacia fuera de la empresa (consumidores, me-
dios de comunicacidn, agentes sociales, etc.) como
hacia dentro (accionistas, trabajadores, colaborado-
res, etc.). Era necesario crear unaimagen mas actual
y que superara los posibles tépicos detectados. Los
valores finalmente decididos figuran en el cuadro 3.

Contemporaneo Comprometido

e Actual e Fundacién Osborne
e Internacional e Formacion y

o Innovacion emprendimiento

e Tendencias * Cultura y arte

e Patrimonio histérico
e Juventud

Una vez concretados los valores y el posicionamien-
to estratégico, era necesario abordar la parte visual:
;qué rol podia o debia desempenar el toro de 1956 en
el nuevo escenario?

;TORO Si 0 TORO NO?
En la compaiiia existia una gran sensibilidad acerca
de la figura del toro, y se tenia que abordar bajo el
prismadelamarca corporativa. El toro yano era solo
el soporte de una de sus principales marcas (Vetera-
no), sino que representaba a una empresa que conta-
ba con una amplia gama de productos y marcas.
Con el objetivo de conocer especificamente la ima-
geny posicionamiento de suicono, el Grupo Osborne

B e e 7

El estudio de imagen de marca realizado entre los
consumidores para conocer laimagen que tenian de

Osborne puso de manifiesto de forma clara lo que ya se

intuia: el toro tenia tanta fuerza que, de alguna manera,

canibalizabalaimagen de la compaiiia

realiz6 una investigacién que revel6 que el 72,9% de
los espaiioles se veian “mucho o bastante” represen-
tados por el toro y que, para el 34,1%, era el simbolo
que mejor representaba a Espaiia.

Se confirmé que tenfa un alto componente emocio-
nal (con expresiones como “espanol”, “popular”, “nues-
tro”, etc.) yrelevancia internacional, gracias ala cons-
truccién identitaria de “lo espafiol”. Umberto » » »
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Fortalezas

El toro es un icono de altisimo valor:
¢ Extraordinariamente notorio en

Espana (solo el 2% de la poblacién no lo

reconoce en vallas).

e Muy apreciado: tradicién, nostalgia y
espanol.

* Muy relevante intemacionalmente:
+ Notoriedad.
« Asociacion inmediata a Espana.
« Elemento diferenciador.

+ Modemizable, admite actualizaciones

y rejuvenecimiento.

Fortalezas

Osborne es una marca solida:
e Calidad, fiabilidad y saber hacer.

e Tradicion, autenticidad, clasicismo,
familia, etc.

¢ \/inculacion al mundo de las bodegas.
e Es una marca sin detractores.

» » » Eco, escritor y fildsofo italiano, Premio Prin-
cipe de Asturias de Comunicacién y Humanidades en
al afo 2000, lleg6 a manifestarlo en una ocasién: “;Pe-
ro ese toro no es unainiciativa del gobierno para fijar
laidentidad del paisaje espanol?”.

No obstante, también se pusieron de manifiesto
algunas debilidades que lo valoraban como muy ma-
chista o demasiado espaiiol. Ademas, no eran pocos
los que consideraban que se trataba de una imagen
algo “casposa’, alejada de productos de alta calidad,
casi cercana a la “Espaia profunda”.

Por otra parte, generaba cierto rechazo en determi-
nados segmentos de la poblacién, concentrados es-
pecialmente en mujeres, jévenes y personas de clase
media-alta. Desdela éptica geogréfica,la mejor valo-
racién se obtenia en Andaluciay Madrid, yla peor, en
Catalufia y Pais Vasco.

En la empresa habia cierta unanimidad en que no
tenia sentido renunciar aunicono de la potencialidad

EL ICONO DELTOROY LA MARCA OSBORNE, VISTOS POR LOS CONSUMIDORES

¢ No es joven y no es un aval de calidad
premium, probablemente por su mayor
asociacion a ciertas marcas y a ciertos
usos.

¢ En Espana genera cierto rechazo en
algunos segmentos de poblacién (20%-
30%).

e Existe una cierta pérdida de propiedad
a efectos de imagen y juridicos.

e Para algunos es antigua, distante y
elitista.

® En la actualidad no se asocia a todos
los negocios de Osbome, sino
exclusivamente a su origen bodeguero.

¢ Internacionalmente, Osbome es
casi inexistente y esta subordinada
al toro. El toro es nuestra "marca
corporativa" internacional.

del toro, pero también en que era necesario actuali-
zarlo y modular su aplicacion con el fin de potenciar
sus virtudes y minimizar sus defectos.

En 2016, la presencia de Osborne fuera de Espaia
era cada vez mas notoria. Sus ventas fuera del terri-
torio nacional oscilaban en torno al 20%-25%, y el
icono del toro, que para algunos espaiioles tenia con-
notaciones negativas, era asociado por la mayoria de
los extranjeros a productos de origen espaiiol, que a
su vez se vinculaban a una alta calidad. Este era el
principal motivo por el que, mientras que en Espafia
elicono se mantenia solo en productos considerados
deunnivelinferior, y se excluia en otros de alta gama,
en los que se exportaban, el toro permanecia en un
portafolio mucho més amplio.

El CEO de Osborne en China, Julio Lépez Castaiio,
enreferencia alos mercados internacionales, afirma-
ba que “el mercado donde el toro aporta mas valor es
Alemania: en este pais hay una legion de clientes fie-
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les anuestros productos, tanto que incluso puedes ver
coches que llevan en su carroceria una pegatina del
toro. En Méxicollegd a haber toros en todaslas carre-
teras, tal y como ocurre en Espaiia; alli asocian el
icono anuestro pais, al que gran parte de la poblacién
le profesa admiraciény carifio. Finalmente, en China,
todos nuestros vinos llevan el toro en su etiqueta. La
barreraidiomatica de este pais hace que el consumi-
dor ni identifique ni recuerde las letras y nombres
occidentales. Por tanto, el toro juega en China un pa-
pel fundamental ya no solo en el reconocimiento de
marca, sino también como muestra de garantia de los
mejores vinos de Espaia’.

Asimismo, Miguel Otero, director general del Foro
de Marcas Renombradas Espaiiolas (alianza estraté-
gica integrada por mas de cien empresas esparfiolas
con marcas lideres, Administraciones y organismos
publicos, cuyo objetivo es potenciar las marcas espa-
folas y asociarlas alos conceptos de calidad y presti-
gio), tenia claras estas premisas al afirmar que el toro
de Osborne contaba con un alto grado de conocimien-
to e identificacién en Espafia con la empresa y sus
marcas, pero a nivel internacional incluso era mas
amplio, porque se asociaba al propio pais: “Son millo-
nes de turistas los que nos visitan cada afio, se fijan
en sus noventa notorias vallas colocadas por toda la
geografia y compran recuerdos fabricados bajo las
licencias de explotacién que otorga la empresa por-
tuense. Pero muchos millones maslo recuerdan cuan-
do venlasretrasmisiones deportivas internacionales
de nuestros deportistas, donde espontdneamente
muchos ciudadanos colocan sobrelabandera figuras
similares a la del ‘toro de Osborne™.

NUEVA IMAGEN Y NUEVOS NEGOCIOS

La compaiiia habia definido su posicionamiento es-
tratégico y los valores corporativos y habia decidido
mantener el icono del toro, pero también habia llega-

NUEVA IMAGEN CORPORATIVA

Construcciéon de la marca

Bm > (? > OSBORNE

Desoe 1772

do ala conclusion de que era necesario reinterpretar
su encaje conlamarca corporativa. Habia que actua-
lizarlo y evitar el posible lastre que podia suponer
para Osborne.

La empresa encargada de crear la nueva imagen
corporativa fue Morillas Brand Design. Su presidente
y director creativo, Luis Morillas, comenta: “El toro
tenia una gran capacidad para sintetizar valores re-
levantes. No obstante, era necesario darle una vuelta,
reinterpretarlo, para quedarnos con lo positivo y
transmitir mas equilibrio entre la tradicién y la mo-
dernidad de la marca. Era una evolucién ha- » » »
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» » » cia el futuro sin renunciar a la historia de la
empresa. En el proyecto, el toro se incorpora por pri-
mera vez a la marca, en la O del centro, como una
alegoria asomandose al mundo”.

Asi, el 20 de mayo de 2009, la compariia presenté una
nuevaidentidad corporativa, con el objeto de integrar
los valores que la definfan: autenticidad, sensorial,
emocion, prestigio y espaiiolidad (ver cuadro 4).

El toro de Osborne se reinterpreté desde un prisma
mas actual, donde la silueta de la cabeza, su perfil mas
caracteristico, se asomaba a través de una ventana
circular. Ademas, al color negro tipico de la piel del
toro se le incorpord un nuevo color dorado, sefial de
identidad de la compania.

A partir de ese momento, la nueva marca corpora-
tiva comenz6 a convivir con la conocida figura del
toro negro, presente en muchos de sus productos.

LA LUCHA CONTRA EL USO FRAUDULENTO

Elhecho de que la valla del toro fuera “indultada” en
1997 tuvo una gran notoriedad en los medios de co-
municacidén. Esto contribuyé a que numerosos co-
merciantes e industriales vieran en el uso de su figu-
ra una oportunidad de negocio, al interpretar la
sentencia como que el toro de Osborne era casi un
bien publico: “No todo el mundo tiene claro, incluso
hoy en dia, que el mal llamado ‘indulto’ del Tribunal
Supremo se referia solo a la ubicacion de una valla
publicitaria de carretera. La marca y el simbolo son
propiedad privada y convenientemente registrada
desde sus comienzos. Ese toro bravo negro tiene un
apellido: Osborne. Con el paso del tiempo se ha con-
vertido casi en un icono identitario de Espaiia, pero

DIFERENTES USOS DE LA MARCA TORO

/Tong\

Desoe 1772

/ OSBCRNE

lo singular es que es una propiedad privada, cuya
notoriedad se ha conseguido con numerosas inver-
siones publicitarias y saber hacer de la empresa”, ar-
gumentaba en 2016 la directora de la Asesoria Juri-
dica de Osborne, Adela Lario.

Y es que la figura del toro que reproducia la valla
comenzé a ser utilizada indebidamente para comer-
cializar un gran niimero de articulos, principalmen-
te textiles (toallas, bafiadores, camisetas, camisas,
bolsos, corbatas, etc.), de los que se vendian miles de
unidades en todo tipo de tiendas, especialmente en
las de souvenirs.

Lautilizacién fraudulenta fue aumentando, y, final-
mente, en el aflo 2000, la Policia Nacional llevé a cabo
lallamada “Operacién Toro”, en el contexto de sulucha
contralas imitaciones yla pirateria comercial. La ac-
cién policial tuvo un gran éxito, y se incautaron mas
de quinientos mil articulos por un importe de varios
millones de euros. Asi, desaparecio el toro de Osborne
en miles de puntos de venta.

El director de Comunicacién de la empresa, Ivdn
Llanza, afladia: “Tenfamos nuestras vallas, nuestra
imagen de compaiiia, pero habia en el mercado mu-
chos productos ilicitos con la imagen del toro de Os-
borne, que se elaboraban con poca calidad y en unas
reproducciones de muy poco gusto. Fue entonces
cuando laempresavio que, si no se reconducia el tema,
podriamos perder lo conseguido, y que era necesario
actuar proactivamente para frenar lo ilicito. Habia
que crear un area especifica que se encargara del toro”.
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LA POLITICA DE LICENCIAS

Osborne decidid, en el afio 2009, poner en marcha
un 4rea especifica destinada a otorgar licencias pa-
ra el uso de la iconografia del toro, con el doble ob-
jetivo de controlar su correcta utilizacién y obtener
ingresos por suutilizacién. Laidea era gestionar bien
la comunicacion corporativa e impulsar la marca
del toro. Y es que la explotaciéon comercial es esta a
través de licencias podia suponer, amedio plazo, una
fuente deingresos parala empresay podia contribuir
a aumentar la notoriedad de la marca de forma or-
denada, al tiempo que la modernizaria y lograria
hacerla mas premium.

Una clave de este proceso fue la seleccion de los li-
cenciatarios: se penso en otorgar las licencias, prin-
cipalmente, a articulos de calidad orientados a con-
sumidores mas jévenes y contemporaneos que los
tradicionales de la empresa.

Desde el primer momento, la aceptacion por parte
de los industriales fue muy positiva, ya que, a cambio
de abonar un royalty, podian utilizar legalmente la
marca que ya se habia convertido en un “icono del
imaginario de Espaia” altamente demandado porlos
consumidores.

Siguiendo con la linea de explotacién iniciada en
2009, la empresa creé la marca denominativa TORO.
A partir de entonces, los licenciatarios podian utilizar
elicono del toro como reclamo para sus productos, la
marca TORO y el copyright de Osborne, que garanti-
zaba el origen y la propiedad intelectual de la marca

Osborne decidid, en 2009, poner en marcha un drea

especifica destinada a otorgar licencias para el uso de la

iconografia del toro, con el doble objetivo de controlar su

correcta utilizacion y obtener ingresos por su utilizacion

(ver cuadro 5). Los productos oficiales fabricados ba-
jolicencia, necesariamente debian incorporar etique-
tas producidas por la Fabrica Nacional de Moneda y
Timbre, porlo que la autenticidad de estos productos
estaba garantizada para el consumidor.

Asi, actualmente, unas veinticinco empresas utili-
zan legalmente el icono del toro o la marca TORO en
mas de quinientos articulos de la industria textil, de
complementos y alimentaria —cerveza artesanal y
aceite de oliva virgen extra, entre otros-. Los licencia-
tarios son fundamentalmente mayoristas que venden
al canal retail. Osborne cobra royalties sobre las ventas
al canal (sell-in) por parte de los licenciatarios, que
oscilan, segtin la categoria, entre un 8% yun 12%. Los
royalties anuales en 2016 aportaron una contribucion
de cerca de medio millén de euros, principalmente en
el mercado nacional.

Hay incluso tiendas especificas para la venta de
estos productos, ademds de las tres que exis- » » »
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» » » ten en las bodegas. Por mencionar algunos
ejemplos, El Corte Inglés tiene una docena de islas
comerciales en sus establecimientos para comercia-
lizarlos, se hace venta online y la marca estd presen-
te en mads de ciento cincuenta tiendas multimarca de
moda y complementos, en todo el canal travel retail
(canal de distribucién cuyos espacios comerciales se
encuentran en aeropuertos, estaciones de tren y puer-
tos, con el fin de atraer alos “consumidores viajeros”)
y en puntos de venta de alimentacion y bebidas (con-
viviendo en este caso con los productos propios de la
compaiiia).

Con este crecimiento, algunos se preguntan sobre
el limite de la politica de licencias y si no se estara
contribuyendo a distanciar a Osborne de su nticleo
central del negocio.

ARQUITECTURA ACTIVACION IDENTIDAD
DE MARCA ‘ VISUAL
Digital Employer branding Retail Verbal branding Otros

(UNICONO AYUDA A VENDER MAS?

Osborne es, hoy en dia, sustancialmente diferente a
laempresa que en 1956 encargé una valla publicitaria
de carretera para su marca de brandi Veterano; y Es-
panatambién ha cambiado drasticamente. Los direc-
tivos de la compaiiia que habian abierto el debate
sobre la marca corporativa tenfan algunas dudas
respecto a suarquitectura, dadaslas numerosas mar-
cas conlas que ahora cuentan, y sobre el potencial del
icono del toro. Las cosas también habian cambiado
en Osborne desde que, en 2009, se present6 la nueva
imagen corporativa.

Laimagen que se intentaba proyectar de Espaiia en
los mercados internacionales a comienzos del siglo
xXIeradistinta ala de mediados del siglo xx, y Osbor-
ne era una de la principales empresas espafolas de
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alimentacion y bebidas con vocacién de potenciar sus
exportaciones.

Segiin un informe elaborado por Promarca (asocia-
cién que engloba a los fabricantes de productos de
gran consumo lideres de alimentacién, bebidas, dro-
gueriay perfumeria de Espafia) en junio de 2016 sobre
productos de gran consumo, las marcas espaiolas de
fabricante mejoraron su aportacién al PIB nacional
entre 2008 y 2014, pasando del 6,7% al 7,4%. Ademas,
aumentaron sus exportaciones un 43% en ese periodo.
Las ventas al extranjero de alimentacién y bebidas
supusieron el 80% de las exportaciones totales del
sector de gran consumo.

Por otra parte, segin el estudio La imagen de las mar-
cas espariolas entre los eshoppers europeos, realizado
por Vente-Privée entre mds de ochocientas personas
de Italia, Francia, Alemaniay el Reino Unido y por el
Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas, las marcas
espafiolas gustan alos europeos por su calidad yrepu-
tacién. En concreto, el 83% de los europeos considera
que las marcas espafiolas son de buena calidad, sobre
todo las de alimentacidn, las de moda ylas de cadenas
hoteleras.

Ante este escenario, los responsables de Osborne
han tenido que debatir en qué momento laimagen del
toro de Osborne ha trascendido la marcay represen-
ta ciertos valores de Espaiia, si este icono es bueno o
malo para la marca y si ayuda o no a vender masy
posicionar mejor.

EL MARCO TEORICO.

APUNTES PARA POTENCIAR LA MARCA

No son pocos los que consideran que el caso del toro
de Osborne es digno estudio, por haber sabido actua-
lizar y convertir el simbolo de una compaiifa en un
icono de pais. Pero, detras de la tarea de disefo reali-
zada, existia una metodologia de trabajo basada en
el analisis del mercado y de los objetivos de la propia
empresa para encontrar la creatividad mas adecuada
conla que transmitir el nuevo posicionamiento estra-
tégico de Osborne. Este debia contribuir areforzarla
imagen de la compaifiia como empresa del sector de
alimentacién y bebidas de productos de origen espa-
fiol, de calidad yvalor anadido, con tradicién y auten-
ticidad, de disfrute y que, por otra parte, se pudieran
internacionalizar. Ademas, tenia que dar respuesta a
las tendencias del consumidor en general y del sector
de la alimentacién y bebidas en particular.

El analisis de la competencia, de las mejores prac-
ticas, de las tendencias del mercado, de los gustos de
los consumidores actuales y del futuro debe dar paso
a un proceso de reflexion interna que ha de actuar
como una especie de capa galvanizadora, enla que se

debe fundamentar la estrategia de posicionamiento
antes de comenzar la fase de creatividad. Es la deno-
minada plataforma de marca (ver cuadro 6).

Diferencial frente ala competencia, relevante para
el consumidor y creible paralos mercados son los fun-
damentos de esta plataforma, que no solo Osborne,
sino todas las empresas interesadas en potenciar su
marca, deberia seguir.

Y es que la creatividad es un instrumento al servi-
cio de la estrategia, y esta debe estar fundamentada
en datos mas que en intuiciones. La concrecion de
esa creatividad en una identidad visual nunca debe
estar sometida a interpretaciones subjetivas, sino que
su evaluacién debe seguir criterios objetivos de co-
herencia con los fines de la estrategia de posiciona-

Detrds de la tarea de disefio realizada, existia una
metodologia de trabajo basada en el andlisis del
mercado y de los objetivos de la propia empresa para
encontrar la creatividad mas adecuada con la que

transmitir el nuevo posicionamiento estratégico

miento. Esa identidad visual debe fomentar la cohe-
rencia en todo tipo de elementos de comunicacidn,
como eventos, campaias publicitarias, patrocinios
y ecosistema digital.

Una ultima fase destacable, y que en la actualidad
digital cobramas fuerza que nunca, es el denominado
employer branding, entendido como la opinién que
generan todas las personas vinculadas a la empresa.
Trabajadores que hablan en las redes sociales, que
tienen un comportamiento hacia dentro o hacia fue-
ra de la compaiiia con clientes o proveedores, direc-
tivos o accionistas que hacen declaraciones que se
divulgan a una rapidez imposible de controlar, etc.
son fuentes de comunicacién que pueden, o no, gene-
rar unapublicity alineaday coherente conlaidentidad
delamarca.Y esto es otra parte intangible delamar-
ca, muy cercana a la cultura o comportamiento cor-
porativo, que es necesario no descuidar, para que el
proceso de posicionamiento no finalice en una crea-
tividad mds o menos brillante. ll
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