MEX .
EL VALOR DE LAS MARCAS

Octavio Islas

1. La importancia de los intangibles y el valor de las marcas

Tom Peters y Robert Waterman, reconocidas autoridades en temas de las
ciencias administrativas, identificaron un conjunto de factores intangibles
que inciden directamente en la competitividad de las organizaciones.

Los factores intangibles, destaca Horoyuki Itami: “son la fuente real

de la competitividad y el factor clave de la adaptacién corporativa

por tres razones: son dificiles de acumular, susceptibles de multiples

usos simultdneos y constituyen inputs y outputs de las actividades
empresariales” (Villafane 2002, pdg. 36). De acuerdo con Justo Villafafie
-profesor de la Universidad Complutense de Madrid, Espana, presidente
de la firma Villafafie y Asociados, y experto en temas de reputacién
corporativa-, entre los principales activos intangibles de las organizaciones
destacan la reputacion y la imagen de marca. Joan Costa, quien hoy sin
duda alguna admite ser considerado como el principal experto en temas
de comunicologfa estratégica, propone la siguiente definicién de marca:

“(marca) es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiempo
signo verbal y signo visual” (...) La marca es ella misma un

valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo tanto en

el aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la
marca es, ante todo y en su génesis, un signo lingiiistico, y debe
ser necesariamente asi para que todos podamos designarla,
verbalizarla, escribirla e interiorizarla (...) Las marcas deben
significar. No simplemente senalar (...) Las marcas necesitan ser
vistas para ser recordadas. Necesitan estar en el espacio y también
en el tiempo. Ojos que no ven... marca que no funciona” (Costa
2004, pags. 18-27).

La imagen publica de las marcas, afirma Joan Costa, representa el
antecedente remoto del branding, que de acuerdo con Al y Laura Ries, es
la accién de crear y/o desarrollar una marca:

“El branding prevende el producto o servicio al usuario. El
branding es, en pocas palabras, una manera mds eficaz de hacer
que la venta se realice (...) Cualquier nombre propio es una
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marca. Uno mismo es una marca (...) El poder de una marca
reside en su capacidad de influir en el comportamiento de
compra’ (Ries y Ries 2001, pag. 9).

Joan Costa atinadamente advirtié que la introduccién de nuevas
tecnologias pueden alterar el valor de las marcas, inclusive aquellas cuyo
desarrollo en sentido estricto no depende de los grandes avances de la
tecnologfa: “Los grandes ciclos econémicos y los progresos tecnolégicos
afectan profundamente al manejo de las marcas. Esta es una cuestién en
la que apenas han profundizado los historiadores y los estudiosos de las
comunicaciones visuales” (Costa. 2004:105).

Con el desarrollo de la economia del conocimiento! algunas marcas han
perdido valor, mientras otras, particularmente aquéllas cuyas actividades
admiten ser ubicadas en los sectores de Internet, comunicaciones
mdviles, computacién y tecnologfas avanzadas, en afios recientes

han incrementado significativamente su valor como marcas. En ellas
precisamente centraré mi atencién en el siguiente apartado.

2. Los estudios anuales de Millward Brown Optimor e
Interbrand sobre el valor de las 100 principales marcas en el
mundo

En el periodo 2006-2010, la firma Millward Brown Optimor consiguié
posicionarse mundialmente como obligado referente en investigaciones
sobre el valor de las principales marcas mundiales. Millward Brown
Optimor tiene mds de 35 afios en el mercado y cuenta con 78 oficinas en
51 paises. Su primer estudio sobre las 100 marcas mds valiosas del mundo
fue realizado en 2006 con el siguiente titulo: 2006 Brandz Top 100 Most
Powerfull Brands. Con el paso de los afios Millward Brown Optimor ha
ido perfeccionando su metodologia para la investigacién del valor de las
marcas. En el estudio correspondiente a 2010, por ejemplo, realizaron
estudios cuantitativos a consumidores.

1. De acuerdo con el destacado futurdlogo Alvin Toffler (Toffler 2006, pdg.32), la Economia del
Conocimiento dio inicio en la década de 1950, cuando la Unidn Soviética lanzd al espacio el
Sputnik, el primer satélite artificial en rbita alrededor de la Tierra, hecho que desencadend la
gran carrera espacial entre la URSS y Estados Unidos, la cual detond la informdtica, la teoria
de sistemas, las ciencias de la informacion, el desarrollo de software para la programacion y
Jformacion en tareas de gestion de proyectos-.
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La firma Interbrand fue fundada en 1974 y actualmente cuenta con 40
oficinas en los cinco continentes. Su primer estudio sobre las 100 marcas
myas valiosas del mundo fue dado a conocer en 2001. Desde entonces
Interbrand ha realizado un estudio anual sobre el valor de las principales
marcas. El sitio web de Interbrand ofrece la siguiente explicacién sobre
la metodologfa observada para determinar y evaluar las 100 marcas més
valiosas del mundo:

“El método Interbrand se ve en la inversién continua y la gestién
de la marca como un activo empresarial.Esto significa que nuestro
método tiene en cuenta el conjunto de las muchas maneras en
que un toque de la marca y sus beneficios para la organizacién - a
partir de atraer y retener el talento con el cumplimiento de las
expectativas del cliente. El coste final puede ser utilizado para
guiar la gestién de marca, por lo que las empresas pueden tomar
mejores decisiones informadas mds. Hay tres aspectos clave que
contribuyen a la evaluacién: el desempeno financiero de los
productos de marca o los servicios, el papel de la marca en el
proceso de decisién de compra y la fuerza de la marca”.?

Posiblemente la principal diferencia entre los estudios realizados por
Millward Brown Optimor e Interbrand, radique en el énfasis que
conceden a la reputacién de la marca. En algunos casos Las diferencias
entre ambos estudios resultan muy significativas. Por ejemplo, en 2010
Millward Brown Optimor estimé el valor de Google -la marca més
valiosa del mundo segin Millward Brown Optimor- en mds de 114 mil
millones de ddlares; en cambio Interbrand considerd a Coca Cola la
marca més valiosa en 2010, estimando su valor de marca en poco mds
de 70 mil millones de délares. Ello representa una diferencia de 44 mil
millones de ddlares.

2006 Millward Brown Optimor

En 2006 Millward Brown Optimor realizé el primer estudio sobre las
100 marcas mds valiosas del mundo, con el titulo: 2006 Brandz 1op 100
Most Powerfull Brands. De acuerdo con el referido estudio, éstas fueron
las 10 marcas mds valiosas del mundo:

2. Vease: http:/fwww.interbrand.com/es/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-
brands-2010.aspx Fecha de consulta: 12 de abril de 2011.
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Tabla 1. Valor de las 10 principales marcas, segiin el estudio 2006 Brandz
1op 100 Most Powerfull Brands.

Marca Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

i Microsoft : 62,039 il

...é.é.r.l.éral Elec.t}.i; 55’834 —
Coca e 41’406 ................................ 3 .........................................
Chma Mobﬂ.;m 39,168 —
....N.[.;;l.boro ...... 38’510 ................................ 5 .........................................
Wa]-M s 37,567 ................................ 6 .........................................
."é;g.gle ...... 37’445 ................................ 7 .........................................
IBM ....... 36,084 ................................ 8 .........................................
Cmbank ...... ; 1’ 028 ................................ 9 .........................................
TOUOR 3020 O

Fuente: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Cinco de las 10 marcas mds valiosas del mundo (Microsoft, General
Electric, China Mobile, Google e IBM) ofrecen servicios de Internet,
comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas —
industrias cuya relevancia resulta perfectamente comprensible en la
perspectiva de la economia del conocimiento-.

En el apartado 70p brands with highest brand momentum,? incluido en el
referido estudio, la marca mejor evaluada fue Google. Ese afio Apple fue
ubicada en la tercera posicién en el citado indice. En el apartado sobre
comunicaciones méviles, China Mobile —la marca mds valiosa en Asia,
segtin el estudio realizado por Millward Brown Optimor-, fue ubicada en
la primera posicién en ese sector.

En la segunda tabla podremos apreciar cudles fueron las 10 marcas

3. Brand Momentum es un indice que representa a corto plazo (1 afo) el potencial de
crecimiento de las marcas posicionadas en el ranking de Brandz. Véase: BrandZ: 2007 BrandZ
The most powerful brands, p.24.

Disponible en http:/fwww. brandz.com/upload/BrandZ_2007_Ranking_Report.pdf Fecha de
consulta: 20 de abril de 2011.
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mds valiosas del mundo en 2006, considerando inicamente las marcas
dedicadas a ofrecer servicios de Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologfa avanzada.

Tabla 2. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a ofrecer servicios
de Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologias
avanzadas, segin el estudio 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Marca Valor estimado 2006 2006
en millones de dolares | (General) | (Sector)

i Microsoft 62,039 i1 i1
55,834 2 2
39,156 4 3
37,445 7 4
36,084 8 5
26,538 14 6
25,156 15 7
20,922 20 8
19,732 21 8
18,303 26 10

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion del estudio 2006
Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands.

2006 Interbrand

De acuerdo con el estudio Las mejores marcas globales, 2006, éstas fueron
las las 10 marcas mds valiosas del mundo, segtin Interbrand.

Tabla 3. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio Las mejores
marcas globales, 2006, realizado por Interbrand.

Marca Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

Coca Cola £ 67,000
56,926 2
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Valor estimado Posicién (2006)
en millones de délares

Fuente: Las mejores marcas globales, 2006.

Como podemos advertir en la tabla anterior, las actividades de cinco
de las 10 principales marcas (Microsoft, IBM, General Electric, Intel
y Nokia) admiten ser ubicadas en el imaginario de la economia del
conocimiento.

Dos marcas -Toyota y Mercedes Benz- se ubican en la industria
automotriz —que admite ser considerada como una de las industrias
desplazadas por la economia del conocimiento-. En la presente década

las grandes marcas de la industria automotriz han pasado a ocupar
posiciones secundarias en los estudios realizados por ambas firmas. En

las estadisticas relativas al valor de las marcas es posible advertir como la
economia del petréleo ha venido cediendo el paso, en los afios recientes, a
la economia del conocimiento.

En la siguiente tabla podremos apreciar el valor de las 10 principales
marcas dedicadas a ofrecer servicios de Internet, computacidn,
comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin el estudio Las
mejores marcas globales 2006, realizado por Interbrand, considerando,
ademds, la posicién en la cual fueron ubicadas esas marcas en el estudio
realizado ese mismo ano por Millward Brown Optimor.

Tabla 4. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a ofrecer servicios
de Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologias
avanzadas, segin el estudio Las mejores marcas globales 2006, realizado

204



por Interbrand y el estudio 2006 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands,

realizado por Millward Brown Optimor.

i Microsoft

Valor

estimado

en millones
de ddlares

Posiciéon
general
Interbrand
(2006)

—

Posiciéon
sectorial
Interbrand

(2006)

Fuente: Elaboracion propia con base en los estudios: Las mejores marcas
globales, 2006 y 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands.

Cinco marcas (Microsoft, General Electric, Coca Cola, IBM y Toyota),
fueron consideradas en los zop ten de ambos estudios. En el estudio de
Interbrand, Google fue ubicada en la posicién 24. En cambio en el
estudio de Millward Brown Optimor, Google fue instalado en la posicién
namero 7. No obstante Interbrand destacé que Google consiguié ese

afo el valor de marca mds elevado entre las 100 marcas més valiosas del

mundo: 46%.
2007 Millward Brown Optimor

En 2007 Millward Brown Optimor realizé su segundo estudio sobre las
100 marcas mas valiosas del mundo. Estas fueron 10 marcas mds valiosas
mds valiosas del mundo, segtin el estudio 2007 Brandz Top 100 Most
Powerfull Brands.
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Tabla 5. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio 2007 Brandz
1op 100 Most Powerfull Brands.

Valor Incremento o | Posiciéon | Posicién
estimado decremento general | general
en millones | porcentual (2007) (2006)
de ddlares estimado
respecto de
2006
i Google £ 66,434 £77% i 7
General Elecuric : 61,880 1% Z Z
Microsoft 54,951 -11% 3 1
CocaCola 144134 7% 4 3
China Mobile 41,214 5% 5 4
Marlboro | 139,166 .. 2% 6 >
Wal-Mart 36,880 2% 7 6
Gid ...133706 2% 8 8
IBM 33,572 -7% 9 8
Toyota 33,427 11% 10 10

Fuentes: 2006 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands y Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands.

Cinco de las 10 principales marcas consideradas en el zop ten de las 100
marcas mds valiosas del mundo (Microsoft, IBM, General Electric, Intel y
Nokia) participan en los mercados de Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologias avanzadas (economia del conocimiento).

En el apartado 70p brands with highest brand momentum —que puede ser
consultado en el referido estudio-, las marcas mejor evaluadas en el indice
fueron Google (1) y Apple (2). De acuerdo con los resultados que arrojé
el referido estudio, Google fue la marca que en 2007 incrementé mds su
valor con respecto del valor estimado en 2006: (77%). La siguiente tabla
nos permitird reconocer cudles fueron las marcas mds valiosas que ofrecen
servicios de Internet, comunicaciones mdviles, computacién y tecnologias
avanzadas.
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Tabla 6. Valor de las 10 principales marcas que ofrecen servicios de
Internet, comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas,
segun el estudio 2007 Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands.

Valor Posicién Posicién | Posicién

estimado general general | sectorial

en millones | (2006) (2007) (2007)

de ddlares

AN I IR TR PR P N TN
NO 00NN IWN I TR I~

N

25

—
(=}

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios 2006 Brandz Top 100
Most Powerfull Brands y Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands.

2007 Interbrand

Estas fueron las 10 marcas mds valiosas del mundo en 2007, de acuerdo
con el estudio Las mejores marcas globales 2007, realizado por Interbrand:

Tabla 7. Valor de las 10 principales marcas, segtin el estudio Las mejores
marcas globales 2007, realizado por Interbrand.
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Valor Incremento o | Posicién | Posicién

estimado decremento general | general
en millones | porcentual (2007) (2006)
de délares estimado
respecto de
2006
CocaCola 165324  1-3% ! 1
e D L 2 2
IBM 57,090 2% 3 3
General Electric : 51,569 12% 4 4
Nokia 33,696 5% 5 6
Joyota | ....13%070 . 15% 6 7
Intel 30,954 -4% 7 5
McDonalds | 129,398 . 7% 8 2
Disney 29,210 5% 9 8
Mercedes Benz : 23,568 . 8% 10 10

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006 y Las mejores marcas globales,
2007

Ese afo cinco marcas relacionadas con Internet, comunicaciones méviles,
computacién y tecnologia avanzada (Microsoft, IBM, General Electric,
Nokia e Intel) fueron consideradas en el 79p ren de las marcas mds valiosas
del mundo.

En la siguiente tabla se podrd apreciar cudles fueron, en 2007, segin
los estudios de Interbrand y Millward Brown Optimor, las marcas
mds valiosas del mundo en servicios de Internet, computacién,
comunicaciones méviles y tecnologias avanzadas.

Tabla 8. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologifas avanzadas, segin
el estudio Las mejores marcas globales 2007, realizado por Interbrand, y
el estudio Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands, de Millward
Brown Optimor.
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¢ Microsoft

58,709

Valor

estimado

en millones

de délares

Posicién Posicién | Posicién
Interbrand | MBO sectorial
(2007) (2007) Interbrand
(2007)
2. |l e
3 9 2
4 ..... ; 3 .....
AN EE
6 7 S
12 15 6
18 S 7 .....
20 o 8 .....
24, ! 3.
25 37 10

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios Las mejores marcas
globales, 2006; Las mejores marcas globales, 2007 y Brandz: 2007 Brandz
72); most powerfisl brands.

Mientras Millward Brown Optimor consider$ en 2007 a Google como la
marca mds valiosa del mundo, en el estudio realizado ese mismo afio por
Interbrand, Google fue ubicada en la posicién 20. El valor de la marca

Google fue estimado por Millward Brown en 66,434 millones de dédlares.

En cambio Interbrand estimé el valor de Google en 12,376 millones de

délares. La diferencia en el valor de la marca Google, segin los resultados

que arrojaron ambos estudios es significativa: 54,058 millones de
délares. No obstante, en el estudio realizado por Interbrand, Google fue
reconocida como la marca que mds incremento su valor con respecto de

2006: 44%.

2008 Millward Brown Optimor

El estudio Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08 fue dado a conocer
a mediados del mes de abril de 2008. Esta es la relacién de las 10 marcas
mis valiosas del mundo, segtin los resultados que arrojé el tercer estudio

anual realizado por Millward Brown Optimor:
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Tabla 9. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Brandz, Top
100 Most Powerfull Brands 08.

Valor Incremento o | Posicién | Posicién | Posicién
estimado | decremento | general | general | general
en millones | porcentual (2008) | (2007) | (2006)

de dolares | estimado

respecto de
2007
| Google 186,057 30% i1 1 £7
GE 71,379 1 15% 2 2 2
:I:\:/:Iicrosoft 70,887 29% 3 3 1
Coca Cola 58,208 17% 4 4 3
China Mobile : 57,225 ¢ 39% 5 5 4
IBM 55,335 1 65% 6 9 8
Apple 55,206 : 123% 7 16 29
McDonalds 49,499 49% 8 11 11
‘Nokia 43,975 39% 9 2 14
. Marlboro 37,324 -5% 10 6 5

Fuentes: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull
Brands 08.

En el top ten de las 10 marcas més valiosas del mundo podemos

advertir la presencia de siete marcas que ofrecen servicios en Internet,
comunicaciones méviles, computacién y tecnologfas avanzadas (Google,
General Electric, Microsoft, China Mobile, IBM, Apple y Nokia).
Ademis, por segundo afio consecutivo Google encabezd la relacién de

las marcas mds valiosas del mundo. El valor de Google fue estimado en
86,057 millones de délares. Ello representd un incremento de 19 mil 623
millones de ddlares con respecto del valor de la marca Google estimado
en 2007. Sin embargo, Google resintié una sensible desaceleracion en el
incremento en el valor de marca que venia observando en afios anteriores.
En 2007 el valor de la marca Google se incrementé 77% con respecto del
valor de marca estimado en 2006. En 2008, el incremento en el valor de
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la marca Google fue 30% (47% menor al registrado en 2007).

Microsoft —ubicada en la tercera posicién en el zop ten de marcas mds
valiosas del mundo-, recuperé valor de marca. En 2007 el valor de

la marca Microsoft fue estimado en 54,951 millones de ddlares. Sin
embargo, ese afio el valor de la marca Microsoft registré una significativa
depreciacién (-11%) con respecto del valor de marca estimado en 2006.
En 2008 el valor de la marca Microsoft fue estimado en 70,887 millones
de délares. Microsoft incrementé 29% su valor de marca.

En 2007 el valor de la marca Apple fue estimado en 24,728 millones
de dolares. Ese ano Apple incrementd su valor de marca 55% con
respecto de 2006. En 2008 el valor de la marca Apple fue estimado en
55,206 millones de délares. El valor de la marca Apple incrementé su
valor 123% con respecto de 2007. A pesar del formidable crecimiento
observado en el valor de la marca Apple, no fue la marca que registré
el incremento mds significativo entre las 100 marcas mds valiosas

del mundo. BlackBerry fue la marca que registré el incremento mds
significativo con respecto del valor estimado en 2007: 390% BlackBerry
fue ubicada en la posicién 51 entre las 100 marcas mds valiosas del
mundo segin el estudio realizado por Millward Brown en 2008, y su
valor de marca fue estimado en 13,734 mil millones de délares.

A continuacién la relacién de las marcas mds valiosas del mundo en
servicios de Internet, comunicaciones méviles, computacion y tecnologia
avanzada, segun el estudio realizado por Millward Brown Optimor en
2008:

Tabla 10. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,

comunicaciones méviles, computacién y tecnologia avanzada, segtin el
estudio Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08.

Valor 2006 2007 2008 2008
estimado sectorial
en millones

de ddlares

£ 86,057
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Valor

estimado

en millones

de délares

£55,335

2008
sectorial

I E I I
9 6 7 4

H. U A
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KA EAN -
L N T L
AL TN A
SR SO =S 0

Fuentes: Elaboracion propia con base en los estudios 2006 Brandz Top 100
Most Powerfull Brands, Brandz: 2007 Brandz The most powerful brands y

2008 Interbrand

Estas fueron las 10 marcas mds valiosas del mundo, en 2008, de acuerdo
con el estudio Las mejores marcas globales 2008, realizado por Interbrand:

Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08.

Tabla 11. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2008, realizado por Interbrand:

Valor
estimado
en millones

de dblares

Posicion | Posicién
2007) | (2008)

Posicién

(2006)

Incremento o
decremento
porcentual
estimado
respecto de
2007

Coca Cola 66,667 2% 1 1 1
59,031 3% 3
Microsoft 59,007 1% 2
o 53,086 3% 4 4 4
i Electric
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Valor Incremento o | Posicién | Posicién | Posicién
estimado | decremento (2006) | (2007) | (2008)
en millones | porcentual
de dblares | estimado
respecto de
2007
Nokia 135942 7% L6 ‘s ‘s
.:.l:oyota 34,050 6% 7 6 6
Intel 31,261 1% 5 7 7
. McDonalds 31,049 6% 9 8 8
Disney 29,251 0% 8 9 9
Google 25,590 43% 24 20 10

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; y Las mejores marcas globales, 2008.

Seis marcas que ofrecen servicios en Internet, comunicaciones mdviles,

computacién y tecnologias avanzadas, fueron consideradas en el rop ten
de las marcas mds valiosas del mundo (IBM, Microsoft, General Electric,
Nokia, Intel y Google).

En 2008 Interbrand finalmente incorporé a Google al selecto grupo
de las t0p ten —en la décima posicién-. Como en estudios anteriores,

Interbrand reconocié a Google como la marca que registré el mayor
incremento en su valor de marca (43%).

Tabla 12. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,

computacién, comunicaciones méviles y tecnologfa avanzada, segtin
los estudios Las mejores marcas globales, 2008y 1op 100 Most Powerfull

Brands 08

Valor
estimado

Posicién Posicién
sectorial Interbrand | MBO
Interbrand | (2008) (2008)
(2008)

Marca Posicién

en millones

de délares
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Valor Posiciéon Posiciéon Posicién
estimado sectorial Interbrand | MBO
en millones | Interbrand | (2008) (2008)
de délares (2008)

135942 4 12
31,261 5 7 25
25590 6 10 1
23,509 7 12 16
21,306 8 17 22
17,689 9 21 58
13,821 10 23 26

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; y Top 100 Most Powerfull
Brands 08.

2009 Millward Brown Optimor

El titulo del estudio realizado por Millward Brown Optimor en 2009 fue:
Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 2009. Esta es la relacién de las 10

marcas mds valiosas del mundo:

Tabla 13. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Brandz, Top
100 Most Powerfull Brands 2009.

Valor

estimado
en millones

Incremento o

decremento
porcentual

de délares | estimado ;S ;§ ;§ ;5

9 9 9 9

respecto de o Z ‘Z ‘2

2008 SQ|EQ|E Q&
i Google  i100,039 i 16% L LA
Microsoft  : 76,249 8% 2 3 3 1
Coca Cola 67,625 16% 3 14 4 13 _
IBM 66,622 20% 4 6 9 8 i
{ McDonalds { 66,575 i 34% Pl

N

oo}

—
—_
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Valor Incremento o

estimado | decremento
en millones | porcentual

de délares | estimado ;g ;§ ;g \g =

3 3 3 g 9

respecto de % 2 ‘3 z S

2008 SQ|EQ|E](£Q

Apple 166,113 114% 6 17 116 129 |

China o

Mobile 61,283 7% 7 5 5 4
GE 59,793 -16% 8 2 2 2

“Vodafone 53,727 45% 9 411 122 16
Marlboro 49,460 33% 10 10 6 5

Fuentes: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, Brandz: 2007
Brandz The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands
08, Brandz 1op 100 Most Valuable Global Brands 2009

Siete marcas que ofrecen servicios de Internet, comunicaciones moviles,
computacién y tecnologia avanzada, fueron consideradas en el z0p ren
de las marcas m4s valiosas del mundo (Google, Microsoft, IBM, Apple,
China Mobile, General Electric, Vodafone).

Por tercer ano consecutivo Milward Brown Optimor reconocié a Google
como la marca mis valiosa del mundo. Ademas el valor de la marca
Google superé los 100 mil millones de délares.

El valor de la marca Microsoft volvié a registrar un crecimiento
significativo (8%), e IBM fue ubicada como la cuarta marca mds valiosa
del mundo. Vodafone se convirti6 en la marca europea mds valiosa del
mundo, desplazando a Nokia -que desde el primer estudio realizado por
Millward Brown, en 2006, figuraba como la marca europea mds valiosa-.
En 2009 BlackBerry incrementd su valor de marca 100% y fue ubicada
en la décimosexta posicién entre las 100 marcas mds valiosas del mundo.

Tabla 14. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin el
estudio Las mejores marcas globales 2009, realizado por Interbrand.
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Valor Posicién | Posicién
estimado | sectorial | general ;g = ;g — ;g =
) > 0 9| T N| T X
en millones | (2009) (2009) 22 ES
de délares £EQlEQ(£Q
 Google 1100039 i1 1 2 A1 1
Microsoft {76,249 2 3 1 2 2
IBM 66,622 3 6 3 3 3
Apple 63,113 .4 7 A LT
Nokia 135163 i5 ‘9 4 i4 s
BlackBerry : 27,478 6 16 o B
HP 26,745 7 17 7 5 —
SAP 23,615 8 19 b i1
Intel 22,851 9 27 5 8 9
Oracle 21,438 10 25 i 8
Fuente: 2006 Brandz Top 100 Most Powerfull Brands, BrandZ: 2007

BrandZ The most powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands
08, y Brandz 1op 100 Most Valuable Global Brands 2009.

2009 Interbrand

Esta es la relacién de las 10 marcas mas valiosas del mundo, de acuerdo
con el estudio realizado en 2009 por Interbrand:

Tabla 15. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2009, realizado por Interbrand:

Valor

estimado
en millones

Incremento o

decremento

porcentual

de délares | estimado ;S ;S ;g ?5
Q Q Q 9
respecto de 2 2 2 ‘3
2008 SQ[EQ|E Q| &

i CocaCola 68,734 3% i1 i1 i1 i1
IBM 60,211 2% 2 3 3 2
Microsoft  § 56,564 -4% 3 2 2 3
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Valor Incremento o
estimado | decremento
en millones | porcentual

de délares | estimado ;§ = ;g © ;§ = ;§ =
respecto de 22 EIES
2008 SEQEQEQ[&EQ
General 147777 10% 4 4 4 4
a.EleCtrlC secsssmessesasanenn o
Nokia 134,864 i-3% 5 i is s
“McDonalds 32,205 4% 6 9 8 i g
Google 131980 125% 7024 20 10
Toyota 31,330 -8% 8 7 6
'.Intel 30’636 —2% 9 e 5 e 7 sessssmessesssnnenn o
Disney 28,447 -3% 10 8 9

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores
marcas globales, 2007; Las mejores marcas ;lolmles, 2008;
Las mejore marcas globales, 009. D

Seis marcas que ofrecen servicios de Internet, comunicaciones moviles,
computacién y tecnologia avanzada, fueron incorporadas en el rp ren de
las marcas mds valiosas del mundo (IBM, Microsoft, General Electric,
Nokia, Google e Intel).

Desde mediados de 2008, expertos en economia y finanzas anticipaban
que en el afio 2009 la economia mundial entraria en una delicada
recesién. Los decrementos que es posible observar en el valor de algunas
de las marcas incluidas en el 70p ten del estudio realizado por Interbrand
sobre las marcas mds valiosas del mundo, admiten ser considerados
como indicadores fidedignos de la profundidad y gravedad de la recesion
mundial. De las 10 marcas consideradas en el zop ten de las marcas més
valiosas del mundo, 6 marcas observaron sensibles pérdidas con respecto
al valor de marca estimado un afio antes.

De las 100 marcas mds valiosas del mundo, 65 registraron pérdidas con
respecto al valor de marca estimado en 2008. Inclusive algunas marcas
observaron pérdidas del cien por ciento e inclusive superiores, como
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es Lancome (posicién 91: -100%); Burger King (posicién 93:-101%);
Adobe (posicién 95 -100%); Puma (posicién 97 -100%); Burberry
(posicién 98 -101%); Polo Ralph Lauren (posicién 99 -101%); y
Campbells (posicién 100 -100%).

A pesar de la dificil recesidén econdmica, sorprende el incremento que
observé el valor de la marca Google con respecto de 2008 (25%).
Ademis, por cuarto ano consecutivo el valor de la marca Google fue

el mds alto entre las 100 marcas consideradas en el estudio. Esta es la
relacién de las 10 principales marcas dedicadas a Internet, computacién,
comunicaciones méviles y tecnologia avanzada:

Tabla 16. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologfa avanzada, segtin los
estudios Las mejores marcas globales, 2009 y Brandz Top 100 Most Valuable
Global Brands 2009

Valor Posicién Posicién Posicién
estimado sectorial Interbrand | MBO
en millones | Interbrand | (2009) (2009)
de délares (2009)
IBM ; i1
Microsoft 1 20,564 .. S
General Electric i 47,777 3
Google 31,980 5
Ineel 130636 : SR
HP 24,096 7
Clben s 22 A
Samsung 17,518 9
Apple 15433 310 .
* Ese ano el estudio de Millward Brown omitid ofrecer informacién sobre
Samsung.

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2009 y Brandz Top 100 Most Valuable
Global Brands 2009.
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2010 Millward Brown Optimor

El titulo del reciente estudio de Millward Brown Optimor sobre las 100
marcas més valiosas del mundo fue Brandz Top 100 Most Valuable Global
Brands. Enseguida la relacién de las 10 marcas mds valiosas del mundo

Tabla 17. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio 7op 100
Most Valuable Global Brands.

Valor Incremento o

decremento

estimado

porcentual

2 il a e e = =]

pra CCNE BEHENEE

2009 SQ(EQ(EQ]|EQ|&

Google 114,260 : 14% 1 7 1 1 1
TN N N EN A T

Apple 83,153 | 32% 3 i29 (16 i7 6
S 76’344 o e 1 ; ; e
P 67,983 - 5 ..... ; e
Vi 66’005 - e v - - i
s 57’047 15% 7 ..... : T ——
i 52’616 _15% Nl i b ; e
e 45’054 -25% 9 ..... B
Nodafone {44404 117% 110 116 12 11 19

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de los estudios 2006
Brandz 1op 100 Most Powerfull Brands; BrandZ: 2007 BrandZ The most
powerful brands y Brandz, Top 100 Most Powerfull Brands 08 y Brandz, Top
100 Most Valuable Global Brands 2009 y Brands Top 100 Most Valuable
Global Brands.

El reciente estudio de MBO admite particular relevancia. En primer lugar
es posible advertir que las actividades de las cuatro marcas més valiosas
del mundo corresponden a Internet, computacién, comunicaciones
méviles y tecnologfa avanzada (Google, IBM, Apple y Microsoft). Por
cuarto afio consecutivo Google fue ubicada como la marca mds valiosa
del mundo, y por segundo afio consecutivo, el valor de la marca Google
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fue estimado en una cifra superior a los 100,000 millones de ddlares.

En 2010 el valor de la marca Apple fue superior al valor de la marca
Microsoft —la diferencia asciende a 6,809 millones de délares-. Entre las
100 marcas mds valiosas del mundo, Samsung, que si fue considerada en
el estudio realizado por Millward Brown en 2010, observé el incremento
mds significativo (80%), y fue ubicada en la posicién 68. En cambio el
valor de la marca Intel registré la disminucién mds considerable entre las
marcas mds valiosas del mundo (-58%).

2010 Interbrand

Interbrand dio a conocer los resultados de su estudio sobre las 100
marcas mds valiosas del mundo, en los primeros dias del mes de
septiembre de 2010. Esta es la relacién de las 10 marcas mds valiosas.

Tabla 18. Valor de las 10 principales marcas segin el estudio Las mejores
marcas globales 2009, realizado por Interbrand:

Valor Incremento o

estimado | decremento

en millones | P Ofcentual \8 \8 \8 \g \§

dedilares | <™ IS SIS Q| ER[(Z YT

respecto de = 2 2 2 2

2009 ~ ~ ~ ~ ~

Coca Cola 70,452 2% 1 1 1 1 1
IBM 3 i3 2 2
Microsoft 2 “ 2 “ 3 “ 3
Google § 20“. 10“ 7
(GEReE R 4 14 i4
McDonalds 8 8 6
Intel 7 7 49
Nokia 5 5 5
Disney 9 9 10
HP 12 12. 11

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006, Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; Las mejores marcas globales, 2009;
Las mejores marcas globales, 2010.
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Siete marcas que ofrecen servicios de Internet y comunicaciones moviles
fueron consideradas en el zop ten de las marcas més valiosas del mundo
(IBM, Microsoft, Google, General Electric, Intel, Nokia y HP).

En su reciente estudio Interbrand estimé el valor de la marca Google

en 42,808 millones de délares, ubicindola en la cuarta posicién en la
relacién de las 100 marcas mds valiosas. En cambio Millward Brown
Optimor por cuarto ano consecutivo consideré a Google como la

mds valiosa del mundo, estimando su valor en 114,260 millones de
délares. La diferencia en las estimaciones realizadas por ambas firmas es
considerable: 71,452 millones de délares, cifra inclusive superior al valor
de la marca Google que Interbrand estimé en su reciente estudio.

En 2010 el incremento mds significativo con respecto al valor de marca
estimado en 2009 no lo registré Google (36%), sino Apple (37%), que
fue ubicada en la posicién 17 en el estudio realizado por Interbrand. En
el estudio realizado por Millward Brown Optimor, Apple fue ubicada
en la tercera posicién entre las marcas més valiosas del mundo y, como
fue sefialado con anterioridad, Millward Brown Optimor estimé el valor
de la marca Apple (83,353 millones de ddlares) por encima del valor
atribuido a la marca Microsoft (76,344 millones de délares).

Esta es la relacion de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin los
estudios Las mejores marcas globales, 2010 (Interbrand) y Brandz Top 100
Most Valuable Global Brands (Millward Brown Optimor).

Tabla 19. Valor de las 10 principales marcas dedicadas a Internet,
computacién, comunicaciones méviles y tecnologia avanzada, segtin los
Las mejores marcas globales, 2010y Brandz Top 100 Most Valuable Global
Brands.

Marca Valor Posicién Posicién Posiciéon
estimado sectorial general MBO
en millones | Interbrand | Interbrand | (2010)

de ddlares (2010) (2010)

221

=
(=}
QO
==
ot
=




Valor Posiciéon Posicién Posicién
estimado sectorial general MBO

en millones | Interbrand | Interbrand | (2010)
de délares (2010) (2010)

Google 43,557 3 4

Fuentes: Las mejores marcas globales, 2006; Las mejores marcas globales,
2007; Las mejores marcas globales, 2008; Las mejores marcas globales, 2009
y Brandz Top 100 Most Valuable Global Brands 2009.

Conclusiones

Una de las mejores explicaciones sobre la fenomenologia del impacto de
los cambios tecnolégicos en las sociedades —tema medular en la ecologia
de medios-, corre a cargo de Neil Postman, uno de los principales
tedricos de la “Ecologia de los Medios”. La Ecologia de los Medios o
“Media Ecology”, también es conocida como “Escuela de Toronto”,
“Escuela de Nueva York”, “Mediologia”, “Escuela de San Luis” o “Escuela
Norteamericana de la Comunicacién”. Las tesis de Marshall McLuhan
representan su principal fundamento tedrico y epistemolégico de la
ecologfa de los medios. Neil Postman defini6 asi el objeto de estudio de la

Ecologia de los Medios:

“Media Ecology looks into the matter of how media of
communication affect human perception, understanding, feeling,
and value; and how our interaction with media facilitates or
impedes our chances of survival. The word ecology implies the
study of environments: their structure, content, and impact on
people. An environment is, after all, a complex message system
which imposes on human beings certain ways of thinking,
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feeling, and behaving. It structures what we can see and say and,
therefore, do. It assigns roles to us and insists on our playing
them. It specifies what we are permitted to do and what we are
not. Sometimes, as in the case of a courtroom, or classroom, or
business office, the specifications are explicit and formal. In the
case of media environments (e.g., books, radio, film, television,
etc.), the specifications are more often implicit and informal, half
concealed by our assumption that what we are dealing with is not
an environment but merely a machine. Media ecology tries to
make these specifications explicit. It tries to find out what roles
media force us to play, how media structure what we are seeing,
why media make us feel and act as we do. Media Ecology is the
study of media as environments”.*

El 27 de marzo de 1998, Neil Postman, entonces decano del
Departamento de Cultura y Comunicacién de la Universidad de Nueva
York, Estados Unidos, dicté una de las conferencias magistrales del
“Congreso Internacional sobre Nuevas Tecnologias y Persona Humana:
Comunicando la fe en el Nuevo Milenio, o NewTech’98”, en Denver,
Colorado. El titulo de la conferencia de Postman fue “Five Things

We Need to Know About Technological Change” (Cinco cosas que
necesitamos conocer acerca del cambio tecnolégico).” Las cinco tesis que

4. En castellano: “La Ecologia de los Medios analiza como los medios de comunicacion afectan
la opinidn humana, la comprension, la sensacién, y el valor; y cémo nuestra interaccion con los
medios facilita o impide nuestras posibilidades de supervivencia. La palabra ecologia implica el
estudio de ambientes: su estructura, contenido e impacto en la gente. Un ambiente es un complejo
sistema de mensajes que impone en el ser humano formas de pensar, sentir, y actuar. Estructura
lo que podemos ver y decir, y por consiguiente, hacer. Asigna roles e incide en el ejercicio de los
mismos. Especifica qué podemos y qué no podemos hacer. En algunas ocasiones, como es el caso
de un tribunal, un salén de clases, 0 una oficina, las especificaciones son formales y explicitas.

En el caso de ambientes medidticos (libros, radio, cine, television, etc.), las especificaciones por

lo general son implicitas e informales, parcialmente ocultas, por el supuesto de que no estamos
tratando con un ambiente sino simplemente con una mdquina. La ecologia de medios pretende
hacer explicitas estas especificaciones tratando de encontrar qué roles nos obligan a jugar los
medios, como los medios estructuran lo que estamos viendo, y la razén por la cual éstos nos hacen
sentir y actuar de la manera en que lo hacemos. La Ecologia de los Medios es el estudio de los
medios como ambientes”. Traduccion a cargo de Erica Minera. Véase: What is Media Ecology?
(;Qué es la Ecologia de los Medios?), Neil Postman. Disponible en: http:/fwww.media-ecology.
orglmedia_ecology/ Fecha de consulta: 27 de abril de 2010.

5. Véase: http:/fwww.aciprensa.com/reportajes/newtech/postman. htm Fecha de consulta: 27 de
abril de 2011.
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enuncié Postman en la referida conferencia son:

1. La cultura siempre paga el precio de la tecnologia.

2. Siempre hay ganadores y perdedores en el cambio tecnoldgico
3. Toda la tecnologfa tiene una filosofia

4. El cambio tecnolégico no es aditivo; es ecoldgico

5. Los medios de comunicacién tienden a convertirse en miticos.

La segunda tesis de Postman establece que la introduccién de toda
nueva tecnologfa impone nuevos ganadores y perdedores en las ecologias
culturales de las sociedades.® Ello precisamente ha ocurrido en los afos
recientes. Google, marca emblemdtica de la economia del conocimiento,
definitivamente admite ser considerada como una marca ganadora. El
nombre “Google”, marca que sin duda alguna ha introducido nuevas
pautas culturales en la socializacién del conocimiento, fue adoptado

por Page y Brin —sus principales fundadores- a partir del siguiente
razonamiento: Googol es el término matemdtico que designa un 1
seguido por 100 ceros.

“Los fundadores de Google vieron que a finales de los 90
aparecian en internet cientos de miles de pdginas web nuevas cada
dia, y que los motores de busqueda existentes, que tendrian que
buscar palabras clave, no podian seguir ese ritmo de crecimiento.
Brin y Page, que se conocieron en 1995 cuando estudiaban
informdtica en la Universidad de Stanford, desarrollaron una
férmula matemdtica que clasificaba una pdgina web segin

6. El 27 de marzo de 1998, el profesor Neil Postman, destacado socidlogo estadounidense y
entonces decano del Departamento de Cultura y Comunicacion de la Universidad de Nueva
York, Estacos Unidos, dicté una de las conferencias magistrales en el Congreso Internacional
sobre Nuevas Tecnologias y Persona Humana: Comunicando la fe en el Nuevo Milenio, o
NewTech '98, en Denver, Colorado. El titulo de la conferencia que Postman dictd fue Five
Things We Need to Know About Technological Change (Cinco cosas que necesitamos conocer
acerca del cambio tecnoldgico). Estas fueron las cinco tesis que Postman expuso en su conferencia
magistral: 1.- La cultura siempre paga el precio de la tecnologia; 2.- Siempre hay ganadores

y perdedores en el cambio tecnolégico; 3.- Toda la tecnologia tiene una filosofia; 4.- El cambio
tecnoldgico no es aditivo; es ecoldgico; 5.- Los medios de comunicacion tienden a convertirse en
miticos. Véase: http:/fwww.aciprensa.com/reportajes/newtech/postman.htm Fecha de consulta; 27
de abril de 2011.
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la cantidad de pdginas web vinculadas a ella, partiendo de la
hipétesis de que cuantas més personas creasen un vinculo con
determinada pdgina, mds importante deberfa ser ésta” (Friedman

2006, pag.167).

Google inici6 operaciones en septiembre de 1998 y 10 anos después
consiguié arrebatarle a Microsoft el control que habfa venido ejerciendo
sobre las pantallas de las computadoras —el territorio mds codiciado

de la economia politica de Internet-. Ese hecho ademds representa

una evidencia de los efectos de la nueva economia del conocimiento e
Internet 2.0. En los primeros dias de octubre de 2006, Google concreté
la compra de YouTube por 1,650 millones de délares. Tal operacién sin
duda alguna result6 determinante en el incremento que registré el valor
de la marca en 2007. Google sin duda alguna admite ser considerada
como marca emblemdtica de la economia del conocimiento.

Microsoft, en cambio, ha venido perdiendo liderazgo en afios recientes.
Microsoft es una marca ajena al desarrollo de Internet. Inclusive su
filosofia empresarial es contraria a la l6gica de desarrollo de Internet 2.0
Por ello de ninguna manera sorprende que en el reciente estudio realizado
por Millward Brown Optimor, en 2010, el valor de la marca Microsoft
fuese inferior al de marcas como Google, IBM y Apple. Con base en la
segunda tesis de Postman, es posible considerar a Microsoft como un

perdedor.
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