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LA MARCA

La especialidad que se ocupa de las marcas se llama Branding, y se
basa en la idea de que el comercio no se realiza tanto en torno a los
productos, como a las marcas. El mercado nos ofrece zapatillas,
ropa y ordenadores, pero lo que manda definitivamente en la decision
de compra del potencial cliente es el valor de la marca.

La Marca es la identidad de la empresa que la compromete a cumplir
lo que promete, y empieza por el nombre, el signo verbal que designa
o nombra al producto.

Pero las palabras se las lleva el viento, y el nombre debe permanecer;
por tanto, hay que transformarlo de signo verbal en signo visual, que
se pueda leer, asi que hay que escribirlo, y a eso se le llama logotipo.

ZARA grmant MANGO

Muchas llevan un simbolo o icono (el Imagotipo). Es decir, todas las
imagenes que complementan al logotipo para ornamentar la marca:
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Pero aunque el Diseno Grafico siempre ha priorizado que el nombre o
logotipo sea la base de la marca, el Branding esta consiguiendo tal
sofisticacion en ciertas marcas que solo el simbolo ya comunica; y
el nombre (logotipo), sin figurar en la marca, se sobrentiende, lo cual

se puede considerar como una gran conquista del valor de la marca.



Lo primero es diferenciar la marca del nombre comercial o la
denominacidén de la empresa, sociedad o razén social, porque no
son lo mismo. Entonces, ¢ en qué se diferencian?

Vamos a concretar estos conceptos relacionandolos entre si
para entender sus significados:

La marca es la que identifica en el mercado los productos o
servicios, y los diferencia de los de la competencia.

El nombre comercial, en general, es un nombre mas atractivo
que el real de la empresa, pero que resulta sencillo de memorizar,
para que los clientes reconozcan facilmente a la empresa en el
mercado. Pero ademas, hay que diferenciarla de otras similares.

La denominacion o razdn social. Al crear |la empresa es
obligatorio registrarla con un nombre que la identifique a efectos
juridicos en todos los aspectos legales con el NIF (Namero de
Identificacion Fiscal), que es como el nhombre que aparece en el
DNI de la persona fisica, pero en este caso, el que la reconoce
como persona juridica.

EL NACIMIENTO DE LA MARCA MODERNA

La marca moderna nacid a raiz del nombre registrado, que satisfacia
la confianza de sus consumidores. La marca era una firma distintiva
del fabricante que se asociaba al producto.

A principios del s. XVIll emerge la publicidad, inaugurandose con el
cartel. La promocidén de la misma permitio el desarrollo y la potencia
de la venta de la marca, pero los anuncios redactados no aparecen
hasta principios del s. XX, cuando las marcas comenzaron a tener
una vida plena como signos autbnomos, siendo protagonistas y eje
de la asociacién de los productos a ellas.


http://es.wordhippo.com/es/cual-es-el-sinonimo-de/9403f4c8cd5af61c485541e9444950c069c79ffa.html
http://es.wordhippo.com/es/cual-es-el-sinonimo-de/46d704c46b1cd3faa310c915f6dd2ce6fcb0cb1d.html

La publicidad aumenté la notoriedad de los productos aumentando
también su valor mercantil. Las marcas que imponian la publicidad
adquirieron valores extraordinarios para la época, ya que la
publicidad se convirtié en el principal generador de su notoriedad.

En 1920 la publicidad estaba en su época dorada pero demasiado
sobrevalorada, lo que no impidid el fracaso de algunas marcas. Asi
que se cred una hermandad entre la publicidad y la marca, con unas
excepciones con reglas especificas para la creacidn de anuncios,
ya que se creia que cuando las ventas iban mal, la publicidad era
la Unica respuesta.

El cartel publicitario fue el soporte tanto de las marcas/producto
como de las marcas/empresa. La funcion del cartel era crear
asociaciones fuertes entre la marca y el producto.
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Mas tarde, el predominio de las imagenes para publicitar un
producto y la emotividad de las mismas permitié una identificacién
mayor hacia las imagenes que hacia las propias marcas.



En la portada del libro “Los 5 pilares del branding.
Anatomia de la marca (2013), del maestro de la
Comunicacion, Joan Costa, aparece un esquema en
forma de estrella que refleja el proceso de la marca
desde el nacimiento de la idea hasta que llega al
publico. Un libro en el que se plantea el enfoque
integral de la marca, sus fundamentos y el analisis
sistematico de los elementos de gestion y control de
la misma.
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‘EL LIBRO ROJO DE LAS MARCAS’

Lluis Bassat. uN GEN1O CREATIVO (Del Blog “Explicando libros”)

Antes de hablar del libro debemos hablar de su autor, Lluis Bassat, el mayor
genio creativo espanol del siglo XX como ha sido galardonado. Y es que Lluis
Bassat ha sido el publicista mas famoso de nuestro pais de los ultimos
tiempos, siempre trabajando para Bassat & Ogivly, una de las agencias de
publicidad punteras en nuestro pais, y bajo la marca Ogilvy una de las mas
importantes del mundo.

Seguramente, el hito mas importante de Bassat es su participacion en los
Juegos Olimpicos de Barcelona, que gracias a su marca hizo de dichos juegos
los mejores juegos de la historia. Asi, Barcelona le debe mucho a Lluis Bassat y
a sus conocimientos sobre comunicacion y publicidad.

Recientemente tuve la suerte de poder asistir a una charla en la que
Bassat participaba, y donde basicamente expuso el contenido del
libro rojo de las marcas, continuacion del Libro Rojo de la Publicidad,
escrito también por él mismo. Bassat aparte de un genio creativo es
un personaje de esos que transmite mucha seguridad en si mismo y
que parece que sepa de todo un montén, muy educado y siempre con
una sonrisa, en resumen, una gran persona, de esas que saben que
han triunfado, pero que también saben que su triunfo sin el apoyo de
las personas no hubiese sido el mismo.

EL LIBRO ROJO DE LA COMUNICACION

Este libro trata basicamente de como se debe cuidar la comunicacion de una
marca, de como se debe actuar dependiendo del tipo de marca que sea y de
cémo ha de ser coherente con el resto de aspectos de una compainia.

Asi, tenemos una parte que parece mas de analisis interno para que las
empresas primero se conozcan a si mismas, para luego poderse dar a conocer
a los demas.

1° DIFERENCIAS ENTRE UN PRODUCTO Y UNA MARCA

Viene a ser basicamente que un producto es perecedero, copiable, mejorable y
todo eso, mientras que una marca es unica, no copiable, perdura en el tiempo y
no se debe mezclar una cosa con la otra.

https://www.youtube.com/watch?v=Plj-nlZSFbg



https://www.youtube.com/watch?v=PIj-nIZSFbg

2° ARQUITECTURA DE MARCAS

Seria el cobmo podemos llegar a estudiar internamente nuestra empresa para
saber realmente lo que significa nuestra marca, qué deberia ser, qué cree el
resto de la gente que es y qué queremos que crean. Asi, sabiendo como
respondemos a todas estas preguntas tendremos la base mas sélida para
llevar a cabo una correcta comunicacion de nuestra marca. En el capitulo
desarrolla una metodologia para llevar a cabo este proceso.

3° IDENTIDAD O IMAGEN CORPORATIVA

Serian todos los detalles que debemos cuidar en la comunicacién, no solo de
nuestra marca con la publicidad, sino de las relaciones con los clientes, la
manera de vender, los colores corporativos, los jingles, etc. Todo ello debe
seguir una linea coherente para que la publicidad obtenga sus rendimientos.

4° 360 GRADOS ALREDEDOR DE UNA MARCA

Para sacar el maximo partido de nuestra marca debemos analizarla y
explotarla desde todos los angulos, no solo por el producto o la publicidad,
sino también por las relaciones publicas, el mecenazgo, las promociones, el
marketing directo o el mismo precio. Cualquier actuacioén sobre cualquiera de
estos aspectos puede provocar que la inversién en publicidad de los otros
aspectos se vaya al traste.

5° CREATIVIDAD EN LAS MARCAS

Para que algo sea creativo debe ser nuevo, mejor que lo anterior, replicable y
que cree escuela y que en adelante todo el mundo lo intente copiar. Esta es
la regla de oro de la creatividad, segun Bassat. Ademas nos ofrece dos
técnicas de creatividad, el brainstorming y los caminos creativos, ambos
destinados a desgranar todo aquello relacionado con la marca para crear
nuevas vias de comunicacién segun lo que queramos transmitir.

Lluis Bassat



6° VALOR DE LA MARCA

La marca es uno de los mayores activos de las empresas, aunque
sea muy dificil de calcular, puede llegar a ser lo unico importante de
una marca. Hay que saber el valor de la marca al comprar empresas
o venderlas, ya que no tenerlo en cuenta puede llevarnos al fracaso.
En este apartado habla, como no, de las falsificaciones y de las
marcas blancas.

7° PAISES Y CIUDADES

Como influye el pais en el que se encuentra la marca para poder
vender en un mundo global, o al revés, cOmo puede una marca
fuerte llegar a describir como son los paises de donde son. A ello le
debemos sumar la explicacion de como las ciudades y paises son
marcas por si mismos que también se deben de publicitar para
sacar un mayor rendimiento de las mismas.

8° MARCAS GLOBALES

Hoy en dia las marcas no son locales, son globales, asi, nuestra
comunicacion debera de ser coherente globalmente pero focalizada
en lo local dependiendo de cada tipo de pais.

RESUMIENDO...

Un libro que a pesar de ser escrito en el afio 2000 no esta para nada
desactualizado y que es un muy buen referente para entender que
es una marca y como se debe comunicar su valor al consumidor.



LAS MARCAS QUE TRIUNFAN ENTRE LOS CONSUMIDORES

Coca-Cola, El Pozo, Campofrio, Central Lechera Asturiana,
Activia, Don Simén, Gallo, Danone, Bimbo y Puleva fueron las 10
marcas mas vendidas en Espana de las 50 primeras de gran consumo
en 2016 y fueron adquiridas al menos por el 99,9% de los hogares a lo
largo del pasado ano. Estas cifras son una muestra de su enorme
peso en la cesta de la compra de los espanoles, pero esconden otra
realidad: la gran competencia que existe entre ellas, como demuestra
el hecho de que el 80% haya cambiado de puesto respecto a 2015 en
el ranking que cada ano corona a los lideres del consumo en Espana.

Coca-Cola no fue, en cambio, la marca mas elegida por los hogares,
ya que su penetracioén alcanzo el 76,3% de estos, frente al 78,9% de
EIPozo. La firma del Grupo Fuertes, segunda en el ranking nacional,
con 132,3 millones de productos vendidos, tiene ademas otro titulo:
fue la ensefia mas vendida en siete comunidades autbnomas, frente
a las cinco en las que Coca-Cola fue lider, aunque entre ellas estén
las dos con un mayor volumen de consumo: Cataluna y Madrid.

La lista Top 10 muestra que las firmas de alimentacién y bebidas son,
de largo, las mas consumidas. De hecho, para encontrar al lider en la
categoria de drogueria (Fairy), hay que bajar al puesto 25 del listado
general, donde se coloca con 26,5 millones de actos de compra. Algo
similar ocurre con la categoria de cuidado personal, donde el lider es
Colgate. La ensena de pasta de dientes se coloca en el puesto 27 de
la clasificacidon general, con 26,3 millones de productos vendidos en
2016.

Por su parte, las ensefas que mas crecieron en unidades vendidas,
todas ellas a doble digito, fueron Buitoni (44%), Oikos (20,6 %),
Serrano (11,7%) y Valor (11,4%). El estudio afirma que la clave para
vender mas es ganar o perder compradores, ya que la frecuencia de
consumo no varia demasiado entre un aino y otro entre las marcas
mas asentadas. ¢ Y cual es la formula para que un consumidor se
decante mas por una ensena u otra? "Entre las marcas que mas
crecen respecto al ano pasado, el 71% de ellas aumentd su inversidon
publicitaria, el 58% utilizé mas promociones y el 37% lanzé
innovaciones al mercado".



Danone, el fabricante lider

Danone es el fabricante con mas marcas (7) entre las 50 mas
consumidas de Espana: Activia, Danone, Vitalinea, Actimel, Danonino,
Font Vella y Oikos. Entre todas cerca de 320 millones de productos
vendidos el afio pasado, alrededor de 10 millones mas que la suma de
todas las marcas de Nestlé, en segunda posicién.

Coca-Cola, Unilever, Campofrio, Mondelez, P&G, Pepsico, El Pozo,
Lactalis y Capsa Food completan el top 11 de fabricantes, los unicos
que generaron mas de 100 millones de ventas el aho pasado. Fuera
de la alimentacidn y las bebidas, Henkel fue el fabricante lider en
drogueria, mientras que P&G liderd la categoria de perfumeria.

Por ultimo, el estudio muestra la fuerte regionalizacion que tienen
algunos productos, como es el caso de la cerveza. Mahou es la cuarta
marca mas consumida en Madrid, pero hssta el puesto 34 no aparece
la cervecera en el ranking nacional. Damm, cuarta en Cataluia, y
Cruzcampo, 82 en Andalucia, ni siquiera estan en el Top 50 nacional.
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Publicado por Victor M. Osorio, En Expansion, 07/06/2017



EL FIN DE LA MARCA BLANCA?

http://www.expansion.com/ahorro/2017/02/11/589dad4c4e5fdead45b
8b45a2.html
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LA MARCA PERSONAL

http://economia.elpais.com/economia/2016/08/25/actualidad/14721
29542 180856.html

Construir una marca personal lleva su tiempo y sus fases. Los expertos
coinciden en que la primera, el proceso de introspeccién para dilucidar
e identificar aquello a lo que nos queremos dedicar desde la pasidn, es
la mas complicada porque nadie enseina a perseguir sueios. A modo de
ayuda, la experta en “personal branding”, Ami Bondia, recomienda
responder a tres cuestiones basicas, para tratar de encontrar aquello
que nos hace feliz:

1 Mision: "lo que persigues, esto es, qué quieres aportar a la
sociedad y si tu eleccion te hace sentir util".

{1 Vision: "cdmo lo conseguiré y qué trabajo para cumplir la misién"

1 Valores: "las habilidades o destrezas que me van a hacer brillar"
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