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Diseno de marcas es una guia
de referencia rapida. Cada tema
se ha organizado de forma que

sea mas facil utilizarlo.

Como usar este libro

Utilicelo como una guia para su iniciativa de marca.

Repase lo que ya sabe.
Aprenda algo nuevo.
Instruya a su cliente.
Instruya a su personal.
Instruya a sus estudiantes.

Construya una marca mejor.

Mantenga el proyecto en el camino adecuado.

Establezca un vocabulario compartido.
Determine puntos de referencia.
Apdyese en los principios béasicos.
Escriba una propuesta mejor.

Escriba una estrategia mejor.
Inspirese en un caso practico.

Rompa los silos.

Haga que los directivos y los creativos se comuniquen.

Cite a un experto o avatar.

Ponga notas adhesivas en sus pdaginas favoritas.

Use los diagramas en una presentacion.
Salga de su zona de confort.

Recargue las pilas.

Explique su trabajo a su familia.
Regalelo por un cumpleanos.

Utilicelo para decorar su mesita de café.

Conceptos basicos

La primera parte presenta los
conceptos fundamentales para iniciar
el proceso de creacion de identidad de
marca y crea un vocabulario
compartido por todo el equipo.

Introduccion a las marcas

16 La marca

18  Proceso de creacién de marca
20 Laidentidad de marca
22 La estrategia de marca
24 ;Por qué invertir?

26 Grupos de interés

28 Cultura organizativa

30 La experiencia de marca
32 Arquitectura de marca
34 Identidad visual

36 Mensajes y voz

38 Gobernanza de la marca

Ideales de marca

40  Introduccién
42 Vision

44 Significado
46  Autenticidad
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50 Flexibilidad
52 Compromiso
54 Valor
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Elementos de una marca
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62 Logos de marca

64 Logos de palabras

66 Logotipos con formas de
letras

68 Marcas pictoricas

70 Marcas abstractas
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76  Esléganes
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80 Introduccion

82 Justicia social

84  Sostenibilidad

86 Global y local

88 Inteligencia artificial

90 Anélisis de datos masivos
92 Medios sociales

94 Interfaces digitales

96 Aplicaciones méviles

98 Marketing basado en la
evidencia

100 Marcas blancas

102 Las licencias de marca
104 Certificacion

106 Comunicacion de crisis
108 El branding personal

El antes y el después

110 Introduccién

112 Rediseno del logo de la marca

116 Redisefo del embalaje
118 Cambio de nombre



El proceso

La segunda parte describe un proceso
universal de creacion de identidad de

marca que podra utilizar con

independencia del alcance y naturaleza

del proyecto. En esta seccion encontrara
la respuesta a la pregunta: “;Por qué se
tarda tanto tiempo?”.
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122
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136
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Fase 1
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216 Crear a los campeones de la
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Los métodos mas efectivos
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En memoria de Alina Wheeler (1948-2023)

Con la publicacion en 2003 del libro revolucionario Diseno de
marcas, AlinaWheeler desmitifico la creacién de marcas. A lo
largo de los siguientes 20 anos y cinco ediciones nuevas, incluida
esta, su best seller perenne nos ha mantenido en sintonia con los
cambios en la cultura, la tecnologia y las practicas adecuadas. El
profundo impacto de Alina a nivel mundial en la comunidad de la
creacion de marcas y el diseno va mas alla de sus trabajos
escritos; actuaba como consultora, miembro de juntas directivas,
oradora, profesora y mentora con regularidad. Mientras los
libros de Alina han dado luz a la creacidon de marcas para
incontables estudiantes y profesionales, aquellos que la conocian
recordaran su calidez, su sabiduria y su ingenio. Alina daba un
toque de magia a cualquier proyecto, relacion, conversacion.
Nuestra comunidad global ha perdido un referente.

Alina, que siempre fue una gran estratega, disen6 un plan para el
futuro de Diseno de marcas. Su coautor y su equipo,
seleccionados con cuidado, y colaboradores de todo el mundo
tienen ahora el honor y el privilegio de continuar con su trabajo
para formar e inspirar a futuras generaciones.
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Nadie lo hace solo

Los libros, como las marcas, se
construyen con el tiempo. Este libro
es el resultado de una amplia
colaboracién con nuestros
companeros de todo el mundo.
Gracias por compartir vuestro tiempo,
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equipo de ensuefo, siempre
estaremos agradecidos por vuestra
experiencia, paciencia y sentido del
humor. Por ultimo, no podriamos crear
este recurso global sin el apoyo de
nuestras familias. Es cierto que el
amor todo lo puede.
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Preguntas y respuestas con Alina y Rob

Las cinco primeras ediciones de este libro solo tuvieron una autora: Alina Wheeler. Para
la sexta edicion, Alina pidié a Rob Meyerson, autor y consultor de marca, que se uniese a
ella como coautor y administrador del libro a partir de ahora. Para arrojar algo de luz
sobre el razonamiento tras este cambio, su colaboracién y el futuro del libro, cada uno de

los coautores respondio a tres preguntas.

Alina Wheeler

iCuales son las principales enseianzas que ha extraido
en veinte anos de escribir Disefio de marcas?

Desde la primera edicién, nos hemos metido superordena-
dores en el bolsillo, nos hemos enamorado y
desenamorado de las redes sociales, hemos aguantado
una pandemia y hemos presenciado un cambio masivo en
el climay en la politica mundial. Al mismo tiempo, la crea-

cién de marcas ha cambiado de un modo inconmensurable.

Ahora, las renovaciones de marcas mas importantes son
las noticias con un publico mas general. La gente utiliza (y
usa mal) frases como “es su marca” en conversaciones
cotidianas. La expresion de las marcas es omnipresente en
todas las plataformas digitales, el marketing de contenidos
es el precio de entrada y hay ejércitos de algoritmos que
siguen todos nuestros movimientos. Seguimos viendo un
aumento drastico de las practicas adecuadas en organiza-
ciones grandes y pequefas, B2C y B2B, impulsado por
nuevas generaciones de lideres agiles. Y las empresas
estan redisefando sus marcas con mas frecuencia; identi-
dades que antes habrian durado 20 anos ahora se revisan
cada cinco.

Escribir Diseno de marcas me ha recordado cuanto valor
hace falta para llevar a cabo un cambio. Y que nadie lo hace
solo. A lo largo de este libro, he intentado captar la inteli-
gencia estratégica y la creatividad ilimitada de nuestros
colegas de todo el mundo. Estamos agradecidisimos a
todos aquellos que han compartido su tiempo, historias,
sabiduria y opiniones mientras crean las marcas del futuro.

¢Por qué una sexta edicion? ;Por qué ahora?

Cuando empecé a escribir Disefio de marcas a principios
de los 2000, no habia ningun libro comparable. Era el
recurso que necesitaba en el fragor de un nuevo compro-
miso, un libro que proporcionase un vocabulario y proceso
compartidos para el equipo de gestién y el de marketing,
ofreciese una lista de los principales cambios de nombres
de marcas del Ultimo siglo y me recordase los fundamen-
tos irrefutables de la creacién de marcas. Era una manera
de mantenerme al dia con los pensamientos méas actuales
sobre la experiencia de usuario, enfoques sobre la toma de
decisiones y practicas adecuadas globales.

Desde entonces, han salido cientos de libros nuevos e inte-
ligentes sobre la creacion de marcas. Pero Diseno de
marcas sigue siendo el recurso més completo disponible. A
lo largo de 20 afos, con cinco ediciones y en once idiomas,
es un documento vivo en el que he recopilado y actualizado
de forma continuada practicas adecuadas, procesos y ten-
dencias. La sexta edicion es la mas fuerte hasta la fecha.
Mientras exista la creacién de marcas, Disefo de marcas
siempre tendrd nuevos conocimientos para compartir.

¢Como (y por qué) seleccion6 a un coautor?

Después de 20 anos, es hora de que una nueva generacion
de pensadores de marcas tome el control. Hay dos cosas
que me han permitido ser efectiva al escribir este libro: ser
parte del mundillo (trabajar con clientes, asistir a conferen-
cias, establecer redes de contactos con pares) y estar
comprometida a crear el mejor libro que pudiese. Asi pues,
cuando empecé la busqueda abrumadora de un coautor,
esas eran mis prioridades. ¢Quién esta en el mundillo?
¢Quién se comprometeré en serio a ayudarme a crear la
mejor version posible de Diseno de marcas?

Rob Meyerson ha tocado todos los palos del mundo de la
creacion de marcas, desde startups a empresas maduras,
multinacionales y publicas. Ha dirigido equipos de estrate-
gia en asesorias y agencias boutique de fama mundial. Ha
vivido y trabajado en Silicon Valley, Shanghéi y el sureste
asiatico; entiende la importancia de los aspectos culturales.
Como director global de arquitectura de marca y denomina-
cion de HP, contraté y gestiond empresas de creacion de
marcas de primer nivel y estuvo en primera linea ayudando
a crear una nueva marca de miles de millones de ddlares:
Hewlett Packard Enterprise. Ademas, como consultor inde-
pendiente, ha demostrado su compromiso para entender,
mejorar e instruir a la comunidad global de la creacion de
marcas a través de sus trabajos escritos y su podcast.



Rob Meyerson

{Qué ha cambiado en esta sexta edicion?

Nuestro objetivo principal era asegurarnos de que el
libro no solo esté actualizado, sino que tuviera vision de
futuro respecto al modo en que las marcas se crean y
se mantienen, las tendencias con impacto en el mundo
de las marcas y su creacién y ejemplos de trabajos
increibles. Hemos anadido detalles y rigor a las paginas
sobre la estrategia de marca, arquitectura de marca y
creacion de nombres, ademaés de ideas que han ganado
relevancia en la creacion de marcas, como la |A, la justi-
cia social y el marketing basado en la evidencia.Y
hemos continuado nuestros esfuerzos por incluir una
muestra diversa de trabajos en lo que respecta a la geo-
grafia, el tamafno de las agencias vy los tipos de
empresas clientes.

Lo que no ha cambiado es igual de importante. Hemos
preservado la estructura en tres partes (“Conceptos
béasicos’ "El proceso’ “Los métodos mas efectivos”),
basada en la exhaustividad de las ediciones anteriores,
y hemos tenido en cuenta las opiniones de docenas de
expertos de la industria. Disefno de marcas sigue
estando organizado como un libro de referencia, con
bocaditos de informacion til; es un libro para personas
ocupadas que asumen el reto monumental de crear o
renovar una marca.

¢Qué ha aprendido trabajando en este libro?

Crear una nueva edicién de Diserio de marcas es un
proyecto enorme: mas de 150 pliegos a doble pagina,
cada uno de ellos con su propio conjunto de retos,
ejemplos que analizar y expertos a los que consultar.
Significa capturar, destilar y organizar la sabiduria colec-
tiva de una industria y, después, compartirla en un
formato que se digiera con facilidad. Hacer eso me
obligé a obtener un entendimiento més profundo de
algunos temas y a aprender otros por primera vez. La
afirmacién de Alina de que “nadie lo hace solo” es mas
que una declaraciéon de un hecho, es una mentalidad.

Ha sido un honor trabajar con Alina en este libro icénico.
Al hacerlo, pude estar en primera fila para ver el
impacto que Alina ha tenido en las vidas y las carreras
de tantas personas en nuestra industria. Una y otra vez,
ejecutivos séniores y disehadores aclamados se lanza-
ban a por la oportunidad de contribuir a la nueva edicion,
no solo porque este libro les habia servido al comienzo
de sus carreras (muchos de ellos lo utilizaron), sino por
lo generosa que es Alina con su tiempo, atencién y
experiencia. Desde luego, no soy un novato en lo que
respecta a la colaboracion, las redes de contactos o la
creacion de comunidades, pero trabajar con Alina en
este libro ha sido una clase magistral.

¢Qué le depara el futuro a Disefio de marcas?

Desde nuestras primeras conversaciones acerca de
esta edicién, Alina y yo hemos estado intercambiando
ideas: ¢qué pasaria si el libro se convirtiese en una
experiencia interactiva? ;Y si los lectores pudiesen
acceder al contenido de ediciones anteriores, ver casos
practicos antiguos y hacer un seguimiento de los cam-
bios en las tendencias? Y si cada caso practico tuviese
asociado un componente de audio o video? Hemos
hablado de diferentes formatos, extensiones de marcas
y oportunidades de cobranding. Pero, como profesiona-
les del marketing experimentados, sabemos que hay
una pregunta mas importante: jqué quiere ver usted en
Disefo de marcas en el futuro? Por favor, contacte con
nosotros para hablarnos de sus pensamientos e ideas y
registrese en dbibook.com/news para mantenerse
informado de futuros planes.

gl
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Mas de veinte anos de Disefno de marcas

Han cambiado muchas cosas en las décadas transcurridas desde que
Diseno de marcas se publico por primera vez en 2003. Se lanz6 Facebook y
Apple introdujo el iPhone. El sistema solar perdié un planeta, la
temperatura de laTierra aumento otros 0,4 grados y el S&P 500 se triplico.
El mundo de las marcas y su creacion refleja estos cambios, responde a
ellos y, en algunos casos, ayuda a marcar su comienzo. A lo largo de sus
seis ediciones, Diseno de marcas ha ayudado a contar esta historia.

2003 2006

2000 Se publica Diserio de marcas Se publica la 2° edicion de
Diserio de marcas

Se lanza Twitter 2008
Se lanza Spotify

. L Se funda Tesla
British Petroleum redisefa su

marca como BP UPS redisefa su marca

Amazon redisena su marca Comienza la crisis financiera

Google adquiere YouTube i
Se abre la Estacién Espacial ~ pmmmmmmmmmees 9 q fquiebra de Lehman)
Internacional Se lanza la Nintendo Wi Walmart redisefia su marca
AOL compra Time Warner Plutén se reclasifica como (con logo “Spark”)

planeta enano Se lanza Airbnb

bp spaceX
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i . accenture H m u
%@ Linked | —

) iPhone v uc

OBAMA08 wercad
2001 2004
Ataques del 11 de Se forma Facebook 2007 2009
septiembre Spirit y Opportunity aterrizan . . . N
Enron se declara en quiebra en Marte Se introduce el iPhone Ze pL{bh;a la 3% edicion de
; iseno de marcas
Andersen Consulting se Dove lanza la “Campana para Amazon lanza Kindle .
convierte en Accenture la Belleza Real” Los cientificos anuncian que Baralck Obama S?;OHV'ene
- . - la region del Artico esta en el primer presidente
Se lanza Wikipedia Unilever redisena su marca .
calentdndose dos veces méas afroamericano de EE. UU.
rapido que el resto del Old Spice lanza “El hombre
2002 2005 planeta que huellye como podria oler tu
hombre'

Ley de Seguridad Nacional Se funda Reddit Se funda Uber
Se presenta Geico Gecko Huracén Katrina Se funda Venmo
Se lanza LinkedIn Eleccion de Angela Merkel Se lanza Sina Weibo
Se funda SpaceX Amazon lanza Amazon Prime



2010

Se lanza Instagram

Se lanza Xiaomi

La Escuela de Artes Visuales
de Nueva York lanza un
maéster en creacion de
marcas

Se inaugura el Burj Khalifa, el
edificio mas alto del mundo

B4 Microsoft (@) e

2013

Se publica la 4% edicién de
Diseno de marcas
Snowden revela secretos
Adobe lanza Creative Cloud

Se lanza Slack

2014

Airbnb redisefna su marca

PayPal redisefa su marca

2015

El Tribunal Supremo de

EE. UU. reconoce el derecho
constitucional al matrimonio
homosexual

Google anuncia Alphabet

-

Designing
Brand
Identity

2018
Se publica la 5% edicion de
Diserio de marcas

Dunkin’ Donuts redisefa su
marca como Dunkin’

Uber redisefia su marca

2019

Protestas en Hong Kong

MasterCard redisefa su
marca

Volkswagen redisefa su
marca

2020

Pandemia de COVID-19
El Brexit se hace oficial

George Floyd es asesinado
por la policia

#BlackoutTuesday

2023

Terremoto devastador en
Turquia y Siria

Coronacion del rey Carlos 11l
Pepsi redisena su marca

Twitter redisefa su marca
como X

Johnson & Johnson actualiza
su logo después de 137 afos

2024

Se publica la 6% edicion de
Diserio de marcas

' DUN KlN' Johnson&Johnson

A 8 @airbnb )
[o] /11 "
- Chobani @ (B oo O

20M

Starbucks Coffee cambia su
nombre por Starbucks

Se lanza Snapchat

Se lanza la primera version
completa de Minecraft

2012

eBay redisefia su marca
Twitter redisefia su marca

Se descubre el bosén de
Higgs (la particula de Dios)

Microsoft redisefa su marca

2016

Instagram redisefia su marca
Kodak redisefia su marca

La IA de Google derrota al
campedn mundial de Go

2017

Mozilla redisefa su marca
mediante un proceso de
disefo abierto

Burberry rediseia su marca
Chobani redisefa su marca
Se lanza TikTok

Marcha de las Mujeres en
Washington, D.C.

2021
Facebook, Inc. cambia su
nombre por Meta

Burger King redisefa su
marca

Kia redisena su marca

2022

Se revoca Roe v. Wade

Rusia invade Ucrania

El telescopio Webb de la
NASA produce la imagen mas
profunda y nitida del universo
hasta la fecha

(Y después?

Nueva tecnologia, nuevas
tendencias y redisefios de
marcas

Evolucién, revolucion, pasos
en falso y milagros

¢Es un recién llegado?
(Estéa de vuelta?

¢Qué marca crearé para el
futuro?
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Entiéndeme.

Marca una diferencia en mi vida.
Sorpréndeme a menudo.

Dame mas que lo que pagué.
Demuéstrame que me quieres.

Alan Jacobson

Director
Exit Design



1 Conceptos basicos

La primera parte define la
diferencia entre una marca

y la identidad de marca

y senala lo que hace falta

para convertirse en el mejor.

No descuide conceptos
fundamentales al crear un nuevo
proyecto; antes, necesitara
establecer un vocabulario
compartido para todo el equipo.

Introduccion a las marcas

16 La marca

18  Proceso de creacién de marca
20 Laidentidad de marca
22 La estrategia de marca
24 iPor qué invertir?

26  Grupos de interés

28  Cultura organizativa

30 La experiencia de marca
32 Arquitectura de marca
34 Identidad visual

36 Mensajes y voz

38 Gobernanza de la marca

Ideales de marca

40 Introduccién
42 Vision

44 Significado

46  Autenticidad
48 Coherencia
50 Flexibilidad

52 Compromiso
54 Valor

56 Diferenciacion
58 Longevidad

Elementos de una marca

60 Nombres
62 Logos de marca
64  Logos de palabras

66 Logotipos con formas de letras

68 Marcas pictoricas
70 Marcas abstractas
72 Emblemas
74 Marcas dindmicas
76  Esléganes
78 Personajes

Dinamicas de la marca

80 Introduccion

82 Justicia social

84  Sostenibilidad

86 Globaly local

88 Inteligencia artificial

90 Analisis de datos masivos

92 Medios sociales

94 Interfaces digitales

96 Aplicaciones moviles

98 Marketing basado en la
evidencia

100 Marcas blancas

102 Las licencias de marca

104 Certificacion

106 Comunicacioén de crisis

108 El branding personal

El antes y el después

110 Introduccion

112 Rediseno del logo de la
marca

116 Redisefo del embalaje
118 Cambio de nombre

15
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La marca

Como la libre competencia conlleva opciones casi infinitas, las
empresas buscan la forma de conectar con sus clientes desde un
punto de vista emocional, crear lealtad y establecer relaciones para
toda la vida. Una marca potente siempre destaca en la inmensidad del
mercado. Las personas confian en las marcas, se identifican con ellas
y creen en su superioridad. La manera en la que se percibe una marca
afecta directamente a su éxito, con independencia de si es nueva en el
mercado, se ha creado sin animo de lucro o representa un producto.

Las tres funciones principales de una marca
David Haigh, director ejecutivo, Brand Finance

Navegacion

Las marcas ayudan a los
consumidores a elegir dentro de
una inmensa cantidad de opciones
disponibles.

Dupont

Una empresa y una marca

x

Dupont: Lippincott

Confirmacion

Las marcas comunican la cualidad
intrinseca del producto o servicio y
aseguran a sus clientes que han
tomado la decision adecuada.

LEGO®

Un producto y una marca

LEGO®: Interbrand

Compromiso

Las marcas utilizan imagenes,
lenguaje y asociaciones distintivas
para que sus clientes se
identifiqguen con ellas.

Zelle

Un servicio y una marca

Ahora, la fuerza de una
empresa esta determinada por
la fuerza de su marca y no hay
nada que ofrezca a los lideres
empresariales tanta ventaja
potencial.

Jim Stengel

Grow: How Ideals Power Growth and
Profit at the World's Greatest
Companies

En la actualidad, las marcas
aparecen con regularidad en
las hojas de balance de
muchas empresas. Su valor
intangible es a menudo
mucho mayor que el de los
activos tangibles de las
empresas.

Wally Olins

Ellibro de las marcas
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Girls Who Code: Hyperakt

un

City of Vienna: Saffron

Feastables: Enlisted
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Proceso de creacion de marca Introduccion a las marcas Tipos de branding

El proceso de creaciéon de marca o branding (anglicismo Co-branding
proveniente de brand o marca) es el proceso que se utiliza para Es la accion de asociarse
. R . B con otra marca para obtener

conseguir notoriedad, para atraer nuevos clientes y para potenciar un resultado.
la fidelizacion de estos. Conseguir que una marca sea irremplazable Branding digital
requiere un deseo diario de ser el mejor. Para tener éxito, los Es dirigir el comercio a la
creadores de marcas necesitan cenirse a lo basico, mantener | web utlizando Intemet,

eadore € ma ? ecesita e . e aloba 0, mantener [a medios sociales y optimiza-
calma en la montana rusa del cambio incesante y aprovechar cada cion de motores de
oportunidad para convertirse en la marca elegida. bisqueda.

El branding es la diferenciacion

deliberada.

Debbie Millman

Presidenta y cofundadora del programa
Méster en Creacion de marcas
School of Visual Arts

Seguimos invirtiendo en
nuestros principales
puntos fuertes. En primer
lugar, no escatimamos en
entender al consumidor.
En segundo lugar, esta la
innovacion y, en tercer
lugar, la marca. De esta
forma, estamos
comunicando un mayor
numero de mensajes a
nuestros consumidores.

A. G. Lafley

Director ejecutivo, Procter &
Gamble
Business Week

Proceso
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2: Clarificar la

estrategia

Branding personal

Es la forma en la que un
individuo construye su
reputacion.

Branding de causa

Es asociar una marca con
una causa benéfica o res-
ponsabilidad social
corporativa.

Branding de pais

Hace referencia a los esfuer
zos dirigidos a atraer turistas
y empresas a un territorio.

El branding emocional es un
coctel dinamico de
antropologia, imaginacion,
experiencias sensitivas y una
percepcion visionaria del
cambio.

Marc Gobé.
Emotional Branding

3: Disenar la
identidad




Cuando iniciar el proceso

Nueva empresa, nuevo
producto

He fundado una nueva empresa
y necesito una tarjeta de visita y
un sitio web.

Hemos desarrollado un nuevo
producto que necesita un
nombre y un logo... para ayer.

Tenemos que reunir millones de
euros. La campana necesita su
propia identidad.

Vamos a salir al mercado en
otono.

Necesitamos reunir capital de
negocio, aunque todavia no
tenemos ningun cliente.

Cambio de nombre

Nuestro nombre ya no repre-
senta quiénes somos ni el
mercado en el que nos
movemos.

Necesitamos cambiar nuestro
nombre por cuestiones legales.
Nuestro nombre tiene connota-
ciones negativas en nuestros
nuevos mercados.

Nuestro nombre confunde a los
clientes.

Nos hemos fusionado.

Necesitamos un nuevo nombre
para el mercado chino.

Revitalizar una marca
Queremos reposicionar y reno-
var la marca global.

Necesitamos comunicar quiénes
somos con mas claridad.

Vamos a pasar al &mbito interna-
cional y necesitamos ayuda para
entrar en nuevos mercados.

Nadie nos conoce.
Nuestro stock ha perdido valor.

Queremos llegar a un mercado
nuevo, mas prospero.

Revitalizar la identidad de
marca

Somos innovadores, pero pare-
cemos anticuados.

Queremos que nuestros clientes
disfruten de una buena expe-
riencia en sus dispositivos
moviles.

Nuestra identidad no nos posi-
ciona al nivel de nuestros
competidores.

Tenemos 80 divisiones y una
nomenclatura incoherente.

Siento verglienza cuando le doy
a alguien mi tarjeta de visita.

Todos reconocen nuestro icono,
pero hay que admitir que nece-
sita un lavado de cara.

Nos encanta nuestro simbolo y
nuestro mercado lo conoce bien.
El problema es que nuestro
logotipo es dificil de leer.

Crear un sistema integrado

No presentamos una identidad
coherente de cara a nuestros
clientes.

Necesitamos una nueva arqui-
tectura de marca para encar-
garnos de las adquisiciones.

Nuestro envasado y empaque-
tado no son distintivos.

El aspecto de nuestros competi-
dores es mejor que el nuestro y
sus ventas estadn aumentando.

Nuestro marketing parece prove-
nir de empresas diferentes.

Necesitamos tener una aparien-
cia fuerte y comunicar que
somos una empresa global.
Cada division sigue su propio
procedimiento en lo que al marke-
ting se refiere y resulta ineficaz,
frustrante y poco rentable. Es
como si todos estuviesen inten-
tando reinventar la rueda.

Cuando dos o0 mas empresas
se fusionan

Queremos enviar un mensaje a
nuestros accionistas para dejar
claro que esta fusién sera
equitativa.

Queremos comunicar que
1T+1=4

Queremos constituirnos sobre la
equidad de marcas de las
empresas fusionadas.

Necesitamos enviar una sefal
potente al mundo para comuni-
car que somos los nuevos
lideres del sector.

Necesitamos un nombre nuevo.

¢Coémo evaluamos la marca de
la empresa que hemos adquirido
y cédmo la integramos con la
arquitectura de la nuestra?

Si dos empresas lideres de la

industria se fusionan, icoémo
gestionan su nueva identidad?

B: Gestionar
activos

4: Crear los

puntos de
contacto




La identidad de marca Introduccion a las marcas

La identidad de marca es un concepto tangible que puede
percibirse con los sentidos. Puede verse, tocarse, escucharse,
sostenerse entre las manos, observar como se mueve;
permite el reconocimiento, aumenta la diferenciacion y pone
las grandes ideas y los significados a disposicion de todos.

Moira Cullen.

Asesora estratégica, Disefo
Rethink Food
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AC Milan
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Amazon

Las grandes marcas son
como los amigos; te
encuentras con un montén
todos los dias, pero solo
recuerdas a los que quieres.

Luc Speisser

Director de Innovacion global
Landor

dJuall
Salehiya

Presentada por primera vez
en 2019, Mini Brands es una
serie de juguetes creada por
Zuru. Cada conjunto contiene
cinco miniaturas de marca,
desde caramelos Airheads a la
mezcla Jambalaya de Zatarain.




Adventr

Chobani

Instagram

Mastercard

Piedmont Art Walk

Lets get ahead of
of cancer
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La estrategia de marca Introduccion a las marcas

Una estrategia de marca efectiva expresa las ideas sobre las que
se construye una marca, ideas que unifican y alinean la identidad,
las acciones y las comunicaciones. Las mejores estrategias son
claras y consistentes y se centran en el cliente. Cuando se
ejecutan bien, ayudan a las marcas a vencer a la competencia o

incluso a evitar que exista.

La estrategia de marca es una hoja de ruta
que guia el marketing, facilita el trabajo del
equipo de ventas y proporciona claridad, con-
texto e inspiracion a los empleados. Deberia
alinearse con la estrategia de negocio, reflejar
valores y cultura y definir el posicionamiento y
los clientes objetivo de la marca. Una estrate-
gia inteligente refleja una comprension

profunda de las necesidades y las percepcio-
nes del cliente, ademas del paisaje
competitivo. La estrategia debe estar cen-
trada en los clientes, pero también conectar
con otros grupos de interés: empleados, junta
directiva, proveedores principales y otros cola-
boradores importantes.

La estrategia es una opinion bien fundada

sobre como ganar.

Mark Pollard
Autor, La estrategia son tus palabras

Marco de una estrategia de marca: el modelo de vision de la marca El modelo de visién de la

David Aaker

esencia de la marca

9
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marca es multidimensional,
tiene elementos principales y
ampliados, incluye una
esencia opcional, esta hecho a
medida para el contexto de la
marca, tiene aspiraciones y
puede adaptarse a diferentes
mercados del producto.

David Aaker

Vicepresidente

Estrategia de marca en Prophet
Profesor emérito

Un tema central y sucinto Berkeley-Haas School of Business

que capta aquello que la

marca aspira a hacer. )
P Los marcos de estrategia de

marca suelen incluir muchas
casillas u otras formas para que
los estrategas las rellenen con
atributos, rasgos de
personalidad, valores o
beneficios. Uno de los marcos
més populares y sencillos, el

Grupo de las ideas més
atractivas que deberia
representar la marca.
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Otras ideas que anaden modelo de vision de marca de
textura a la marca, como la David Aaker, prioriza de manera
personalidad. simple las asociaciones de la

marca en circulos concéntricos y
captura el tema central de la
marca en una esencia de marca
sucinta.



La demanda de una
estrategia de marca nunca
ha sido mayor ni mas
prometedora. No es solo
que a la mayoria de las
empresas les esté
costando conseguir una
estrategia de marca (eso
ocurre desde hace
décadas). Es que ahora
estas empresas saben que
les esta costando y estan
buscando ayuda de forma
activa.

Mark Ritson

Asesor de marca
Exprofesor de marketing

Tres axiomas y tres preguntas que resumen la estrategia de marca

Mark Ritson

Axiomas

Preguntas

Primero el diagnoéstico, segundo la estrategia

Dé un paso atras. Aprenda sobre la marca, los obje-
tivos empresariales, los clientes y la competencia.

¢A quién se dirige?

Fijese en el mercado, la competencia y los
recursos. Decida a por qué clientes va a ir.

La estrategia es elegir lo que no va a hacer

Céntrese. Asegurese de que los recursos se invier-
ten en los aspectos mas provechosos. Elimine lo

innecesario.

¢Qué representa?

¢Qué quiere que piensen sus clientes cuando
piensen en su marca? Hagase con una posicion.

La estrategia antes que las tacticas

Antes de considerar las comunicaciones, la distri-
bucion y otros detalles tacticos, determine la

estrategia.

Disneyland es el modelo de los
parques tematicos y siempre esta
innovando.

David Aaker

Vicepresidente

Estrategia de marca en Prophet
Profesor emérito

Berkeley-Haas School of Business

En 1955, Walt Disney dio vida a su
vision de un parque tematico con la
inauguracion de Disneyland en el
sur de California. La esencia de
marca del parque, la “Magia en
familia’ capta su aspiraciéon de
convertirse en el lugar mas feliz de
laTierra.

La estrategia de marca no es solo
para marcas de consumo conocidas
en todo el mundo, como Disney.

En “Get Going” (Ponte en marcha),
COLLINS capté la estrategia de
marca de NEXT, una aseguradora
para pequenas empresas. NEXT y
COLLINS se dieron cuenta de que
las aseguradoras se anunciaban de
dos maneras: como protectores
demasiado serios frente a la
fatalidad o recurriendo a mascotas
animales tontas. Al reconocer que
las empresas pequefnas pensaban
en los seguros como una manera de
asumir un riesgo inteligente,
COLLINS sugirié a NEXT que, para
destacar, se centrase en la
oportunidad en vez de en el miedo y
animase a los propietarios de las
empresas a dar pasos inteligentes.

¢Coémo lo conseguira?

Esboce unos objetivos para el éxito. Haga una lista
corta de metas claras y especificas que guiardn sus
actividades.

La hija de Alina Wheeler, Tearson, con su familia en Disney World, 2007.

100% dedicated to smrall usiness,

NEXT Insurance Inc.
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¢Por qué invertir? Introduccion a las marcas

Los mejores programas de identidad representan y promueven
la marca de la empresa apoyando las percepciones deseadas.
Estudio tras estudio, las investigaciones demuestran que
invertir en una marca fuerte puede tener impactos positivos
medibles en el rendimiento de una empresa, desde primas de
precios a reclutamiento de empleados, rentabilidad para los
accionistas, etc.

Las marcas son activos de empresa muy efectivos
para crear deseo, para dar forma a la experiencia y
para fomentar un cambio en la demanda.

Rick Wise

Director ejecutivo
Lippincott

Impacto

Las marcas tienen un impacto en el rendimiento al dirigir el valor percibido.

las marcas influyen las percepciones el comportamiento

en la percepcion ) guian el ) influye en el
comportamiento rendimiento

24

No deberiamos pensar en el
disefno de identidad como un
gasto de marketing. Al igual
que cualquier otro activo en el
que invierte la empresa, los
activos visuales bien
disefiados siguen
proporcionando valor mucho
tiempo después de que se
pague por ellos, beneficiando
a la marca durante décadas
sin coste adicional. Piense en
el logo que disefiamos para
Amazon. Miles de millones de
paquetes entregados a lo
largo de dos décadas, y cada
uno de ellos con una sonrisa.
Esa es una idea que nunca se
quedara anticuada.Y funciona
en todo, desde un albaran de
entrega hasta una flota de
aviones.

David Turner

Disenador y fundador
Turner Duckworth

El proceso de branding
identifica las asociaciones e
imagen que una empresa
deberia crear para tener
influencia sobre el valor
percibido de su producto,
servicio u organizacion. Las
empresas aprovechan el
branding para elevar el valor
percibido; cuanto mayor sea el
valor percibido, mayores seran
los ingresos potenciales.

Sarah Robb

Fundadora
Brand Strategy Academy



Si le parece que un diseiio
bueno es caro, tendria que ver
el coste de un diseiio malo.

Dr. Ralf Speth

CEO
Jaguar Land Rover

En cualquier mercado
competitivo, lo que define los
margenes y el crecimiento y
diferencia una empresa de
otra (tanto para los empleados
como para los clientes, los
socios y los inversores) son
las marcas.

Jim Stengel

Grow: How Ideals Power Growth and
Profit at the World's Greatest
Companies

Las empresas que destacan
en su disefio incrementan
sus ingresos y la
rentabilidad para los
inversores casi el doble que
el resto de la industria.

McKinsey & Company

Razones para invertir en branding y diseino

Se lo pone facil a los consumidores para
que compren

Una identidad de marca contribuye a la percep-
cion de una empresa o producto y la distingue
respecto a sus competidores. Un sistema inteli-
gente transmite respeto por el cliente y facilita la
comprension de sus funcionalidades y sus bene-
ficios. Un nuevo disefo de producto o un
entorno mejorado pueden resultar muy atracti-
vos para un cliente y promover la fidelizacion.

Se lo pone facil a los vendedores

Con independencia de que sea el director ejecu-
tivo de una corporacién gue comunica una nueva
vision o un emprendedor que esté creando por
primera vez una tienda online, todos estamos
vendiendo. Las organizaciones sin &nimo de
lucro, ya estén intentando recaudar fondos o
reclutar voluntarios, siempre estan vendiendo.
La identidad estratégica de marca se dirige a
diferentes audiencias y culturas para despertar el
interés y promover el conocimiento de una
empresa y de sus puntos fuertes.

Facilita el capital de marca

El objetivo de todas las empresas publicas es la
de aumentar su valor para los accionistas. En las
hojas de balance de muchas empresas, el valor
de los activos intangibles (incluida la marca) es
mas importante que el de los tangibles. Las
pequenas empresas y las organizaciones sin
animo de lucro también necesitan crear este
concepto de capital. Su éxito futuro depende de
conseguir el reconocimiento publico, preservar
su reputacion y mantener su valor. El capital de
marca, que se crea a través de un aumento del
reconocimiento, el interés y la fidelizacién del
cliente, puede hacer que una empresa tenga
més éxito en general.

Facilita la adquisicion y retiene el talento

Los empleados quieren trabajar en una empresa
en la que creen y de la que se sientan orgullosos
cuando hablen con familia y amigos. Una marca
fuerte del empleador tiene un impacto significa-
tivo en la capacidad de la empresa para contratar
y mantener a las mejores personas. Un propésito
compartido, valores claros y oportunidades para
la realizacion personal da un significado a nuestro
trabajo diario.

Hace que sea mas facil atraer inversores

Emprendedores, ejecutivos y profesionales de
las relaciones de inversion deben convencer a
los inversores y capitalistas de riesgo de que
apostar por la marca es una inversion inteligente.
Los inversores y accionistas cada vez prestan
mas atencion a empresas que pueden vincular la
estrategia a un propoésito de forma efectiva.
Cuando los planes a largo plazo estan guiados
por el propdsito y se comunican bien, puede que
los inversores estén mas dispuestos a lanzarse.

Facilita la transformacion de los negocios

Las organizaciones con un sentido compartido
de lo que representan y por qué existen tienen
un éxito mayor a la hora de realizar transforma-
ciones empresariales. Tienen el potencial para
ser mas innovadoras, lanzar mas productos y
expandirse con mayor rapidez. Una marca bien
definida alinea a todo el mundo dentro de la
empresa, Una ventaja para cualquiera que quiera
conseguir un cambio organizativo.

Valor de marca

En 2022, tres informes destacados del valor de marca (Best Global Brands de Interbrand, Kantar
BrandZ Most Valuable Global Brands y Brand Finance Global 500) situaron las mismas cuatro marcas en
lo mas alto de sus clasificaciones. El valor combinado estimado de las marcas estaba entre los 1,5 billo-

nes de délares y los 3 billones de délares.

2 -
. amazon g

Microsoft

Google
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Grupos de interés Introduccion a las marcas

Para aprovechar todas las oportunidades y construir una marca
competente, necesitamos identificar los elementos que determinan el
éxito. La reputacion y la voluntad se extienden mas alla de los clientes
a los que se dirige una marca. Los empleados se denominan en la
actualidad “clientes internos’, porque su poder tiene mucho alcance.
Conocer las caracteristicas, el comportamiento, las necesidades y la
percepcion de los grupos de interés le resultara muy rentable.

Los consumidores se estan
convirtiendo en cocreadores y
los competidores en
colaboradores.

Karl Heiselman

Director ejecutivo

La marca no es lo que usted dice que es, Wolf Oiins
sino lo que ellos dicen que es.

Marty Neumeier
The Brand Gap

Descubra cuales son las
opiniones y preferencias de
los distintos grupos de interés
para poder posicionarse y
conseguir una diferenciacion
significativa.

o Ann Willoughby

Presidenta y directora general
de Innovacion

Willoughby Design

Wiloughby Design creé una
serie de tarjetas para sus
talleres de disefio de marca.
Uno de los ejercicios méas
comunes podria ser: “Busque
una tarjeta que represente a
un grupo de interés clave y
diganos qué es lo gue maés les
importa” Los participantes
deben comprender a la
perfeccion el papel que estén
desempenando.

/ Tarjetas de personas:

=

Z Willoughby Design
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EMPLEADOS

CLIENTES
INTERNOS

POTENCIALES

JUNTA
DIRECTIVA

ACCIONISTAS
INVERSORES

ANALISTAS

COMUNIDAD
FINANCIERA

MEDIOS

COMUNIDAD
VOLUNTARIOS

Los grupos de interés clave

A medida que se desarrolle el proceso
de construccion de marca, la
investigacién acerca de los grupos de
interés aportard un amplio rango de
soluciones, desde la posicién en el
mercado hasta la tendencia de los
mensajes de marca, la estrategia de
lanzamiento y el programa de accién.

CLIENTES

CLIENTES
REGULADORES
DEL GOBIERNO

ASOCIACIONES
PROFESIONALES

EXPERTOS
INSTITUCIONES

éX.Y, Z o Alfa?

Los investigadores de mercado utilizan los mismos términos
para clasificar los saltos generacionales, pero no se ponen de
acuerdo con las fechas.

Generacion Ao de nacimiento
Generacion silenciosa 1928-1945
Baby Boomers 1946-1964
Generacion X 1965-1980
Millennials (Generacién'Y) 1981-1996
Generacién Z (iGen) 1997-2010
Generacion Alfa 2011-2025

ACADEMICAS

PUBLICO
GENERAL

COMPETIDORES
ALIADOS

Soclos

Los analistas afirman que
[la Generacion Alfa] es o
llegara a ser la generacion
mejor educada de la
historia, la mas inmersa en
la tecnologia, la mas rica y
la generacion con mas
probabilidades que
cualquiera del siglo
pasado de pasar parte o
toda su infancia en
hogares sin sus dos padres
bioldgicos.

Joe Pinsker
The Atlantic

La generacion Z también es
diversa. Mi vecino, que
tiene quince afos, es un
cuarto hispano, un cuarto
afroamericano, un cuarto
taiwanés y un cuarto
blanco. Esa es la generacion
Z; a menudo son una
mezcla de etnias.

Alexandra Levit
The New York Times
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Cultura organizativa Introduccion a las marcas

Puesto que su marca es todo lo que hace
su empresa, es demasiado importante para
separarla de su cultura.

Una cultura sdélida ayuda a garantizar que los empleados cumplen la
promesa de una organizacion. Los clientes tienen mas probabilidades
de volver a las marcas que mantienen sus promesas y el éxito a largo
plazo depende de un flujo estable y predecible de clientes. Crear la
marca desde el interior hacia fuera inspira a los empleados para
abrazar el propodsito de la organizacién. La cultura de la empresa
(valores, creencias, comportamientos, historias y simbolos) es el
sistema operativo de la operacion.

Steven Morris

Director ejecutivo
MatterCo.co
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Con un solo impulso
unificado tras su culturay
su marca, recoge los
beneficios de una fuerza
laboral centrada y alineada.

Denise Lee Yohn
Autor, Fusion

Experiencia de cliente, experiencia de empleado y experiencia de marca

Steven Morris, MatterCo.co

Promesa del cliente
Marketing, ventas, servicio
Tecnologia front-end, UX
Sistemas de CRM
Optimizacién omnicanal

o exiencia del clienz
e

e

experiencia de la marca

La experiencia del cliente se
crea cuando una marca cumple
de forma consistente su
promesa. La experiencia del
empleado determina cémo se
comporta una empresa para
conseguir los objetivos
empresariales y proporcionar
valor para el consumidor.
Cuando la cultura y la marca
estén alineadas, actlian como un
sistema integrado y definen la
experiencia de marca completa.

Promesa del empleado
Mision, vision y propdsito
Productos y servicios
Cadena de suministro

Operaciones empresariales,
RR. HH./reclutamiento,
formacién



Nuestra creencia es que, si
desarrolla bien la cultura, la
mayor parte de lo demas,
como un gran servicio de
atencion al cliente, crear
una marca genial a largo
plazo o empoderar a
empleados apasionados,
sucedera por si solo.

Tony Hsieh

Director ejecutivo
Zappos

Los beneficios de la integracion de la cultura de marca

Steven Morris, MatterCo.co

Atrae a los empleados y clientes adecuados

Las empresas que conocen y comunican de
forma efectiva lo que representan atraen a perso-
nas con mentalidades parecidas, tanto clientes
como empleados.

Conecta a los empleados con los clientes

Cuando los clientes pueden ver, oir y sentir el cui-
dado que ponen los empleados en las
interacciones con ellos, es mas probable que
confien en ellos y en la marca.

Genera confianza en los clientes

La confianza es la divisa social y emocional con la
que operan todas las empresas. Cuando la cul-
tura cumple la promesa de la marca, genera
confianza en los clientes.

Aumenta la innovacion

Los equipos que se alinean en torno a los valores
y propositos de la empresa son més efectivos a
la hora de trabajar de forma colaborativa para
resolver los problemas de los clientes y cumplir
los deseos tacitos de estos.

Crea una diferenciacion de la marca

Cuando los empleados entienden y abrazan una
cultura Unica, se crea un valor distintivo y diferen-
ciado para los clientes.

la organizacion
visible

<
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Garantiza el futuro de la empresa

Las marcas con una cultura y marca integradas
tienen una posicién de confianza y fiable en el
mercado y se enfrentaran a los problemas de
forma més efectiva.

La organizacion visible

La comunidad invisible

Jerarquia y cadena de mando.

Red de relaciones fiables.

Visién y valores oficiales.

Visiéon y valores experimentados.

Procedimientos, politicas y reglas escritas.

Normas sociales y reglas no escritas.

Contratos empresariales (internos y externos).

Contratos informales (internos y externos).

Responsabilidades empresariales.

Responsabilidades sociales.

Sistemas de comunicacién/informacion.

Hanley Brite, fundador, Authentic Connections

Comunicacion en la sombra y boca a boca.
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La experiencia de marca

La competencia a nivel global es feroz porque los consumidores estan
inundados de opciones. Los creadores de marcas necesitan pensar
mas alla del punto de venta y utilizar su imaginacion estratégica y su
perspicacia empresarial para ofrecer experiencias atractivas unicas que
ningun competidor pueda imitar. Piense en las barreras de entrada.

Las experiencias mas convincentes son las
que atraen a los nuevos clientes, aumentan la
fidelizacién vy, si realmente se diferencian del
resto, conllevan un valor afadido. Cada inte-
raccion con el cliente debe considerarse como
una nueva oportunidad. Una experiencia
memorable genera una vibracién positiva que
es divertido compartir, mientras que una mala
experiencia es una oportunidad perdida que
podria sabotear la marca.

Annalee Newitz

Ars Technica
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Un cliente va al Genius Bar del Apple Store
para recibir formacién, a American Girl Place
para tomar el té de las cinco y al Wegmans
para cenar y disfrutar de musica en vivo antes
de hacer su marketing. Las posibilidades son
ilimitadas.

BUGATTI: Interbrand

Es la experiencia que una
marca crea y cultiva, a través
de sus productos y servicios,
la que la define en la mente de
los consumidores.

Nathan Williams

Estratega sénior
Wolff Olins

El arte de ser un gran
vendedor es preservar la
esencia a la vez que se mejora
la experiencia.

Howard Schultz

Fundador y presidente
Starbucks

La nueva identidad y disefo
corporativos de BUGATTI
condensa el legado iconico de
la marca y deja espacio para
sus elementos exclusivos,
como el logo EB, al tiempo
que abre la marca para un
mundo totalmente nuevo de
experiencias de lujo.

Jens Grefen

Director ejecutivo sénior, Creacion
Interbrand

La experiencia de marca de
BUGATTI esté definida por una
historia rica, una familia pionera
y la sensacién de estar fascinado
por la belleza. En 2021,
trabajando con Interbrand, la
empresa, de 110 afos, reveld
una identidad corporativa
actualizada. La renovacion de la
marca, que tiene como objetivo
elevar BUGATTI més alla del
iconico fabricante de coches
hiperdeportivos a una marca de
hiperlujo que abarque més,
inclufa activaciones pop-up que
mostraban los deportivos
iconicos de la marca.



