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Resumen

El presente trabajo de investigacion, tiene como principal objetivo, desarrollar una
estrategia de brand management tras haber estudiado diferentes teorias sobre
creacion y gestion de marcas.

Desde el nacimiento de las marcas, han sido numerosos los autores que han
estudiado este fendmeno para asentar las bases de lo que hoy se conoce como
branding, disciplina que se encarga del estudio de las mismas. Entre estos autores

podemos encontrar diferentes teorias o modelos de Brand Management.

Mi trabajo final de carrera, en una primera parte, analizara los conceptos desde la
perspectiva de distintos autores. Son diversas las metodologias que podemos
encontrar en esta disciplina, desde su vertiente mas académica, marketiniana o
econdmica, por lo que durante el desarrollo de este trabajo final de carrera, se
estudiaran algunas de ellas y se valoraran sus conclusiones para posteriormente
desarrollar una metodologia propia y llevarla a la practica para la creacién de una

marca real.

La segunda parte consiste en aplicar dicha metodologia, a un caso practico, y poder
crear una marca desde cero, con una base cientifica, que nos guie a lo largo de
todos los procesos de toma de decisiones. Desde el analisis previo, pasando por la
estrategia de marca y finalmente de comunicacién. Todo esto nos ha permitido crear

una marca para un producto concreto, y lograr posicionarlo en el mercado.

Para finalizar, se presentan las aplicaciones correspondientes a la marca, resultado
de seguir la metodologia planteada inicialmente. Este trabajo final de carrera se
complementa con anexos en los que quedan documentados los procesos y analisis

mencionados a lo largo del desarrollo.

Resum

Aquest treball d’investigacid, té com a objectiu principal, desenvolupar una estratégia
de Brand management després d’haver estudiat diferents teories sobre creacio i

gestié de marques.



Des de el naixement de las marques, han sigut molts els autors que han estudiat
aquest fenomen per assentar las bases del que avui es coneix com branding,
disciplina que s’encarrega de I'estudi d’aquestes. Entre aquests autors podem trobar

diferents teories o models de Brand management.

El meu treball de final de carrera, en una primera part, analitzara els conceptes des
de la perspectiva dels diferents autors. Son diverses las metodologies que podem
trobar en aquesta disciplina, des de el seu origen més académic, de marqueting o
economic, per tant, durant el desenvolupament d’aquest treball final de carrera,
s’estudiaran algunes d’aquestes vessants i es valoraran las seves conclusions, per a
posteriorment desenvolupar una metodologia propia i dur la a la practica per a la

creacio d’'una marca real.

La segona part consisteix en aplicar la metodologia, a un cas practic, i poder crear
una marca des de cero, amb una base cientifica, que ens guii al llarg de tots els
processos de presa de decisions. Des de 'analisi previ, passant per I'estrategia de
marca i finalment de comunicacié. Aixd ens ha permés crear una marca per a un

producte concret, i aconseguir posicionar lo en el mercat.

Per finalitzar, es presenten las aplicacions corresponents a la marca, resultants
d’haver seguit la metodologia plantejada inicialment. Aquest treball de final de
carrera es contempla amb annexos en els que queden documentats els processos y

analisis citats al llarg del desenvolupament.

Abstract

The current investigation work, has as its main objective, to develop a brand
management strategy after a previous study of the different theories about foundation
and brands management.

Since the birth of these brands, have been many the authors that have studied this
evolution to establish the bases of what is known today as branding, this discipline is
in charge of these studies about the brands. Amongst these authors we can find

diverse theories or models of Brand Management.



My project, in the first place, it will analyze the concepts from the authors point of
view. The methodologies that we can find in this discipline are diverse, from its more
academical, marketing or economical way, because of this, during the development
of this project, we will study some of them, and will rate their conclusions to develop

an own methodologie later, and bring it to practice in order to create a real brand.

The second part consist in apply the previously metioned methodologie, in a practical
case, and be able to create a new brand, with a scientist base, which guide us to
take the right decisions. From the previous analysis, going through brand strategy
and communication. All this have permitted us to create a new brand for an concrete

product, and launch it into the market.

Finally, we have to introduce the respective brand applications, as a result of have
been following the previously planified methodologie. This project it's complemented
with annexes where the processes and analysis mentioned during the development

are documented.
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Introduccion

Cada vez existen menos diferencias entre un producto u otro. Por ello, cada vez se
hace mas dificil la creacion de una marca que se distancie de su competencia. Es
por este motivo, por el cual, vamos a introducirnos en las teorias sobre creacién y
gestién de marcas. Durante el desarrollo de este proyecto final de carrera (TFC),
vamos a ver la importancia de dotar a las marcas de significados. No tan asociados
a los productos o servicios que ofrecen, si no a su lado mas abstracto, mas

intangible.

Finalidad y Objetivos

La finalidad de este proyecto es la creacion y gestion de una marca que fabrica y
distribuye fundas de madera para dispositivos Apple. Para ello, ha sido necesario
realizar un estudio intenso y detallado de las diversas vertientes de una disciplina
como es el branding, la cual es la encargada del estudio de la marcas. Tras analizar
los diferentes conceptos de esta disciplina, hemos desarrollado un modelo propio

basado en hechos y no en suposiciones.
Nuestros objetivos son:

» Estudiar los diferentes conceptos de brand management.

» Desarrollar un modelo propio, basado en el estudio de los conceptos de esta
disciplina desde la perspectiva de diversos autores.

= Ejecutarlo en un caso practico. IUBUD, fundas de madera personalizables

para tus dispositivos Apple.

Metodologia

Para poder desarrollar la creacidon de la propia marca, se partira de conceptos
tedricos y académicos, para posteriormente poder plasmarlos en un caso practico. E/

caso IUBUD, fundas de madera personalizables para tus dispositivos Apple.

Estos conceptos tedricos, fueron impartidos por Miquel Campmany, profesor de la

Universidad Abat Oliba CEU y de la Universidad de Auténoma de Barcelona. Por

11



ello, se podran apreciar multitud de referencias durante el desarrollo de este

proyecto.

Como estudiante de Publicidad y RP, me he sentido atraido por el branding, una
disciplina que se encuentra entre el marketing y la propia publicidad, pues se vale de
los objetivos del primero para fijar una estrategia y se encuentra por encima de la
comunicacion de la marca, ya que guia el camino tanto en sus acciones publicitarias,

sus mensajes, el tono a utilizar, etc.

12
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| Marco tedrico

1. El origen de las marcas

¢, Qué es una marca? Para poder analizar el fendmeno del origen y nacimiento de las
marcas, es preciso saber a qué nos referimos cuando hablamos de las mismas. Una
marca es mucho mas que una etiqueta o un envase, aunque analizamos su
significado etimoldgico, esta ligado al hecho de marcar un determinada entidad u
objeto.

a1

El verbo to brand significa “marcar o sellar con hierro caliente” y se utilizaba para la

accion de marcar “los recipientes usados como contenedores de los productos que

debian ser transportados.” 2

Esta fue la primera funcién de una marca, identificar un producto para que podamos
reconocerlo ante una situacion de consumo. Sin esta caracteristica, una marca no es
nada. A pesar de esto, hoy en dia, cuando hablamos de marcas modernas, las
definimos como realidades mucho mas complejas. La idea actual de lo que una
marca es, va mucho mas alla de la mera identificacion de productos, pero requiere

de ésta caracteristica para poder desarrollarse.

Segun afirma Miquel Campmany, “son dos los requisitos para que una marca sea

una marca.”

= Que sea identificativo.

» Lo identificado tiene que ser copias unas de otras.

Ambos requisitos, estan estrechamente relacionados con la garantia de autenticidad.
Esta garantia es algo que hoy damos por hecho, pero que es de vital importancia

para entender el funcionamiento de las marcas.

' CONELLY T. Diccionario nuevo y completo de las lenguas espafiola é inglesa, inglesa y

espafiola. Madrid Imprenta Real pg. 113
2 MARTIN GARCIA M. Arquitectura de marcas: modelo general de construccién de marcas y
gestién de sus activos. Madrid ESIC pg. 21

Sin cita biografica. Palabras textuales de entorno académico. CAMPMANY, M. Creacién y
gestion de marcas. Barcelona. 2012 Universidad Abat Oliba CEU.
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En su idea mas primitiva, una marca es un distintivo, cumple una funcion
esencialemente identitaria. “En el mundo clasico supone un elemento de localizacion

geografica de la procedencia una garantia de origen.”"

El segundo requisito para que una marca pueda desarrollarse: es su replicabilidad,
es decir, el hecho de que el producto que identifica sea continuo, no varie entre un
consumo y otro. “El producto, su realidad fisica, [...] son siempre iguales, son

réplicas unas de otras. »

Estas dos caracteristicas son las mas basicas de una marca, ya estemos hablando
de los primeros simbolos de identificacion de un maestro artesado de la antigtiedad,
o de las marcas modernas. El resto de significados que puedan afadirse
posteriormente a esa marca. Beneficios, valores, experiencias o rasgos de
personalidad, no sirven para nada sin esa garantia de autenticidad. Y esto
dependera de la capacidad de identificacion que tengamos de ella y su garantia de

tener la misma experiencia, entre consumo y consumo.

Ya conocemos el origen de las marcas pero ;Donde se encuentran? Las marcas
estan en la colectividad de las personas, en nuestra propia mente, en la de todos los
consumidores. Juridicamente pertenecen a las empresas, y son gestionadas por las

mismas, pero ahora se fabrican a partir de lo que queremos que una marca sea.

De aqui se desprende que para dar valor a una marca, se tenga que investigar no
solamente dentro de las paredes de la compaiiia [...] sino por encima de todo, en la

mente del consumidor, donde reside el valor real de la marca.’

Por ello, podemos decir que las marcas son un conjunto de percepciones, de
asociaciones que se interrelacionan en nuestro cerebro. Y por eso se adaptan a

nuestra realidad:

= Se estructuran mediante conexiones.
= Tienen una doble dimensidn, racional y emocional.

= Son percibidas en la conciencia pero también se almacenan en el

* MARTIN GARCIA M. Arquitectura de marcas: modelo general de construccién de marcas y
gestién de sus activos. Madrid ESIC pg. 23

Sin cita biografica. Palabras textuales de entorno académico. CAMPMANY ,M. Creacion y
gestién de marcas. Barcelona. 2012 Universidad Abat Oliba CEU.

WHITEHILL KING, KAREN Kleppner publicidad Prentice Hall INC. Pag 86
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subconsciente. Solo de vez en cuando, emergen al consciente. Cuanto mas

rapido aparece en nuestro consciente, mas potente es la marca.

Las marcas son “seres vivos que necesitan cuidado.” Se posicionan en nuestra
mente, y se asocian a determinados valores, creencias y significados. Pero el saber

gestionarlos te facilita su crecimiento y desarrollo.

Como ya hemos visto, las marcas estan entre nosotros desde hace mas de un siglo,
pero no es hasta el nacimiento del branding entendido como una disciplina propia,
cuando surge el estudio por parte de tedricos en las universidades y profesionales
de la comunicacién y publicidad. El concepto de marca ya era tratado por muchos
autores desde anos antes, sobre todo en sus aspectos mas ligados a su realidad
fisica. Su nombre, su logotipo, o su identidad visual, y no tanto en su dimensién

abstracta de significados mentales.

Ya en los afios 20, una de las primeras figuras fue Bruce Barton, fundador de una de
las grandes redes de comunicacién actual, BBDO. Barton “afirmaba que la
publicidad no sdlo esta dirigida a promocionar objetos de necesidad, la publicidad
penetra en el alma de las personas y de las instituciones. Las empresas tienen

alma —seguin Barton—, tal como la tienen las naciones y los hombres”.?

Aunque él lo definiera como “el alma de la empresa” es facil deducir que es lo que
hoy formarian los elementos que configuran la personalidad de una marca

corporativa.

En los '60 y ’70 David Ogilvy fue uno de los primeros en lanzar el concepto de la
imagen de marca y elabora toda la teoria de la imagen de marca. Ogilvy propone
afadir significados, mas alla de lo que la marca es, para diferenciarlos entre ellos.
Por eso se pasa de entender la marca como producto, a la marca como

personalidad.

La imagen de marca es el concepto que los consumidores tienen de ella y se construye
mediante la publicidad [...] Respecto de las caracteristicas fisicas del producto, poco

puede hacer la publicidad para modificarlas o mejorarlas; en cambio, puede influir

" CORTES DANIEL. Mkt & RRPP More Market & Opinion Reserach. [En linea]
<http://www.more.com.mx/newsletter/index.php?sid=65 > Consulta 8 diciembre 2013.

8 DIGITOUNO. ¢ Qué es el branding?. [En linea]
<http://digitouno.com/index.php?option=com_content&view=article&id=127&catid=31&Itemid=117>
Consulta 14 diciembre 2013.
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poderosamente en la forma en que éstas son percibidas creando la imagen de marca

deseada. ®

Posteriormente, Jacques Séguéla introduce a principios de los afos '80 el concepto
de la marca-persona. Recogiendo lo que se habia escrito de la esencia de las
marcas que trascendian de la realidad fisica de los productos, y estableciendo un
paralelismo entre la personalidad de las personas y la de las marcas. Este autor
define la personalidad de marca como “conjunto de elementos que diferencian una

marca de las otras y que inciden en la configuracion de la identidad de la marca. #10

Finalmente en 1996, David Aaker, profesor de la Universidad de Berkeley. Plasma
toda su teoria sobre las marcas sobre el concepto de brand equity (valor de marca).
Es entonces cuando se afirma el branding como una disciplina con personalidad
propia y aparece un nuevo modelo de explicar la generacién de riqueza por parte de

las empresas.

Pero ;Qué entendemos por valor de marca? Podemos encontrar muchisimas
definiciones de lo que una marca es o de lo que aporta a quienes la utilizan —lo que

algunos autores han definido por brand equity o valor de marca.

El valor de marca puede definirse de diferente forma, dependiendo de a quién se lo
preguntemos: desde su vertiente financiera (valor econdmico), marketiniana
(construccién de fidelidad de los consumidores) o académica (mas ligada a la propia

definicién de marca como conjunto de significados).

Mientras que, autores como Margal Moliné definen el valor de marca como “El

sobreprecio que estaria dispuesto a pagar un consumidor por el producto de la

111

marca, comparado con la version sin marca del mismo” " o Edell y Moore lo definen

como “el valor afiadido con el cual una marca dota al producto.”?

® ANGELES GONZALEZ, MARIA, PRIETO DEL PINO, MARIA DOLORES. Manual de publicidad.
ESIC Madrid pag 312.

"% Traduccion propia de “Conjunt d’elements que diferencien una marca de les altres i que
incideixen en la configuracié de la identitat de la marca.” JOSEPH ROM Y RODRIGUEZ,JOAN
SABATE LOPEZ Llenguatge publicitari. Estratégies i creativitat publicitaries. UOC Barcelona pg
148

" MARTIN GARCIA, M. Arquitectura de marcas, modelo general de marcas y gestion de sus
activos. ESIC 2005 pg 40

2op. cit. MARTIN GARCIA M 2005
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Peter Farquhar define la brand equity como “el incremento de la fortaleza de la

»13

actitud hacia la marca”” mientras que Kevin L. Keller la define como “el efecto

diferencial que el conocimiento de la marca tiene sobre sus acciones de marketing'*”

Finalmente, David Aaker define la brand equity como "El valor de la marca es un

conjunto de activos™®

Aaker considera el valor de marca como una combinacién de conocimiento, lealtad y
asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un producto o servicio. Para
el autor, la gestién de la marca comienza con el desarrollo de una identidad de marca, que es
un conjunto Unico de asociaciones que que se vinculan a lo que la marca prentende

representar. 16

2. La marca como identidad

Si partimos de las premisas, de que una marca es un conjunto de significados
interrelacionados que se almacenan en nuestra mente, y que las marcas se
encuentran en la colectividad de las personas que son conscientes de su existencia,
como consecuencia, surge el debate entre cudl es la realidad de las marcas. (El
mundo fisico en el que se encuentran o lo que pensamos todos los consumidores de

ellas?

En el nacimiento de éstas, cuando solo aspiraban a identificar objetos, una marca
acababa significando el producto que identificaba. Con el tiempo, y a medida que las
marcas se han ido construyendo desde un conjunto de significados, es necesario

diferenciar entre identidad e imagen.

Una marca es lo que el colectivo de consumidores o personas asocian a ella. Esos

significados tienen su origen en una realidad fisica; en muchos casos el producto que la

'3 BERNARDOS, LUIS MIGUEL. COLEMAN Un analisis de los mejores modelos académicos y de
consultoria para evaluar el valor de las marcas [En linea]
http://www.corporateexcellence.org/index.php/content/download/3551/44203/file/120%20Un%20an
%C3%A1lisis%20de%20los%20mejores%20modelos%20acad%C3%A9micos%20para%20evaluar
%20el%20valor%20de%20las%20marcas.pdf> Consulta 14 diciembre 2013.

™ op. cit. BERNARDOS, LUIS MIGUEL. COLEMAN

> MARTIN GARCIA, M. Arquitectura de marcas, modelo general de marcas y gestién de sus
activos. ESIC 2005 pg 40

'® BAKED BRAND. David Aaker el guru del branding. [En linea]
<http://bakedbrand.wordpress.com/2013/05/07/david-aaker-el-guru-del-branding/> Consulta 11
diciembre 2013.
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marca identifica pero en bastantes ocasiones en la organizacién encargada de

materializar ese producto. 7

Hoy mas que nunca, se hace imprescindible distar el aspecto real de la marca, de la

imagen que los consumidores se han ido creando de ella.

2.1.Imagen

Segun la teoria sobre imagen corporativa del profesor Paul Capprioti, podemos
encontrar concepciones predominantes acerca de la imagen en la empresa. Este
autor considera “se pueden agrupar esas interpretaciones en ftres grandes
concepciones o nociones predominantes. a) la imagen ficcién, b) la imagen icono y

c) la imagen actitud.”®

Imagen ficcion: Como él mismo afirma, “es la apariencia de un objeto o un hecho [...]
no es mas que un reflejo manipulado de la realidad. "% Otros autores se oponen al
uso del término imagen puesto que consideran que conlleva asociarlo a la ilusién o

la ficcion.

Daniel Boorstin, uno de los principales exponentes de esta idea, también distingue entre
imagen y realidad, entre lo que se ve y lo que realmente hay ahi. [...] El autor lo define

como <<un perfil de personalidad, estudiosamente fabricado, de un individuo, institucién,

y - 20
corporacion, producto o servicio [...].>>

En términos de branding, la imagen ficcion es la mas cercana como conjunto de
significados percibidos. Para David Aaker, la imagen y las asociaciones de marca

forman uno de los cinco activos de marca en el que se asienta el brand equity.

» Fidelidad de marca,

= Notoriedad de marca

» Calidad percibida

= Imagen y asociaciones de la marca

= Otros activos en propiedad de la marca

"7 Sin cita biografica. Palabras textuales de entorno académico. CAMPMANY, M. Creacién y
estion de marcas. Barcelona. 2012 Universidad Abat Oliba CEU.

® CAPRIOTTI PAUL. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. ARIEL Barcelona pg. 16

"% op. cit. CAPRIOTTI PAUL. 2005

0 COSTA, J. Imagen corporativa [En linea] http://www.rrppnet.com.ar/imagencorporativares.htm

Consultado 11 diciembre 2013
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La imagen de marca “es la percepcion de una marca, compuesta por la red de
asociaciones mentales de marca que existe en la memoria del consumidor. 21 Naker

afiade que las asociaciones mentales de marca:

Ayudan a los consumidores a procesar o recordar la informacion, diferenciar y posicionar
marcas, brindar a los clientes una razén para comprar y crear actitudes o sentimientos
positivos. Asi, el valor subyacente de un nombre de marca descansa generalmente en el

conjunto de asociaciones.?

“,

Imagen icono: La imagen es ‘una representacion icbénica de un objeto, que se
percibe por los sentidos.”?® La imagen es una puesta en escena. Simbolo como
figura iconica que representa a la empresa. Es una imagen material, ya que existe
en el mundo fisico. Los iconos materiales daran lugar a la formacién de una imagen
mental (recuerdo de lo material), cuanto el receptor la reconstruye en su mente.
Moles afirma que es ‘“un soporte de la comunicacion visual que materializa un

fragmento del mundo perceptivo”®*

En términos de branding se vincula a la identidad visual; aquellos instrumentos

graficos o visuales en que se plasma y materializa la esencia del sujeto-marca.

Imagen actitud: Esta ultima concepcién sostiene que la imagen es “la representacion
mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de

atributos, capaces d influir en los comportamiento y modificarlos."*®

Como afirma Miquel Campmany, es esta tercera vision, la que se acerca a la
definicién de identidad, puesto que es la que presenta a la imagen no desde lo que
los consumidores perciben de la marca o sobre la imagen que ésta proyecta, “sino

desde la realidad objetiva, desde lo que algo es.”®

Habiendo analizado las diferentes concepciones de imagen, procederemos a definir
y analizar la imagen corporativa. Siguiendo con la teoria de Paul Capriotti, este autor

define la imagen corporativa como:

' Sin cita biografica. Palabras textuales de entorno académico. CAMPMANY, M. Creacion y
estion de marcas. Barcelona. 2012 Universidad Abat Oliba CEU.
2 CUBILLO J, M. Descifrando el ADN de las marcas Elementos esenciales para la direccion
estrateglca de marcas. Madrid ESIC. pg. 28
CAPRIOTTI P. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. ARIEL Barcelona pg. 19
op cit. CAPRIOTTI, P.
CAPMANY M. Creacion y gestion de marcas. Apuntes de la asignatura. Barcelona, 2012.
CAPRIOTTI P. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. ARIEL Barcelona pg. 22
® Sin cita biogréfica. Palabras textuales de entorno académico. CAMPMANY, M. Creacién y
gestién de marcas. Barcelona. 2012 Universidad Abat Oliba CEU.
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La imagen que tienen los publicos de una organizacién en cuanto a entidad. Es la idea
global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.[...] La estructura
mental de la organizacién que se forman sus publicos, como resultado de procesar toda la

informacién relativa a ella.?’”
2.2. ldentidad corporativa

Segun Joan Costa, la identidad corporativa es “el conjunto coordinado de signos
visuales por medios de las cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y

memoriza a una entidad o un grupo como institucion.”®

Siguiendo con la teoria de Capriotti, la identidad corporativa, es un elemento que
estad compuesto por tres bloques principales.

* Larealidad corporativa

* Lafilosofia corporativa

* La cultura corporativa

El primer elemento que configura la identidad corporativa es la realidad corportativa.
Esta se entiende como la estructura material de la organizacién (bienes inmuebles,
capital humano, maquinaria, etc). En definitiva, todo lo tangible vinculado a la

propiedad de la empresa.

Respecto a los otros dos componentes, Paul Capriotti establece una clara distincion
entre la cultura y la filosofia corporativa.

La primera de ellas es el “alma” (soul) de la Identidad Corporativa y representa “aquello
que la organizacién realmente es, en este momento”. Es el componente que liga el
presente de la organizacién con su pasado, su evolucién histérica hasta el dia de hoy y
todo lo que se relaciona con ello. La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” (mind)
de la Identidad Corporativa, y representa “lo que la organiza- cién quiere ser’. Es el
componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad

distintiva y de permanencia en el tiempo.29

2T CAPRIOTTI, P. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. ARIEL Barcelona pg. 16

% Buenas tareas. Identidad Corporativa Segun Joan Costa. [En linea]
<http://www.buenastareas.com/ensayos/Identidad-Corporativa-Seg%C3%BAn-Joan-
Costa/2872726.html> Consulta 14 diciembre 2013.

% CAPRIOTTI PAUL. Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad Corporativa. Ariel
Barcelona pg. 23
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La cultura corporativa, son las pautas de actuacion, una serie de reglas no escritas,
que configuran la identidad de la propia organizaciéon, mientras que la filosofia
corporativa es la concepcion global de la organizaciéon. Son los principios basicos a

través de los cuales la organizacion pretende actuar y alcanzar sus objetivos.

La filosofia corporativa a su vez, se divide en tres conceptos:

= Mision
= Vision
= Valores

Figura 1: Componentes de la filosofia corporativa

Misién Vision
Corporativa Corporativa

Filosofia
Corporativa

Valores
Corporativos

Fuente: Elaboracién propia a partir del esquema de “Fundamentos para la gestién
estratégica de la Identidad Corporativa” Ariel 2009

Misién corporativa: tiene por objetivo definir el negocio de la organizacion y definir
las soluciones que la empresa va a aportar a sus clientes / consumidores. “La Misién
Corporativa es la definicion del negocio o actividad de la organizacion. Establece

“qué hace” la entidad.”’

Vision corporativa: Se podria definir como la visién de futuro, que se convierte en un
deseo y consecuentemente conduce a la creacion de la empresa y a la generacion
de los esfuerzos materiales y humanos para intentar convertirla en realidad. Es el
objetivo final de la entidad, que actua como estimulo y direccion a seguir para todos
los integrantes de una organizacion. La visién ni debe ser algo utdpico, ya que no

motivaria, ni una meta facil de alcanzar.

%0 op. cit. CAPRIOTTI, P. 2009
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La Visién Corporativa es la perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final de la
entidad. Con ella, se sefiala “a dénde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la organizacion,

su reto particular.31

Valores corporativos: Con ellos se definen los principios sobre los que se mueve la
actuacion de la empresa y sus relaciones con su entorno. Definen los standares de
actuacion y dirigen la forma en que debe llevarse a cabo la misién de la empresa.

Los valores, en tanto en cuanto exigen un comportamiento coherente, se pueden

entender como conformadores de actitud.

Los Valores Centrales Corporativos representan el “cémo hace” la organizacién sus
negocios. Son los valores y principios profesionales (los existentes en la entidad a la hora
de disenar, fabricar y distribuir sus productos y/o servicios) y los valores y principios de
relacion (aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean entre los

miembros de la entidad o con personas externas a la mismaz).32

El dultimo elemento que forma la identidad corporativa segun Capriotti es la cultura
corporativa. Esta se forma a partir de la interpretacion que los miembros de la

empresa hacen de las normas formales y de los valores comunicados.

Todas las organizaciones, al igual que todas las sociedades, poseen unas pautas
generales que orientan los comportamientos personales y grupales dentro de la entidad, a

las que damos el nombre de Cultura de la Organizacién o Cultura Corporativa.33

La cultura corporativa es dificil de modificar porque se ha ido generando
espontaneamente a través de la interpretacion individual de cada miembro y, al no
haber un figura concreta que la haya establecido sino que todo el mundo en la
organizacion la crea y modifica de forma cotidiana, no hay un proceso definido que

lleve a cambiarla de un dia para otro.

3. Marketing de significados

Como afirma Miquel Capmany, en nuestro dia a dia, encontramos multitud de
elementos que poseen una realidad fisica, pero la mayor parte del valor que

encierran se encuentra en los significados simbdlicos. Ejemplo de ello serian una

¥ CAPRIOTTI, P. Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad Corporativa. Ariel
Barcelona pg. 31

32 op. cit. CAPRIOTTI, P. 2009

3 op. cit. CAPRIOTTI, P. 2009
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paloma blanca, una bandera, o una medalla. Es por esto por lo que a la hora de
crear una marca, se debe hacer hincapié tanto en el desarrollo de significados
vinculados al producto, como también a aquellos mas abstractos y simbdlicos con
los que el consumidor puede sentirse identificado. Estos significados ayudan a crear
y afianzar el vinculo emocional con él y por consiguiente, generar una ventaja

diferencial con los competidores.

Para conseguir crear este vinculo emocional, se deben recorrer tres fases. La
primera parte de la realidad fisica del propio producto o servicio, lo que es. La
segunda deriva de lo que hace esta marca por mi, y la tercera y ultima lo que
significa. La construccion de los significados de una marca recorre estas tres fases,
desde lo mas esencial e identitario de la misma, hasta las asociaciones mas alejadas de
la realidad fisica del producto y, por tanto, mas ligadas a elementos simbdlicos de la
marca. “Construir la parte intangible de las marcas durante el tiempo, hace que estas

sean mas rentables, perdurables y con un futuro mas prometedor. R4

Algunos de estos significados se construyen estratégicamente desde el nacimiento
de la marca y otros, se afaden con el paso del tiempo. Estos son los significados
que forman los pilares de la marca, y por tanto, son perdurables en el tiempo. Otros,
son significados tacticos que pueden colocarse para desempefiar un rol concreto en
un momento determinado. Ya sea para apoyar la construccion de un significado
estratégico pero que, con el tiempo, puede que desaparezcan del mapa de

asociaciones de esa marca.

Todo este compuesto de significados, configuran la personalidad de una marca, y todos
ellos son percibidos a partir de diversas fuentes. Nuestro entorno socioeconémico, el
mercado en el que se desarrolla, su comunicacion y nuestra propia interpretacion de

todo este conjunto de inputs.

La construcciéon de la personalidad de marca se ha ido asociando sucesivamente al
propio producto que llevaba una marca, a la imagen que la comunicacién proyectaba o,
en estos Ultimos afios, a las experiencias que tenemos con ella. Como hemos visto
antes, hasta los afios 60, los significados de una marca coincidian en gran parte con los
atributos o beneficios de los productos que amparaba. Pero a partir de ese momento, la
madurez en que entraban muchas categorias y la similitud entre muchos productos hace

que profesionales como David Ogilvy introduzcan el concepto de imagen de marca y se

i OTADUY, J. Genoma de marca. LID editorial mexicana. México pg 3
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empiece hablar de los significados intangibles, aquellos elementos de la personalidad de

una marca que no provienen del propio producto.

Sin embargo, es evidente que la construccion de una marca no puede hacerse sdlo con
intangibles, al margen de la realidad fisica del producto. Por eso, cada vez resulta mas
adecuado hablar del origen de la personalidad de una marca como el cdmulo de
experiencias, directas o indirectas que tenemos con ella o con los productos que la
llevan. Ademas, esta demostrado que la experiencia personal es el mejor vehiculo para

crear las asociaciones mas fuertes.

“La marca es un portafolio de significados, una serie de ideas [...] que se vinculan a
nuestra oferta. La percepcion del producto o servicio, nuestra comunicacion, el nivel del
precio, la presencia en el canal y hasta nuestro packaging son factores que influyen en la

generacién de significados. La marca es el recipiente que los aglutina y con los que

constituye una oferta Gnica para el consumidor™®

Como hemos visto los significados que vinculamos a una marca nos pueden llegar de
una multiplicidad de inputs, mucho mas amplia que los medios o vehiculos de
comunicacién. Segun la teoria de Kevin L Keller la percepcién que tengan los
consumidores de la marca, debera estar reflejada en las asociaciones. Segun Keller,

estas asociaciones deben ser:

= Fuertes
= Favorables

= Unicas

Tan importantes como los significados que diferencian a una marca frente a sus
competidoras son aquellos significados que nos ayudan a identificar una marca como
uno de los integrantes que juega en un determinado contexto competitivo. Son los
denominados por el profesor Kevin L Keller como “Points of parity’. Es importante que
una marca incorpore entre sus significados ciertos “Points of parity” o asociaciones

comunes de la categoria, ya que:

= Son imprescindibles para que una marca sea aceptada en esa categoria.
= Se utilizan para contrarrestar una diferenciacion de un competidor. Siempre hay
una marca que se constituye como el referente. Y si eres el referente, no se

puede dejar de construir y mantener ese liderazgo, ya que es algo que siempre

% RAMON OLLE DAVID RIU El nuevo Brand Management. Grupo Planeta. Barcelona pg. 106
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hace a la marca interesante y atractiva. Si no lo eres, estos Points of parity te

ayudaran a asociarte a la marca referente.

En contraposicién encontramos lo que Keller denomina “Points of difference” que son
aquellos atributos o beneficios fuertemente asociados a la marca, valorados
positivamente por el consumidor, quien ademas piensa que en ninguna otra marca los va

a encontrar en la misma intensidad.

Derivado de estos conceptos encontramos lo que se denominé brand essence que es la
“esencia de marca. Elementos basicos que forman parte de la marca y que condicionan

"% Pero no todas las asociaciones tienen la misma

toda su politica comunicativa.
importancia; algunos son mas significativas que otras de cara a la formacion de la
imagen. Asi, existen las asociaciones centrales, las que auténticamente definen lo que la

marca es y las secundarias, accesorias o tacticas.

De entre las primeras suele nacer la brand essence, la esencia de la marca. La
diferenciacion funciona porque es como lo hace nuestro sistema cognoscitivo, ya que
nuestro cerebro funciona como un filiro que nos protege de la informacion innecesaria o

irrelevante. Por tanto, lo que no destaca tendemos a considerarlo del montén.

Encontrar un auténtico factor de diferenciacion, que se convierta en la esencia de la
marca, es de lo mas dificil de trabajar; algo que realmente nos marque la diferencia con
otras. Y, o bien llegamos a él a partir de los distintos significados clave que configuran la
personalidad de la marca, o bien la brand essence desciende directamente de la vision
que inspird la creacion de la empresa. Ambos procesos son correctos aunque, siendo
puristas, tiene mas logica la segunda opcidn, puesto que es la visién la que debe inspirar
la esencia, el ADN que hace Unica a una marca y que actia como bandera con la que
atraer a futuros fieles seguidores. Y, a su vez, es esa brand essence la que debe servir
de brujula y fuente de inspiracién para el desarrollo de nuestra marca a través de nuevos
productos, su comunicacion y sus actuaciones.

La brand essence la razén ultima por la cual nuestra marca es elegida por los
consumidores. Responde a nuestra decisién soberana de decidir lo que debe ser clave

en la diferenciacion de nuestra marca.

Como hemos visto antes, si continuamos con la teoria de Keller, sobre las asociaciones
que debe crear una marca en nuestra mente, encontramos que este autor realiza una

distincion segun el tipo de asociaciones.

% GUTIERREZ G. PEDRO PABLO. Diccionario de la publicidad. Editorial Complutense. Madrid
pag. 41
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Estos significados pueden ser mas o menos intrinsecos al producto, tener su origen en
él, o provenir de otros elementos externos como el consumidor, la sociedad o en entorno

cultural.

Para Keller, estas asociaciones de dividen en atributos, beneficios y valores. Los
atributos y funcionalidades son los significados intrinsecos al producto, eminentemente
tangibles: sus elementos de identidad (nombre, logo, envase, colores, etc.), los tipo de
productos que la marca identifica y sus caracteristicas. Pero mas alla del producto, sin
necesidad de que exista una relacion directa con él, las marcas suelen tener otros
significados vinculados a ellas. Por ejemplo valores o creencias, o también rasgos de

personalidad o caracter.

Un valor es algo material o espiritual que permite a las personas realizarse de alguna
manera. Conceptos que valoramos, cosas que resultan importantes para nosotros y en
las que creemos firmemente. De hecho, todos los valores se refieren a las necesidades o
aspiraciones humanas. El valor es una propiedad de las cosas o de las personas. Todo
lo que es, por el simple hecho de existir, vale., aunque puede tener un valor distinto para

cada individuo.

Muy relacionado con los valores de las marcas, deriva el caracter. Al igual que las
personas, las marcas pueden tener ciertos rasgos que definen su caracter, bien por que
ha sido creado mediante su comunicacién o bien por afinidad con sus consumidores y su

estilo de vida.

Por ultimo, a medio camino entre la realidad estrictamente de producto (atributos) y los
significados intangibles, ajenos al producto, de una marca, mas vinculados con la psique
del consumidor (valores), se encuentran los beneficios. Son el nexo de unién entre la
realidad del producto y el consumidor, el beneficio que las caracteristicas propias del

producto aportan realmente al usuario.

Suelen mantener un link con el propio producto, por lo que siguen dotados de una
notable tangibilidad. No obstante, al igual que obtenemos beneficios de las cualidades
fisicas de los productos, en algunos casos podemos también obtener beneficios de las
propias cualidades intangibles de una marca. Al tener las marcas una funcién simbdlica,
actuando como iconos que describen a aquellos que se vinculan con ellas, los
consumidores pueden hacer un uso de los valores, caracter o estilo de vida asociados a

ellas y obtener asi beneficios emocionales.
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Ese uso que podemos hacer de los beneficios que obtenemos de las marcas,
principalmente de sus significados intangibles como valores, creencias, estilo de vida o

caracter, puede tener que ver:

= Con nuestra realidad individual e interna: nuestra esencia: nuestros sentimientos,
nuestras necesidades afectivas.
= Con nuestra realidad social y externa: lo que proyectamos, como nos queremos

mostrar a los demas.

Por ello, encontramos en la teoria de Keller una distincion entre la esfera individual y la
social. Asi, un uso social de esos significados da respuesta a nuestras necesidades
sociales, en especial a nuestras busqueda de grupos de pertenencia y, como
consecuencia, nuestro deseo de proyectar una personalidad hacia los demas. En este
ambito utilizamos valores como la fama, el poder o el prestigio, que, al recibir ese uso,

suelen denominarse expresivos

Por otro lado, un uso mas individual estd mas vinculado con nuestras necesidades de
autorrealizacion:, es decir, de encontrar un sentido a la vida, trascender en una obra
creativa, luchar por un ideal, como la verdad, la belleza o la felicidad. Valores como la
amistad, la justicia o la solidaridad forman parte de este grupo, al que se conoce también

como valores personales o esenciales.

4. Evoluciodn en la construccion de marcas

Los seres humanos siempre nos hemos sentido atraidos por aquellas historias que nos
sirven para entender el mundo que nos rodea. Estas metaforas simplifican el proceso de
aprendizaje mediante el uso metaforas. Ejemplo de ello son las historias, leyendas,
fabulas o alegorias imaginarias que contienen alguna ensefianza. Por que ‘todos los
seres humanos necesitamos una historia, un relato fundacional a partir del cual

construimos nuestro propio sentido.”’

4.1. Brand Storys

¥ Una aproximacion al concepto de brand community desde la estrategia del storytelling [En linea]
http://cicr.blanquerna.url.edu/congres_vi/actas/dades/ambit2/10.%20Jorge%20David.pdf
Consultado 17 de diciembre.
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Volviendo al tema de las marcas, como hemos visto, existen multitud de significados
que asociamos a ellas. Algunos significados, derivan de la caracteristicas o
funcionalidades del producto que representan, otros, en cambio, surgen de las
intangibilidades del mismo: Vision, valores, personalidad, etc. Es por esto por lo que
cobra mucha importancia estas metaforas como mecanismos para anclar estos

significados claves.

La construccion de estos significados de una marca no se ha detenido en una evolucién
de significados vinculados al producto (atributos, funcionalidades), o a significados mas
ligados al consumidor (valores, perfiles de caracter) sino que, hoy en dia, se utilizan
nuevas vias para definir los significados que deben dibujar la personalidad de una marca

y diferenciarla de su entorno.

Una de estas vias es lo que se conoce como brand stories, este mecanismo crea una
historia en la que anclar el origen de la marca y, a partir de ahi, construir sus valores, o
recurrir a arquetipos que definan un perfil universal de caracter son dos de las técnicas

que se han extendido estos ultimos afos.

El hombre necesita tener una historia personal para dotar de sentido a su existencia. Y de
esta idea de la construcciéon de sentido a partir de relatos, se nutren las marcas para
desarrollar sus comunidades, ya que éstas podran sentar sus bases simbdlicas en

historias creadas por la marca o incluso por los propios miembros.>®

Al igual que los cuentos contienen metaforas que hacen accesibles a los nifios
conceptos adultos y concluyen con moralejas que retener como ensefianza, las marcas
recurren cada vez mas a discursos en la esfera mitica que humanizan sus estrategias y

convierten su imagen en algo mas aspiracional.

1.1. Arquetipos

Otra de las vias son los arquetipos como mecanismo para otorgar una personalidad a un
marca concreta. En los ultimos afios, se ha aplicado bastante al proceso de construccion

de significados de marca, esta teoria desarrollada por Carl Jung.

"El concepto de arquetipo, introducido por C. G. Jung como término dentro del campo de
lo psiquico, alude al hecho de que los hombres compartimos una serie de experiencias,

en el curso de nuestra evolucién, que han quedado, por su naturaleza colectiva,

® Una aproximacion al concepto de brand community desde la estrategia del storytelling [En linea]
http://cicr.blanquerna.url.edu/congres_vi/actas/dades/ambit2/10.%20Jorge%20David.pdf
Consultado 17 de diciembre.
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incorporadas en la memoria de la humanidad como patrones de comprension de la
realidad. Estos esquemas son pura energia inconsciente que busca realizarse y lo hace,
por ejemplo, por medio de los simbolos. Expresan un orden de saber que la conciencia
del hombre desconoce, pero que existe como verdad en las profundidades de su alma

transpersonal. "9

Un arquetipo es un modelo o ejemplo de ideas o conocimiento del cual se derivan otros
tantos para modelar los pensamientos y actitudes propias de cada individuo, de cada

conjunto, de cada sociedad, incluso de cada sistema.

Segun la RAE un arquetipo se define como “Representacién que se considera modelo de
cualquier manifestacién de la realidad. [...] Imagenes o esquemas congénitos con valor
simbdlico que forma parte del inconsciente colectivo. [...] Tipo soberano y eterno que

sirve de ejemplar y modelo al entendimiento y a la voluntad humanos.”*°

Es una especia de visualizacion de caracter universal, un personaje reconocible en todas
las culturas y épocas, una imagen del inconsciente colectivo. Por tanto, no esta ligado a
una cultura en particular y es perdurable en el tiempo. Y esa es la razén de que
aparezcan frecuentemente reflejados en simbolos e imagenes del mundo del arte, la

mitologia y también de la narrativa popular.

En un mundo con marcas cada vez mas globales no es de extrafiar que se acuda a la
figura del arquetipo, prototipo de caracter universal, para dibujar una personalidad de

marca.

En su libro “Arquetipos e inconsciente colectivo”, C.Jung propone que en el mundo
primitivo todos los hombres poseian una especie de inconsciente colectivo *he elegido la
expresion <colectivo> porque este inconsciente no es de naturaleza individual sino
universal, es decir [...] los mismos en todas partes y en todos los individuos™’ pero con
el pasar de los afios y la evolucién, surgié un pensamiento y una conciencia individual
que ayudo en gran parte con la formacion del modo de pensar de cada cultura y de su

tipo de actuar.

Una persona esta integrada por conductas regidas por arquetipos. Este término es usado
por Jung para designar cada una de las imagenes originarias constitutivas del

“‘inconsciente colectivo" y que son comunes a toda humanidad. “Por lo tanto, el concepto

3% EDUARDO H. GRECCO, Interpretacion iniciatica de la décima revelacion, Continente, 1996, pg.
25.

0 def. Real academia de la lengua espafiola. 22° edicion [en linea] consultado 15 de diciembre de
2013.

“' CARL G. JUNG Arquetipos e inconsciente colectivo. Paidos, 2009, pg 10
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<arquetipo> solo indirectamente puede aplicarse a las representaciones colectivas™?

Para Jung, estos arquetipos configuran ciertas vivencias individuales basicas, se
manifiestan simbodlicamente en suefios o en delirios y son contenidos mas o menos

encubiertos en leyendas, cultos y mitos de todas las culturas.

Carl Jung define doce arquetipos distintos y cada arquetipo se manifiesta a través de
ciertos rasgos de personalidad y estda mas cercano a determinados valores. De esta
forma, marcas que desean proyectar una personalidad universal en todos los mercados,
se pueden reflejar a través de ese caracter y, por tanto, podemos vincularlas a uno u otro

arquetipo en funcion de como se comportan y los valores que transmiten.

Desde hace unos afos, académicos de los ambitos de la psicologia y la comunicacién
asi como responsables de la creacion de nuevas herramientas en las grandes agencias,
los han recogido en su mayoria y adaptado para crear su propio modelo. No obstante,
Jung afirmaba que no existia un nimero fijo de arquetipos que pudiésemos enumerar,

sino que se superponen y combinan entre ellos.

5. Notoriedad

La notoriedad o awareness es “la capacidad potencial de un comprador para reconocer o

1)43

recordar que una marca es miembro de una determinada categoria de producto.” Pero

también se puede entender por “la presencia de ésta en la memoria del consumidor,

medida como recuerdo espontaneo o asistido. G

Por ello, y segun Keller podemos decir que la notoriedad estd formada por dos
componentes. El reconocimiento y el recuerdo de marca. El reconocimiento es la
capacidad de reconocer una marca a la que se ha estado expuesto previamente,
mientras que el recuerdo es la capacidad de recuperar una marca desde el
subconsciente, de recordar una marca cuando nos mencionan como “pista” la categoria,
la necesidad cubierta por el/los productos que la marca identifica o un momento de

compra/consumo.

2 op. cit . CARL G. JUNG 2009

43 AAKER DAVID. Gestion del valor de la marca. Capitalizar el valor de la marca, Diaz de santos
S.A., Madrid. pag 70

4“4 GOMEZ ARIAS, T. Rodriguez del bosque Rodriguez, Analisis de las interrelaciones entre los
componentes del valor de marca: un enfoque de ecuaciones estructurales”, actas del VIl
encuentro de profesores universitarios de marketing, Zaragoza, septiembre. Hoyer, w.d.; brown,
s.p. (1990): "Effects of brand awareness on choice for a common, repeat-purchase product",
journal of consumer research, vol. 17, Septiembre. pag 350
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El nivel de recuerdo es mucho mas importante y dificil de alcanzar que el mero
reconocimiento. El reconocimiento es muy util para compra de productos de gran
consumo, que mayoritariamente aparecen ante nosotros en los lineales de un
supermercado. El hecho de que un consumidor reconozca la marca, es suficiente para
poder influir en la decisién de compra. En cambio, el recuerdo es mucho mas importante
por ejemplo, en compras de servicios o por internet, donde la eleccién de una marca se

produce en muchos casos sin tenerla delante.

Es por esto por lo que cuantos mas significados estén asociados a una marca, mas facil
sera que ésta sea recordada, puesto que mayor niumero de estimulos facilitaran que
nuestra memoria la recupere del subconsciente. Normalmente, el primer significado que
asociamos a una marca es la propia categoria del producto que identifica; por eso suele

ser el que utilizamos para estimular su recuerdo.

El grado de notoriedad de una marca, es decir, la fuerza con la que esta presente en la
mente del consumidor, puede variar desde el total desconocimiento de la misma, hasta
ser la uUnica recordada cuando nos mencionan la categoria. Es por esto por lo que la
notoriedad se divide en cuatro estadios.

Figura 2: Piramide del reconocimiento

/ E
/ Tope de \
/ lamente \

/' Memorizacion

/ Reconocimiento \

/ Desconocimiento

Fuente: Elaboracién propia a partir del esquema de “El papel de la notoriedad de

marca en las decisiones del consumidor” Universidad de Vigo

En la parte inferior, encontramos a todos aquellos consumidores que desconocen la

existencia de la marca. En el segundo nivel, encontramos a aquellos consumidores que,
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cuando se les presenta algun elemento identificativo, la pueden reconocer, aunque sea
vagamente. En el tercer estadio encontramos a aquellos consumidores que casi sin
ayuda, mencionan la marca cuando se les ofrece una pista sobre la categoria a la que
pertenece. Y por ultimo, en la cuspide, encontramos lo que se denomina, marca

dominante, que es cuando la marca es la primera nombrada sin ninguna ayuda.

Segun Aaker, para lograr que una nueva marca consiga notoriedad o sea reconocida por
los consumidores hay que alcanzar dos objetivos: Que el producto sea del agrado de los

clientes y obtener una identidad para el nombre de marca.

Para ello, es necesario elegir un naming adecuado. “Para que un nombre de marca sea
adecuado tiene que cumplir una serie de caracteristicas como son: ser facil de
pronunciar, facil de recordar, evocador, breve, apropiado para el producto y su
posicionamiento, registrable y original.”45 para posteriormente otorgar una identidad a
ese nombre. Este proceso, es que ya hemos analizado en el punto 2. La marca como
identidad.

Otra forma de ayudar es la diferenciacion en el mensaje, esto se puede desarrollar

mediante un slogan o claim que ayude a la memorizacion.

Finalmente todas las actividades relacionadas con la promocién de la marca, ayudan a
ganar notoriedad. Entre ellas destaca la publicidad como una poderosa herramienta,
pero no la unica. Campafas de publicity pueden ser incluso mas efectivas, puesto que
los consumidores siempre preferiran las noticias a la publicidad. Estas campafas
permiten la difusion de mensajes segmentando el target y vinculando la marca con la

propia audiencia.

6. El proceso de construccién de una marca

Segun Keller el proceso de construccion de una marca pasa por varios estadios, estos

estadios quedan recogidos en la siguiente grafico.

5 ORTEGA MARTINEZ, E: “13 grandes temas de marketing”, ESIC. Madrid. pg 237-239
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Figura 3: Branding ladder de Keller

Relationships
what about you and me?

Resonance - T
Response
Judgments Feelings what about you?
Meanings
Performance Imagery what are you?
Salience Identity

who are you?

Fuente: Adaptacion propia de “Direccidon de Marketing” KOTLER, P, KELLER, L 2006

Como hemos visto en el capitulo anterior, el primer paso para construir una marca es la
notoriedad, pero notoriedad no es sélo que el nombre sea conocido; debemos ligarlo a la
categoria o necesidad principal a la que da respuesta. Por ello, en este primer estadio se
desplegara toda la identidad de la marca en todos los puntos de contacto. El objetivo es
presentar la marca y tratar de responder a la pregunta ¢;quién soy? Y todo esto
asociandonos a una categoria principal, ya sea en una categoria amplia o en un

segmento muy especifico.

El segundo paso es la construccion de significados, lo que Keller llama ‘meanings’. Estos

tratan de responder a la pregunta de ;qué soy? Y existen dos grandes grupos:

= Performance: Significados intrinsecos del producto. Tangibles

= Imagery: Significados extrinsecos al producto. Intangibles

A su vez, segun Keller existen varios tipos de intangibles como:
= Perfil del usuario
= Situaciones de compra y consumo
= Personalidad y valores
= Historia, herencias y experiencias ligadas a la marca.

= Diferencia entre perfil de usuario y personalidad de marca
El tercer paso es la busqueda de respuestas del consumidor a partir de la notoriedad y

significados que una marca tiene en su mente. Las respuestas, como los significados,

pueden dividirse en dos grandes grupos:
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= Judgements: En este grupo encontramos las opiniones y evaluaciones
fundamentadas en el funcionamiento y los significados de la marca. Entre estos
podemos encontrar la calidad percibida, la credibilidad que posee, la

consideracion o la superioridad respecto a la competencia.

= Feeling: Aqui se encuentran las respuestas emocionales de los consumidores.
Algunas surgen de la experiencia directa con el producto o servicio y son de
caracter inmediato, como la calidez, la diversion, la excitacion o la seguridad que
nos aportan. Mientras que otras, son mas duraderas y de caracter privado, como

la aprobacion social o el respeto por uno mismo.

El dultimo paso es lo que Keller denomina resonance que es la capacidad de resonancia
de la marca a partir de los vinculos emocionales que se han podido establecer con el
consumidor. La resonance explica la relacidbn que se construye entre marca y

consumidor, y se descompone en diversos factores:

= Conducta de fidelidad (repeticién)
= Implicacion
= Sentido de comunidad

= |nvolucracion activa

Algunos de estos factores se miden por la intensidad de la relacion con la marca
(implicacién y sentido de comunidad), mientras que los otros por el nivel de actividad que

su comportamiento comporta (repeticion e involucracion en actividades de la marca).

Todas estas fases, conllevan que la estrategia a la hora de construir una marca y su
comunicacion varien segun en qué estadio se encuentra. Por ello, podemos decir que el

rol de la estrategia es:

= Establecer la personalidad de la marca: su posicionamiento y valores.

= Planificar y ejecutar las acciones de comunicacién necesarias para desarrollar
esa marca.

= Medir y evaluar coémo esta funcionando la marca en todas sus dimensiones y en
todas sus etapas de construccion.

= Construir un valor de marca sostenible: desarrollar la marca vertical y

horizontalmente.

Relacionado con el segundo punto, el de ‘planificar y ejecutar las acciones de

comunicacioén necesarias para desarrollar esa marca” podemos encontrar que también
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existen diferentes objetivos segun la fase en la que se encuentre la comunicacion de la

marca.

Figura 4: Objetivos segun la fase de la comunicacién de la marca

I
Relationships > ) ! Conexion
what about you and me? Emocionar I emocional
I A |
|
T I - - - - — -
Response I | Identificar |
what about you? > I A
| I
I N Convencer I Diferenciacion
Meanings ' | 0 b
what are you? > | Posicionar L
e S T
l | t |
. Informacién
Identity - | Informar |
who are you? |
__________ _

Fuente: Adaptacion propia de “Direccidon de Marketing” KOTLER, P, KELLER, L 2006

7. Conclusiones: Modelo propio de construccion de marca

Una vez hemos estudiado los diferentes conceptos que envuelven al branding, desde las
diferentes perspectivas de algunos de los autores que las han desarrollado. Podemos
afirmar, que estamos en situaciéon de desarrollar una estrategia de branding completa

para crear una marca desde cero.

Algo que echamos en falta en los conceptos de los diferentes autores que hemos
estudiado, es que en muchos casos, se plantean estrategias que suelen darse cuando
una marca ya lleva tiempo en el mercado. Esto conlleva que son modelos que se
enfocan en la gestion de las marcas. Por ello, y en este caso concreto, vamos a
desarrollar un modelo propio, que comience desde el analisis de los atributos del

producto, sin mas, hasta el lanzamiento de la marca.
Dentro de este modelo, podemos observar los diferentes conceptos relacionados, con el
objetivo de crear una guia que nos ayude a crear una marca fuerte partiendo de un

producto sin mas.

La estrategia que desarrollaremos a continuaciéon y en la que nos basamos para

desarrollar una marca real en la segunda parte de este TFC, seguira las siguientes
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fases. En cada una de ellas, encontraremos los diferentes conceptos estudiados en el

marco tedrico.

Figura 5. Estrategia de Creacion de marcas

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA

ANALISIS INTERNO ANALISIS COMPETENCIA ANALISIS TARGET

MISION | VISION |VALORES

IDENTIDAD DE MARCA

NOMBRE IMG CORPORATIVA

SIGNIFICADOS DE MARCA

BRAND STORY

PERSONALIDAD

SIGNIFICADOS ASOCIADOS

ATRIBUTOS BENEFICIOS VALORES

BRAND ESSENCE

DESARROLLO PUNTOS DE CONTACTO

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

NOTORIEDAD

Fuente: Elaboracion propia.
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7.1.Analisis estratégico de marca

Inspirandonos en el modelo de David Aaker, para comenzar, realizaremos un analisis

estratégico de la marca. Este analisis, esta dividido a su vez en tres andlisis:

Analisis interno: Donde estudiaremos el propio producto, sus atributos, la
realidad corporativa de la empresa y sentaremos las bases de la filosofia
corporativa. Este apartado esta relacionado con la teoria de Paul Capriotti
analizada en el marco tedérico. Como conclusiéon a este punto, obtendremos la
mision, vision y valores. Estos elementos son fundamentales para poder
continuar construyendo la marca, y asociandolos a determinados significados en

fases posteriores.

Una vez, contamos con estos elementos bien claros y definidos, podemos pasar a la

segunda parte de este andlisis estratégico de marca. En este caso, el analisis de la

competencia.

Analisis de la competencia: Para ello, localizaremos la empresas que forman
parte de la competencia ya sea de forma directa o indirecta. Con productos
totalmente iguales o productos que podrian ser sustitutivos a los que vamos a
comercializar. De este estudio, obtendremos pistas para poder definir los points

of parity y points of differences que vimos segun la teoria de Kevin L Keller.

Andlisis del target: Finalmente, nos centraremos en localizar, definir y
segmentar al maximo a nuestro publico objetivo, con el objetivo de conocer sus
motivaciones, sus intereses y la forma en la que tendremos que comunicarlos

para ser una marca atractiva ante sus ojos.

Una vez tengamos definidos estos elementos, es cuando podremos pasar la siguiente

fase para comenzar a otorgar cierta identidad a esta marca todavia no materializada.
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Dentro de esta fase, comenzaremos a dar forma a los elementos con los que el
consumidor entrara en contacto con la marca. Elementos como su nombre, su imagen

corporativa entraria dentro de esta fase.

7.3. Significados de marca

Llegados a este punto, comenzamos a definir la parte mas abstracta y simbodlica de la
marca. Esto es los significados que queremos asociar en la mente del consumidor, para
dotarla de una personalidad muy definida y lograr ser atractivos para nuestro target
concreto. Comenzamos definiendo la brand story de la marca y otorgandole una
personalidad a través de la teoria de Carl Jung. Posteriormente definimos los
significados afadiendo los points of parity obtenidos tras el analisis de la competencia,

para luego desarrollar los y points of difference y poder distanciarnos de ella.

Del primer andlisis realizado, analisis interno, junto con el de la competencia y el target
podremos definir los atributos, beneficios y valores, con el objetivo de, comparandolos

con la vision de la empresa, obtener la brand essence que hara de eje de la marca.

7.4. Estrategia de comunicacion

Una vez tengamos bien desarrollados los puntos anteriores , tendremos una marca
sélida y coherente para lanzar al mercado. Es el momento de desarrollar todos los
puntos de contacto. Su packaging, sus perfiles sociales o su web, seran los elementos
que entraran en contacto con el consumidor, y deberan trasmitir todos los significados

desarrollados en los puntos anteriores.

Una vez toda la marca desplegada es el momento en el que entra en juego la estrategia
de comunicacion. Mediante ésta, definiremos el concepto, y la estrategia que vamos a

utilizar para darla a conocer.

Para esta ultima parte utilizaremos la brand ladder de Keller, estudiada en puntos
anteriores. Este modelo nos guiara por todas las fases para pasar de ser una marca

totalmente desconocida por nuestro target, a ser la marca dominante de la categoria.

Como en el caso de lubud, es una marca que se ha lanzado al mercado hace poco
tiempo, légicamente solo podremos desarrollar el primer punto de todos ellos, la
notoriedad. Aunque tras el desarrollo de este modelo, contaremos con lo necesario para

continuar con las siguientes fases.
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Il El caso IUBUD

1. Analisis interno

1.1. El producto

Nuestro producto es una lamina de medio milimetro de grosor, de madera por un

lado y un adhesivo por el otro. Tras pasar por una troqueladora, que la corta

siguiendo un patrén definido, el resultado es una pieza de madera de un tamafo

determinado, sobre el que podemos grabar la silueta que deseemos.

Estas piezas de madera se podran adherirse a los dispositivos, ya sean

ordenadores, tabletas o moviles para poder decorarlos. El consumidor también

tendra la posibilidad de personalizar sus disefios, colocando la silueta que desee.

Solo se produciran fundas de madera para dispositivos Apple. Esto se debe a varios

motivos.
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Los dispositivos Apple tienen un numero reducido de productos frente a los
dispositivos Android. Multitud de marcas fabrican con sistema operativo
Android y cada una tiene unos modelos con unos tamanos diferentes.

Intentar abarcarlos todos es arriesgado.

Los productos Apple siempre han estado en manos de profesionales. Tanto
del disefio, video o la musica. Desde el lanzamiento del iPhone, junto con las
promociones de algunas compafiias telefénicas, han logrado que cada vez
sea una marca mas mainstream. Esto hace que algunas personas noten

cierto desencanto y oculten la marca.

Los productos Apple son de gama media-alta o alta. Esto hace que los
consumidores de esta marca suelan ser personas de nivel socioeconémico
medio, medio-alto o alto. Lo que nos permitird definir la politica de precios

por encima de los de la competencia.

Los ordenadores Apple, incluyen en el centro el logo de la compania. Este
logo esta retro iluminado. Como nuestros dispositivos tapardn parcialmente

esta silueta quedara iluminado por la forma de nuestro disefo.



Segun lo comentado en el primer punto, habran 7 productos principales, uno para
cada modelo: iPhone4, iPhone4S iPhone5, iPad Mini, iPad, MacBook 13”, MacBook
15, iMac 21” y iMac 277, los cuales tendran diferentes variantes dentro de su gama.

Los iPhone, tanto 4, 4S y 5, podran ir con una carcasa protectora.

Tres tipos de madera para cada modelo de Apple, diferentes colecciones
temporales, los productos estandar y el personalizado seran los encargados de dar

al cliente la exclusividad esperada.

1.2. Analisis de la marca

Tras definir nuestro producto, ahora vamos a comenzar a desarrollar la marca. Para
ello comenzaremos asentando las bases de lo que queremos que ésta sea. Por ello,
y como hemos visto en el marco tedrico anterior, comenzaremos definiendo nuestra

filosofia corporativa: Mision, vision y valores.

1.2.1. Misioén

La misién de lubud, es recuperar el espiritu indie de los productos Apple.

1.2.2. Vision

Ofrecer fundas de madera personalizadas para dispositivos Apple.

1.2.3. Valores

Los principales valores que envuelven a lubud serian:

= Madera

= Artesania

= Personalizacion
= Originalidad

= Estética

=  Creatividad
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»= Calidez

= Disefo

2. Analisis de la competencia

A continuacién analizaremos a los competidores de nuestra marca, con el fin de
estudiar los productos que comercializan y su posicionamiento en el mercado. Como
este producto se plantea ponerlo a disposicién de los consumidores a través de
Internet, por lo menos en una primera fase, ésta sera nuestra principal herramienta

para poder obtener la informacion que necesitamos.

En primer lugar, vamos a determinar la necesidad o el objeto de analisis, es decir, la
razén por la cual vamos a realizar este estudio. En este caso, y basandonos en
nuestro modelo, queremos conocer las marcas que fabrican o distribuyen productos

como los nuestros, o productos sustitutivos.

Como hemos dicho, en una primera fase solo se plantea el comercializar los
productos IUBUD a través de internet, y por ello sera de vital importancia analizar
cuales son las primeras marcas que aparecen en los resultados de los principales
motores de busqueda. Por ello, realizaremos diversas busquedas, con términos

concretos para poder dar con ellas.

Tras este primer estudio, nos damos cuenta de que actualmente existen marcas que
se dedican a la fabricacion de vinilos decorativos y carcasas decorativas, algunas
personalizables para los dispositivos Apple, pero ninguna produce y personaliza al

mismo tiempo productos de madera para estos dispositivos.

2.1. Competencia indirecta

Desde carcasas de plastico personalizables para iPhones, hasta vinilos decorativos
para MacBooks se pueden encontrar en la red con facilidad.

Vinilos decorativos para dispositivos Apple: A pesar de no ser pertenecer a la misma
categoria de producto. Los incluiremos como competencia puesto que los productos

que comercializan son productos sustitutivos al nuestro.
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www.myvinilo.com

Pegatina Macbook

Campatible with Mac Bock Pro

tenvinilo

www.tenvinilo.com

Pegatina Macbook

“a
| wVINILO

www.ilovevinilo.com
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En cuanto a carcasa de mdéviles personalizables encontramos infinidad de marcas

que se dedican a ello, pero otra vez ninguna personaliza la madera.

Y AN
Vistaprint

Carcasas personalizadas

Eegalo

original.com

www.regalooriginal.com

Carcasas personalizadas

b&X.

www.photobox.com

Carcasas personalizadas
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Tras una extensa y larga busqueda no somos capaces de encontrar en la red la
venta de ningun producto parecido al nuestro en lo que se refiere dispositivos iPads,
MacBooks o iMacs, ya sea por su personalizacion o por la madera. Por lo que se
refiere los dispositivos mas pequefios como el iPhone, aqui si que encontramos

productos parecidos pero estos no reunen todas las caracteristicas del nuestro.

2.2. Competencia directa

En cuanto a la competencia directa existen de marcas que produce skins de madera
para el iPhone, con distintos tipos de madera y tonos pero sin ningun tipo de

personalizacion.

1 wood

BARCELONA

www.iwood.es

Skins de madera iPhone

PALILAY

www.palila.com

Skins de madera iPhone, iPads y

accesorios

A nivel de los dispositivos mas grandes como iPad, MacBook encontramos una

marca americana que fabrica Skins de madera para estos dispositivos, pero una vez
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mas no cumple uno de nuestros valores mas importantes como es la personalizacion

del producto.

KARVT

www.karvt.com

Skins de madera iPhone, IPad, Macbook .

Y para concluir debemos decir que existe un producto al que no conseguimos
encontrarle competidor en la red, el iMac, el dispositivo de la marca Apple al que
parece ser que todavia a nadie se le ha ocurrido la idea de personalizar fisicamente,
hecho que una vez mas colocaria nuestros productos a otra escala frente nuestros

competidores.

Conclusiones

Tras este estudio hemos detectado varios hechos que pueden ayudarnos a

posicionar nuestra marca en el mercado.
= Nuestros competidores utilizan el término skins para referirse al producto,
aun dirigiendo la comunicacién exclusivamente a un publico nacional.

Algunos llegar a desarrollar toda su comunicacién en inglés.

= Nuestros competidores nacionales citan Barcelona, como lugar de origen y

fabricacion.
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3. Analisis del target

Continuando con nuestro modelo de desarrollo de una estrategia de branding, y tras
realizar un analisis interno de la marca, y de la competencia, procedemos a analizar

al target al que queremos dirigir nuestro producto.

En primer lugar, vamos a tratar de aglutinarlo como grupo, a través de sus
motivaciones de compra. El qué, quién, el porqué, el como, el cuando y el cuanto
compra un determinado producto. Una vez tengamos una radiografia de este

publico, lo dividiremos en subgrupos para poder enfocar nuestra marca hacia ellos.
¢ Qué compra y qué consume?

Compra productos sobretodo emocionales, los bienes de lujo estan entre sus
elecciones, ya sea por estatus o razones sociales. Compra tecnologia y disefio a la
vez. Compra iPhone, iPad, Macbook, iMac.

¢ Quién compra y quién consume?

Al ser un producto personalizable, el consumidor no siempre sera el comprador, ya
que su coste pueden convertir el producto en un regalo perfecto. Esto hace que en

muchos casos el comprador no sea el consumidor del producto.
¢Por qué compra y por qué consume?

El consumidor de Apple suele ser amante de la tecnologia, del disefio y no lo
importa pagar un sobreprecio si su producto retne lo que busca. Compra el producto
por su funcionalidad pero también por los valores emocionales que este desprende,
disefio y exclusividad. Queremos que nuestro producto relina estos valores y por

esto creemos que el target debe asimilarse mucho al de Apple.
¢ Cémo compra y cOmo consume?
Es un consumidor mas emocional que racional, le gusta mostrar el producto para

diferenciarse. Compra productos novedosos, diferentes y no masificados. Este

ultimo punto sera la clave de nuestra futura estrategia de marca.
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¢Cuando y dénde compra o consume?

Compra mas por impulso guiado por los valores del producto. Las compras no
suelen ser el resultado de un proceso racional. Puesto que compra por instinto, el
consumo no es fruto de una necesidad primaria o secundaria, sino que al ver el
producto se siente atraido por él y lo compra. El target puede también ver el
producto en manos de otro comprador/consumidor que ya lo tenga, enamorarse de

él e ir a comprarlo.

Compra en las tiendas mas cools, chics o modernas que haya en las grandes
ciudades. Solo en las mayores ciudades se pueden encontrar estas tiendas de

objetos poco funcionales y exclusivos.

¢ Cuanto compra y cuanto consume?

Este producto no es un producto estacional, se puede comprar durante todo el afo
ya que este es un complemento estético. Es un producto que puede ser facilmente
objeto de regalo por su asequible precio y personalizacién. La durabilidad del
producto puede producir una sola compra, pero para los amantes de la marca Apple
que tienen mas de un dispositivo de la marca, puede que quieran tener todos sus
productos personalizados y con este valor afadido que nuestro producto puede

generar.

Factor comun de nuestro target comprador.

» Nuestro comprador es una persona urbana, suele vivir en grandes ciudades

e ir a la moda.

= Son amantes de la tecnologia, del disefio y en concreto de la marca Apple.

» Les atraen los productos no masificados, cuando un producto pasa a ser

mainstream ellos lo catalogan como tal y lo perciben negativamente.

Grupos segmentados de target comprador

Grupo 1
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Hipster es un término frecuentemente usado para referir a una subcultura de
jovenes, adultos de reciente establecimiento en la clase media urbana y

adolescentes mayores.

Grupo 2
Profesionales del disefio. Profesionales donde predomina lo estético y donde un
porcentaje muy elevado de estos profesionales utilizan la marca Apple para sus

dispositivos.

Grupo 3
Joévenes empresarios. (Emprendedores) Jovenes profesionales de distintos sectores
que utilizan productos Apple para trabajar. Suelen ser jovenes de clase media-alta /

alta.

Grupo 4

Profesionales de la comunicacién. Periodistas, publicistas (Account Managers,
Planners, Online Media Strategists, Creativos o copys) y RRPP usan ordenadores
Macbook y iMac, asi como iPhones para trabajar. Ademas, en sus reuniones pueden

mostrar el producto a otros clientes potenciales.

Grupo 5
Fotégrafos
Otro grupo que usa productos Apple para gestionar, editar, retocar fotografias son

los fotégrafos y profesionales de la fotografia.

Otros grupos
Profesionales de los medios de comunicacion, fotografia, amantes de la musica

(productores, Djs y jovenes universitarios entre otros)

Tiendas

Finalmente aunque no en una primera fase, incluimos también puntos de distribucion
como tiendas especializadas en dispositivos de la marca Apple, productos de disefio
exclusivos y productos tecnoldgicos, como por ejemplo, FNAC, VINCON, MAD
FORMACS, entre otros.
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4. Estrategia de marca

4.1. ldentidad

4.1.1. Naming

Los ejes en los que centramos la estrategia de Naming se basaron en estos

conceptos

= Madera
= Artesania

= Personalizaciéon

Después de elaborar una longlist de mas de 150 nombres posibles, se realizé una

shortlist de 5 nombres entre los cuales se encontraban.

=  Youwood
=  Uwood

= |ubud

=  Ubud

= Uvut

»  Woody

=  Wooder

Finalmente se escogié lubud como nombre que mejor representa a la marca.
Fonéticamente es muy parecido a “You Wood” que en inglés, significa “Tu madera”
(Madera + Personalizacion) y al mismo tiempo Ubud, una localidad de Bali, que se
caracteriza por su conocimiento para trabajar la madera de manera artesanal.

(Artesania + Madera)

4.1.2. Imagen corporativa

La imagen corporativa de la marca lubud trata de transmitir los valores descritos

anteriormente.
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IUBUD A

Su imagotipo, representado con un 0so, trata de transmitir el concepto de lo natural,
la madera. A su vez, los 0sos han sido asociados en la mayoria de las culturas como
seres que representan la “proteccién”,46 de las fuerzas de la naturaleza, en este caso

esta proteccion es la del propio dispositivo.

A través del color marrén, se pretende transmitir diferentes significados “Lo rdstico y

7 evocando a la

lo natural” y al mismo tiempo "Lo Fuerte, lo enérgico y lo resistente
madera como material sobre el que se trabaja y a la supuesta proteccion que ejerce

la funda sobre el dispositivo.

En cuanto a la utilizacion de esta tipografia de palo y el uso del los caracteres en

mayusculas otorgan al nombre una mayor fuerza visual junto al imagotipo.

4.2. Significados de marca
4.2.1. Brand Story

Como hemos visto en el marco tedrico, existen nuevos modelos que plantean las
brand storys como mecanismos para lograr asociar valores y significados a un
marca. Estas historias suelen ser hibridos entre mito y realidad, y el objetivo es darle
un sentido logico al nacimiento de la marca. Plasmar su misién, su visién y sus

valores, es decir, su filosofia corporativa, a través de una historia.

El origen de esta historia se remonta cuando un joven catalan viaja solo a Bali
(provincia de Indonesia) de vacaciones. Este viaje supone para él una oportunidad

para conocerse a si mismo, y poder desconectar de su rutina.

4 RIVAS ALONSO J, ESTEBAN GRANDE [|. Comportamiento del consumidor. Decisiones y
estrategias de marketing. ANORMI. Madrid. pg 147
*" ESTEBAN GRANDE I. Conducta real del consumidor y marketing efectivo. ESIC. Madrid. pg 95
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Durante el viaje, visita Ubud, una pequefa poblacion artesana situada a 45Km de
Denpasar. Esta pequefia poblaciéon se caracteriza por que los habitantes son
artesanos que pasan sus conocimientos del trabajo de la madera, de generacién en

generacion.

El joven aprendié tanto conviviendo con los autéctonos de la zona, de su forma de
trabajar la madera que, comenté a plantearse el fundar lubud y llevar esta artesania

a occidente.

4.2.2. Arquetipos

Siguiendo con la teoria de los arquetipos de Carl Jung que vimos en el marco
tedrico, podriamos definir a lubud como una mezcla entre dos arquetipos. El creador

y el proscrito.

Por un lado, muy asociado a la personalidad de la marca Apple encontramos la
figura del creador. Este arquetipo se caracteriza por sus grandes dotes de
imaginacion. La experimentacion para lograr innovar y transformar el mundo que le

rodea. Es arriesgado y ambicioso.

Por otro lado, y para lograr conectar el target, creemos que hay otro arquetipo clave
para configurar la personalidad de la marca. En este caso es la figura del proscrito,
este arquetipo se caracteriza por la rebeldia, la transgresion, la fuerzo. Es un

personaje revolucionario. Es un liberado.

Como conclusion, tenemos una mezcla entre estos dos arquetipos tan dispares
porque por un lado el producto que se comercializara sera un producto novedoso y
creativo. Y por otro lado, y tras analizar el target, creemos que debemos enfocar la

comunicacién con un tono reivindicativo y transgresor.

En la propia web de la marca podemos leer el siguiente manifiesto que trata de

representar esta personalidad.

Nacimos de un cabreo.
De un polvo robado.
De aquel bar que cambié al ser famoso.

Nacimos porque queriamos recuperarlo,

54



volver a sentirlo nuestro y hacerlo a nuestra manera.
IUBUD es esto.

Reivindicar lo que es tuyo.

Sentirte unico y hacerlo a tu modo.

Fundas de madera personalizables para tus dispositivos Apple.

IUBUD, ¢Tienes madera?

4.2.3. Significados asociados

Llegados a este punto, vamos a comenzar a definir los significados que queremos
asociar a nuestra marca en la mente de los consumidores. Como ya estudiamos en
la primera parte de este proyecto, estos significados pueden venir de multitud de
inputs, desde los atributos fisicos del producto, hasta los mas simbdlicos que rodean

la marca.

Para ello, vamos a desarrollar todos los significados que queremos asociar y
dividirlos en las cuatro dimensiones que posee una marca: funcional, emocional,

social y estética.

Atributos Beneficios Creencias y valores
Oso Disefio Originalidad
Madera Estilo Estética
Artesanal Personal Creatividad
Funda Personalizable Transgresion
Proteccion Cambio
Natural

Como ya vimos en el marco tedrico, dentro de estas asociaciones deberemos definir
unos significados “compartidos” con nuestros competidores, y otros significados que

nos distancien de ellos en la mente de los consumidores.

A los primeros se les denomina point of parity, y a los segundos points of difference.
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4.2.3.1. Points of parity

En nuestro caso, tras analizar a la competencia vemos como IWOOD, PALILA o

KARVT ya estan posicionadas. Estos significados seran nuestros points of parity.

*» Madera (wood)

= Artesanal (hecho a mano)

4.2.3.2. Points of difference

Por otro lado, para lograr distanciarnos de ellas en la mente de los consumidores

utilizaremos diferentes asociaciones.

» Funda. Como ya comentamos en las conclusiones del analisis de la
competencia. Vemos que todos nuestros competidores utilizan el término
Skins para nombrar a sus productos. Por ello, y por los datos que nos
revelan Google Trends*®, nosotros escogemos el término Funda.

= Personalizable
4.2.3.3. Mapa de significados

Tras definir en el punto anterior los atributos, beneficios y valores y los points of
parity y los points of differences vamos a plasmar en un mapa de significados todos
aquellos que queremos asociar a nuestra marca. Este grafico pretende mostrar la
forma en la que estos significados se conectan unos con otros, al igual que nuestra

propias conexiones neuronales.

Figura 6: Mapa de significados

8 Google Trends. Comparativa entre el uso de los términos “funda” o “Skins” en Espafia en el
2013.
http://www.google.es/trends/explore#q=funda%2C%20Skins&geo=ES&date=1%2F2013%2012m&
cmpt=q

[Consultado Junio 2013 y 28 diciembre 2013]
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4.2.3.4. Brand essence

Como vimos en la primera parte de este proyecto, la brand essence es el ADN de
nuestra marca, y es el motivo ultimo por el que nos deben escoger frente a la
competencia. Hay dos formas de obtener esta brand essence, o a través de los
distintos significados clave que configuran la personalidad de la marca, o derivada
directamente de la vision que inspiro a la creacién de la empresa. Por ello, y muy
relacionada con ésta, nuestra brand essence serd: Fundas de madera
personalizables para tus dispositivos Apple. Aunque como podemos ver concuerda

perfectamente con los significados clave.
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5. Estrategia de comunicacion

La ultima fase de este modelo de branding es el desarrollo de la estrategia de
comunicaciéon. En primer lugar, definiremos el concepto a transmitir, y a
continuacién, desarrollaremos dicha estrategia basandonos en la fases que hemos

visto en el marco tedrico.

5.1. Concepto
El concepto que vamos a transmitir es: IUBUD, ;tienes madera?

Utilizamos el término madera como valor, como la personalidad necesaria para ser
diferente. A su vez acompafiamos este concepto con un claim que deriva

directamente de la brand essence, que a su vez deriva de la vision de la empresa.
IUBUD. Fundas de madera personalizables para tus dispositivos Apple

En este claim, abarcamos todos los significados que queremos transmitir, en una

solo oracion, de forma simple y directa.

5.2. Aplicaciones

Para comenzar vamos a desplegar la marca en todos sus puntos de contacto. Desde
el site donde se realizan las compras, los diferentes perfiles sociales, notas de

prensa para la difusion a través de bloggers.

Site: Caracteristicas del mismo

= Tienda online (Sistema Paypal y TPV virtual)

» Backoffice para poder gestionar el contenido del site

» Responsive desing (adaptable a todos los dispositivos)

» Sementacién por dispositivos (iPhone 4/4s, iPhone 5/5s, iPad, iPad Mini,
Macbook 13”, Mackbook 157, iMac 24

= Segmentacién por colecciones (Classic, Untitle, Limited Edition)
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= Posibilidad de personalizacién del producto.
» Chat con soporte para inspirar confianza y ayudar durante el proceso de

compra.

Redes Sociales: Al tratarse de un producto del que el usuario no tiene una
experiencia de compra previa, las redes sociales juegan un papel fundamental. El
objetivo de éstas, es que los usuarios que entren en contacto con la marca, tengan
la posibilidad de seguirla, aunque no hayan adquirido ningun producto. Las
publicaciones periédicas nos permitiran impactarlo constantemente y estar presentes

en una futura eleccién por parte del consumidor.

Facebook: Sera la red social central. Sobre ella, se generara la mayor parte de la

comunicacién de la marca. Los motivos por los que sera el eje central son:

» Lared social con mayor nimero de usuarios.

» Facebook Insight nos permite conocer a nuestro publico con datos
estadisticos.

= Facebook Ads nos permite realizar campafas muy segmentadas y a bajo
coste.

= Posibilidad de estudiar el crecimiento de nuestra competencia.

Twitter. La bidireccionalidad y velocidad de esta red de microbloging la convierten
en la herramienta perfecta para interceptar conversaciones sobre temas concretos e
impactar a los usuarios.

= Posibilidad de rastrear hashtags
» Posibilidad de interceptar conversaciones

Google+: La red social del gigante de internet forma parte de nuestra estrategia de
comunicacion exclusivamente por su capacidad de mejorar el posicionamiento del

site.

Pinterest: Esta red social la consideramos basica puesto que mejora el
posicionamiento y esta enfocado a un target mayoritariamente femenino.

= Posicionamiento imagenes
= Target femenino

Instagram
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» Red social muy acogida por los jovenes.
*» Red social visual
» Permite el analisis y seguimiento de hashtags

Fancy
= Red social visual

Notas de prensa y campafas de Publicity: Para lograr generar la suficiente
notoriedad realizamos un listado de medios, blogs, KOLs o influencers afines a la
marca y se les hizo llegar una nota de prensa con la informacién que creiamos que
iba a hacer a la marca noticiable.

5.3. Primera fase: Notoriedad

Campaina posicionamiento SEO: Estar bien posicionados en los principales
motores de busqueda sera clave para lograr desbancar a la competencia. Para el
lanzamiento, se plantea un estrategia SEO para lograr un posicionamiento natural en
los buscadores.

Campaias de Publicity

Como vimos en la fase anterior, el lanzar notas de prensa a medios afines a nuestro
target fue una de nuestras estrategias. Conseguir que determinados medios, de
tendencias, moda, disefio o del sector de la publicidad y el marketing nos publicaran,

no solo nos aportaria una gran notoriedad, sino que también ayudaria a que los
consumidores asocien nuestra marca a determinados valores o significados.

Bibliografia
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Anexo |

A continuaciéon mostramos algunas de los puntos de contacto desarrollados.

= Site

Es Micuenta | Entra o Registrate

"JBUD* DisPosmvos  col 1ZA FAQ Buscar Qg vaco -

Productos destacados

| -
\
Funda de madera Caca iPad Funda de madera Floyd... Funda de madera Chaplin... Funda de madera Caca... Funda de madera Pajarita...
2208 £ 4an as £ 24 QR £ 1508 £ 1R QR £ )

IUBUDR coL ZA FAQ Buscar Q 7 Vacio -

Inicio i Fundas de madera personalizables para dispositivos Apple.

Nacimos de un cabreo.

De un polvo robado.
De aquel bar que cambi6 al ser famoso.
Nacimos porque queriamos recuperario
Volver a sentirio nuestro y hacerlo a nuestra manera.
1UBUD es esto.
Relvindicar o que es tuyo.
Sentirte anico
¥ hacerlo a tu modo.

Fundas de madera personalizables para tus dispositivos Apple.
1UBUD, ; Tienes madera?

£Qué hacemos?
O ———

= Redes Sociales
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Facebook
facebook T Hernin | mnico &z %

Estés publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Hernén Loyza Millauro — Cambiar a IUBUD

-
A1 | 1uBUD Biografia ~ Reciente ~ | Panel de administracion | Promocionar pgina
I Reciente
. 2013
|UBUD Actualizar la informacién de la pagina v Te gusta ‘
A 976 personas les
gusta esta pagina v Sigues a esta persona Mensaje ¥ ¥ ‘
35 personas estdn
hablando sobre esto
Producto/Servicio
Fundas de madera para tus dispositivos Apple: Macbook, iPhone, iPad, y iMac. Entra en 976 -
https:/ fiubud.com/ y descubre disefios exclusivos. ﬁ
Informacién Me gusta
[£) Publicar Foto / video 47 amigos
indicaron que les gusta IUBUD
Escribe algo para IUBUD...
90 P EPYT L N Y NCL A e

Twitter

€) niclo (@ Conecta  #f Descubre _§ Cuenta
Tweets
Siguiendo
Seguidores

Favoritos

,.,‘

s 7]
Listas 'EW:A% 3
4 H ns mama que haCe *u s de‘madera. pers

tus disposmvos Apple. Siguenos y'consigue lds mejoresofertas y
2 disefios exclusivos.
@Fundaslubud Barcelona +flubud:com

Tweet para IUBUD

Fotos y videos

Tweets

Z=s 1UBUD GFundasiubud
M! @RPublicista UEAAAAAY

# Ver conversacion

2 IUBUD @Fundaslubud 2ene
A quién seguir - Refrescar - Ver todos M coicisa uGenera\Opuca A nosotros nos gusta un poco mas la
Policia Nacional & “policia IUBUD ;D
Seguido por Mr.camping y otros & # Ver conversacion
W Seguir
Danlel Bldzquez Vera ©DElave "/ We Love Freativily e
Seguido por Pacia Martinezy,otros — sin duda #loquemegustaver es el regalo que nos envia
W Soguir GeneralOptica . Haced vuestra foto y compartidia!
pic.twitter.com/IsvF3vtvg0
telollevo 'k telollevo R 0 por IUBUD

W Seguir

Google +
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Go 3[c+ “ Bl A+ [
4> Inicio Sropietario v

» Panel de control
© Ferfil
(J Personas

@ Fotos IUBUD

iubud.com/ @
©) Temasinteresantes

@ Comunidades

% Eventos

@ Hangouts

+29

nformacion Publicaciones Videos Resefas
£3 Paginas
Q Local )
Comparte tus novedades... En tus circulos
No has afiadido a nadie o esta seccion esta oculta.
>
& ]
Te tienen en circulos
Texto
2 ua
D SN
https://plus.google.com/u/0/b/109053971818995144281 /stream 1

Instagram

lluisrotger

_iubud_ -
16 198 123
lubud.com Fundas de madera para tus dispositivos Apple: Macbook, iPhone, iPad, y iMac
Entra y descubre disefios exclusivos. https://iubud.com
Diciembre 2013 Noviembre 2013

Fancy
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FANCY Coom i Lot C—

Acciones

[% Més informacién
kLo quiero

Lo tengo

o

Colores similares
Destaca en mi perfil
> Request for sale

hitp:/Afancy.tofy7s3jt

Marcar como Inaproplado

¢Tienes madera?
por iubud + 1 otro

® DarFancy || iE Afiadealalista = = Comparte

Mas de -
iubud Seguir

Esperando a pixel.rubiconproject.com...

Notas de prensa

Heola Jordi,

Somos ILBUD, una marca creada por un grupo de jévencs con la que intentamos salir adelante y cambiar las cosas. Como
verds, hacemos fundas de madera a mano para iPad, iMac, IPhone y MacBook (nuestro progucto estrella) y tenemos disefos
propios y otros que los puedes hacer i personalizando tu dispositivo.

Conocemos tu blog y nos gustaria mucho que nos pudieras publicar en él ya que para nosotros la marca IUBLUD esta
estrechamente vinculada al disefio. Como sabemos que eso es dificil, queremos que elijas uno de los disenos de nuestra web,
nos digas para qué dispositivo 1o guieres y 1e lo enviamos donde nos indiques D. Si quicres también podemos hacerte tu
logo, tu nombre o el disefio que nos digas.

Te dejamos la web, www.iubud.com, y una nota de prensa por si quieres Conacernos un poco mas.

Muchas gracias y esperamos tu respuesta para hacer el envio.

PDF Adjunto
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[UBUD lanza la primera funda de madera
personalizable para MacBook

Hola somos IUBUD, una marca creada por un grupo de jévenes inquielos gue
buscamos cambiar las cosas ofreciendo las nuevas fundas de madera personali-

zables para dispositivos Apple.

Nuestro producto estrella es la funda IUBUD para Macbook, Ia primera funda de
madera personalizable tallada de forma artesanal. Ademds, ofrecemos diserios
exclusivos para el resto de dispositivos Apple: iPad, iPhone y iMac.

“Queremos que la gente Los disefios exclusivos de la marca, junto
pueda relvindicar su ‘c,zggaa posibilidad de q:gec’a’odaf persona
crear su propio , hace que
forma de ser a través de cada funda sea totalmente adaptable a la
la personalizacién de personalidad y estilo de cada persona.
sus fundas IUBUD". ,
Y es que, si algo hace especial las

fundas de madera IUBUD es el poder transmitir en todo momento que estds aqui
para reivindicar lo que es tuyo y poder demostrarlo a tu manera.

|UBUD A%* \ VISTA NUESTRA WEB

¢ Tienes madera? www.iubud.com

www.iubud.com
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Anexo Il

A continuacién mostramos algunas de las publicaciones obtenidas en la campafia de
publicity.

http://www.yorokobu.es/tag/iubud/

YOROKOBU

TAKE A WALK ON THE SLOW SIDE

Tagged: IUBUD B3

Desarrolla
tu web en

dmon

Activa tu plataforma

Disato a
" )
Fundas de madera para devolver el “espirituindie” alos
productes Apple
Un dia, el bar al que sclias ir porgue tirakan la cerveza mejor que en
ringJdn otro lugar, poniar tazas con las que practicamente cenabas y los
camareros eran casi de la familia se lerd de gente y se corvirtid en el
mas popular del barrio. Desde entonces, la cerveza la sirven sin espama
el aperitwo, 5i ko hay, se ha reducido a uras cuantas aceituras y
practicamente caca mes hay ur camarere nuevo. “Todos hemos ido a ese
tar que perdid L gracia al hacerse famoso. O teremos un amigo o amiga
que cambio al conocer al glipollas de turro”. Segdn los furdadores ce
UBUD, algo parecido ke ocurrio a Apzle

» Seguir leyend

S| QUIERES SEGBIR LEYENDO, EL ROBOT EMPOLLGN DE YOROK0BU TE PROPONE ESTES ARTICULOS

68



http://lacriaturacreativa.com/2013/09/iubud-preciosas-fundas-de-madera-
personalizadas-para-tus-dispositivos-apple/

i E
LEK ) L - 1473

fara followers Subacribers

Siscenca en Facszcck

La Cratira Cattva

' HI.T!!'_.'I'.:-;.-._. o'
IUBUD, preciosas fundas de Eﬂﬁga
madera personalizadas para =
dispositivos Apple

¥ Seguir a GLaCaats

¥ Seguir a OFh

by b b be be by by
YR R
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http://www.ateneupopular.com/gadgets/personaliza-tus-dispositivos-con-iubud/

W ateneu @
popular

©fDisk &,

Cientos de disehadores
espanoles imprimen
con nosotros

W Personaliza tus dispositivos
con IUBUD

.......... Para aprovechar el logo de la candidatura
(Deberia Madrid presentarse como
cludad aspiramie para los jueos de

20,0207
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http://www.gossipsfashionweek.com/2013/10/iubud-hecho-mano.html

gossipsfashion

week

Con e beodiog u &e i - Toaductior de Coogle




http://servicios.mktfan.com/iubud-o-como-recuperar-el-espiritu-indie-en-tus-gadgets-
apple/

home ompresa soluciores blog cortacto

| 5] I -
| L [ D ‘._)I 2 U
en tus
Nos acaba ce llegar la funca personalizaca ce macera para (Fad que pecimos 2 los chicos ce UBLD. Una

0 MONACA Ce ACCesSONo Que NACce Que NUesStos QacQets Ce Apple recupenen o estlo y personalicac
caracteristico ce la ‘manzana”

¥ Twithes

2 Nos cuentan est0s Cinco chicos que |a Icea sungld de quener Crear LN Manca muy personal, con la que caca
Uro puciese Yarsmitr o que realmente o3, ¥ s conseguir ese togue exclusivo. Al persar como podian
hacero, vienon que la mejor opcidn era trabajar con procucios Apple

entradas recientes

8 sutfer

e O Os pregurtandis por Qué [0 ce la madera, pues Clcen pongue Sone 3¢ Ppurto mArtico de ser un matenal que
wilizamnn [as pAMmenas Qeneraciones, y acemds, pongue &3 perfecto para poder personalizano y care un togue

I pesces
N No 05 errollamos mds y mejor mirad vosoios mismos |a de cosas chulas que Senen en IUBLD
29
m Shavw

%y
L%,

¥
4

Apple ou =

Community

COMUNICACION consutor

consultaria
Coolmémetro
dgia Es fiasm Urnds
<5 FACED0o0oK
google s ua

Oram mornet
Juanma G.
COliNAS Lot i1 Lot
Marketing mark
digital markeing arline
medios sociales
sca Mkt Fan

cre

mktfan Pinterest

dad

.Redt;s socfalpgl
social media

miktian

it

A G070 parmoun ke Gava i

KA

72



