construlr

marcas para
el siglo XXl



“La marca no es lo que usted
dice que es, sino lo que los
consumidores dicen que es”

Marty Neumeier, The Brand Gap



HSs una
estructure

simbolica
CcOMMIle1s



wrtro  —Hoy en dia,
el proceso de
construir una
marca es mas
importante que
nunca. Las marcas
tlenen que:

CIT10C10INal’

No se trata de ofrecer productos, sino
de generary transmitir experiencias. Es
la dimension humana de las marcas, la
expresion de una personalidad y forma
de ver el mundo.

En este documento ofrecemos las
principales claves para, por un lado,
conocer los desafios a los que se
enfrentan las marcas y, por otro, saber
cdmo construirlas y alinearlas desde
un primer momento con el propdsito, la
mision y visién empresarial.

hablar
actuar
conectar



Jl— Un
nuevo
paradigma

Retos de las marcas en el siglo XXI



wo —sPor queé es importante una marca?

DIGMA

“Una marca potente siempre destaca
en la inmensidad del mercado.

Las personas se enamoran de las
marecas, confian en ellas y creen en
su superioridad”.

Alina Wheeler, Disefio de Marcas

En el siglo XXI, las marcas canalizan la evolucion de la propuesta de
valor de las organizaciones desde el producto hacia la experiencia.

Hace décadas que las organizaciones han dejado de ser valoradas
Unica y exclusivamente por lo que ofrecen o venden. Vivimos en la
economia de los intangibles: importa qué se ofrece, pero, sobre todo,
importa cémo se perciben las empresas y la conexién emocional que
logran con sus clientes.

Este cambio es notorio desde principios de los 2000, momento en el
que ya se define a los mercados como conversaciones
(Manifiesto Cluetrain, 1999).



weo - [La evolueion de las

Pen - formas de comunicacion
y la digitalizacion han

multiplicado cada vez

mas los puntos de

contacto entre personas

y organizaciones.

Bl resultado? Las
conversaciones entre

las organizaciones y sus
publicos se producen cada
vez de forma mas directa.



NUEVO  — E| nuevo sentido de las marcas también
PARA- . ,
piama  S€ hatraducido en formulas novedosas
para medir ese valor intangible como el
brand equity (notoriedad, calidad percibida,
satisfaccidn)y el brand asset (diferenciacion,

relevancia, estima y conocimiento).

Fuente: Harvard Business Review

Bienes

Materias
primas

Experiencias

La progresion

del valor
cconomico

Mercado

Fijacion de precio

Premium

Diferenciada

Posicidn
competitiva

No diferenciada


https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy


NUEVO —_De ]a razodn a la emocion

PARA-
DIGMA . ) )
Todos estos cambios -en su mayoria consecuencia 4
de la transformacién digital- han traido consigo la Enfocada a las E n]O Cl()n
’ : : experiencias /
necesidad de construir marcas capaces de impactar
en los procesos emocionales de los publicos para
ser significativas en una légica econdmica que ya no
es racional, sino relacional primero, y experiencial
en la actualidad. Blogs, revistas,
apps, fiestas,
contenido
patrocinado
Odio esa marca.
Enfocada No es cool.
al producto ' No me interesa
Tienda
iMe gusta!
¢Dénde lo compro?

;Qué dice Google? :
iLo quiero!

Orientada a mi idea
de estatus / bienestar
subjetivo, a lo

¢Me sienta bien?
personal

;Lo puedo pagar?
;Lo necesito?

Orientada a
las ventas



v —Un paradigma lleno de retos

DIGMA

Las marcas no solo se enfrentan a un paradigma
nuevo, también son parte de un mundo en constante
transformacion y estan obligadas a dar respuesta a las
demandas de unos consumidores mas preparados,
exigentes, complejos y conectados.

Segun el informe Approaching the Future
2019: tendencias en reputacion y gestion de
intangibles del Corporate Excellence Centre
for Reputation Leadership, para el 92 % de las
empresas encuestadas la tendencia actual
mas relevante es la definicion del propdsito

corporativo. Este propdsito, sin embargo,
ya no se basa iinicamente en el negocio,
sino que incluye valores sociales, éticos y

medioambientales.

de las empresas considera que la cuestion
mas relevante ahora mismo es la definicion del
propdsito corporativo.



NISER‘Q —;Cuéles son las tendencias mas relevantes

picMa  para los directivos y expertos consultados?

4,5

4,4

4,2

4,2

4,2

41

4,1

41

4,0

4,0

3,9

3,9

3,8

37

3,6

Tendencias globales ~ Tendencias en sostenibilidad ~ Tendencias en Tendencias en
ética y transparencia reputacion y marca

Hacia la era del propdsito

Reputacion, un reto para la economia colaborativa

El futuro del trabajo: &gil y con valores

Sostenibilidad 2.0: ¢es posible regenerar el planeta?
La normalizacién de la incertidumbre

Engagement para la creacién de valor social

La cultura corporativa se reinventa

Humanizar la tecnologia: desconectar para conectar
La nueva ciudadania: responsable y comprometida
Reinventando la globalizacion

Crece el compromiso ético de los inversores

Los ODS, del compromiso a la accion

Derechos humanos en la era de la hipertransparencia
Blockchain: la Gltima frontera de la transparencia

Compaiiias activistas, ¢riesgo u oportunidad?

Fuente: Approaching the Future 2019: Informe anual sobre tendencias en reputacion y gestion de intangibles (http://approachingthefuture.strikingly.com)

Nota: a la derecha se indica la media de la valoracion otorgada a cada tendencia, en una escala de 1(menor importancia) a 5 (méaxir

na importancia)



wo —5 A que retos responden las marcas?

DIGMA

Ademas de la relevancia del propdsito las
organizaciones deben orientar sus marcas hacia:

la confianza y la reputacion

el desarrollo sostenible

la cultura corporativa

el activismo social y empresarial



NIEE’IS —Cinco ambitos clave para el futuro de las organizaciones

DIGMA
Activismo social y empresarial

Propésito corporativo

Crece el peso del propdsito en la
reputacion de las compaiiias

N0

6%

de las organizaciones esta
definiendo su propdsito

Es la tendencia més relevante
para los expertos en 2019

Confianza y reputacion

Aumenta la brecha de la confianza entre el
publico informado y la poblacién general

62% 52%

esté gestionando estd trabajando en

la reputacion en nuevas formas de

entornos digitales compromiso con los
grupos de interés

Continta creciendo la
ciudadania responsable que
exige cada vez empresas mas
comprometidas

0,
94%
considera el activismo empresarial y

de marca es una oportunidad para su
empresa

Desarrollo sostenible

50
D%
asegura que su organizacion

cuenta con un plan de lucha
contra el cambio climatico

19%

de las organizaciones esta
poniendo en marcha iniciativas
de economia circular

Cultura corporativa del futuro

Horario flexible y teletrabajo son
las medidas més comunes para
fomentar la flexibilidad

66%
de las organizaciones esté

trabajando en su cultura
corporativa y activacion de valores

Fuente: Approaching the Future 2019




O7— Estrategia
de marca

Identificar un proposito, sonalidad



=+ —Una marca llega mas
lejos que una empresa

MARCA

Existen distintos estudios que
Son el mayor

relacionan la fortaleza de la marca intangible de la
a los resultados econdmicos. El empresa -

K K Multiplican el
aumento promedio de los ingresos efecto de la
atribuido a la solidez y coherencia comunicacién
de una marca, por ejemplo, es del Abren nuevos mercados

Identifican las empresas
con su propdsito
O Generan preferencia
The impact of brand consistency, Lucidpress Atraen talento,

inversores y socios

Ademads de ser la cara mas visible y en

contacto con el publico de las empresas, Son mas longevas que
.. . . cualquier producto
la marca es también el mayor patrimonio
intangible de las mismas. ¢ El motivo? Su valor Cumplen una funcién
afecta a todos los aspectos de las compafiias. emocional de sentido

de pertenencia internoy
Fuente: Brand Se pueden licenciar externo



ESTRA-
TEGIA
MARCA

—Como crear marcas
capaces de responder
a los desafios

El diseno y la construccion de marcas con identidades
solidas en todas sus dimensiones (también la social) es
clave para adaptarse a los nuevos consumidores, sus
sensibilidades y el contexto de relaciones actual.

Todos los sectores estan innovando para fortalecer su relacion con los
usuarios en todos sus puntos de contacto. Las experiencias conectan
con las emociones y las emociones son, en realidad, las que guian en
Ultima instancia nuestras decisiones, incluidas las de compra. Ahora,
mas que nunca, las marcas apelan a intangibles como el estatus, el
sentido de pertenencia, la identidad, etc.

El branding o construccion de marca articula el proceso de
racionalizacion de esos universos simbdlicos; los gestiona y prepara a la
organizacion para que superen el paso del tiempo. En otras palabras, es
la forma de asegurar una buena articulacion y gestién de la marca.

ANOISIO3Ad — SINOIOOST —



ESTRA-
TEGIA
MARCA

—El branding es la disciplina que
gestiona las relaciones entre las
organizaciones y las personasy el
proceso por el cual se construyen y
gestionan sus activos intangibles.

Construir bien una marca consigue que una organizacion convierta*:

Las transacciones Lo comercial El producto en
en relaciones en contenido conversaciones
La imagen La notoriedad Las promesas
en cultura en relevancia en experiencias
La personalidad El propdsito Las experiencias
en confianza en seguridad en preferencias

*Fuente: Summa y elaboracion propia.

S

ONIANVJ4



ESTRA-
TEGIA
MARCA

—Lil proceso de ‘branding’.
;Como articular una marca
para el siglo XXI?

En tanto que proceso, el branding o construccion de marca
puede sofisticarse o simplificarse tanto como alguien quiera
implicarse en su articulacion. No obstante, segun diversos
autores, la esencia pivota sobre seis pasos a partir de una buena
investigacion del contexto en el que existira la marca:

1_Realizaruna 2_Definiruna
investigacion estrategia

3 Disefiar la 4 _Crear puntos
identidad de contacto

5 _Aplicar la estrategia 6_Gestionar
en todos los puntos los recursos

de contacto



s —Jiste proceso atiende a (res

TEGIA

MACA T capas o niveles de comprension
diferentes de lo que es una mareca:

Capa conceptual

Se refiere al profundo conocimiento y definicion interna de los factores
que determinaran la estrategia de marca a seguir (contexto, sector,
publicos, propdsito, ADN, identidad.. ). Es la fase de las ideas.

Capa operativa/funcional

Se refiere a la generacion de los materiales que permiten la aplicacion de
las decisiones tomadas por la organizacion referentes a su estrategia de
marca (brand center, guias de identidad, manifiesto, brand book.. ).

Capa cultural

Se refiere a la forma en la que la organizacién ayuda a sus
miembros y stakeholders a conocer e interiorizar los fundamentos
y normas de aplicacion de la marca (formacion, participacion en la
toma de decisiones, etc.).



ESTRA-
TEGIA
MARCA

Ayuda a las compafiias a encontrar
lo que las hace diferentes y

relevantes para sus publicos
(relacionado con su ventaja
competitiva).

estrategia de mareca

La estrategia de marca es un proceso
continuo que proporciona una idea

clara a partir de la que definir todos

los comportamientos, acciones y
comunicaciones de una organizacion. Esta
estrategia incluye todos los productos y
servicios de una organizaciony, si esta
bien hecha, es eficaz a largo plazo.

—Del concepto a la

02

Ayuda a transformar la
organizacion en una generadora de
significados y experiencias hacia

el exterior (relacionado con su
posicionamiento y territorios).

—de la estrategia de
mMarca a la hoja de ruta

_Guia el marketing.
_Facilita la labor del equipo comercial.

_Facilita informacién, claridad e inspiracién a
los trabajadores.

_Da seguridad, confianza, al publico.

03

Ayuda a que el valor de la marca
se desarrolle, crezca y perdure en
el tiempo (Relacionado con su
propuesta de valor).




ESTRA-
TEGIA
MARCA

“Una buena estrategia de marca
es tan poderosa que derrota a
cualquier competidor”

A.Wheeler



= —5COMmo se crea una
estrategia demarca?

La clave para crear una estrategia de marca con
posibilidades de alcanzar un espacio relevante en el mercado
reside en abordar en profundidad su etapa conceptual y
ser capaces de nutrir con esa informacion buenos materiales
de activacion a fin de que cualquier persona los comprenda,
interiorice y, por ultimo, sea capaz de exteriorizarlos sea cual
sea su puesto en la compania.



-

ESTRAS
TEGIA

MARCA

(L3

Siete pasos para definir una
estrategia de marca

0l

Seleccionar la motivacion de los
consumidores a la que la marca da
respuesta.

03

02

Definir el posicionamiento en el mercado
de la marca y el territorio desde el que se
responde a la motivacion.

05

Establecer una propuesta de valor
que ofrezca esa respuesta.

04 .

Describir una personalidad que
transmita todo lo anterior.

07

Destacar los valores que llevan la
empresa hasta alli.

06

Interiorizacion por parte de la organizacion.

Activar todas las decisiones anteriores en
cada uno de los puntos de contacto.



ESTRA-
TEGIA
MARCA

—Mareca social: ;Por
que hablamos de la
marca-persona?

De alguna manera, la estrategia de marca contempla la
identidad “social” de la marca. Sin embargo, lo que llamamos
social branding va mas alla de enfatizar la sensibilidad de
una marca frente a un colectivo o causa social. En realidad,
responde a una de las principales consecuencias de la
hiperconexién actual: la necesidad de construir marcas que
posean caracteristicas humanas para relacionarse con las
personas con simpatia, empatia y conexion mutuas.

De momento, la tnica férmula para que las marcas se humanicen pasa
por plantear su creacion como un creador concebiria la creacion de una
persona: todas con caracteristicas comunes, pero Unicas y distintas en sus
virtudes, defectos, actitudes, comportamientos, emociones, etc.

A veces, oimos hablar de esto como el brand being o la marca persona.
Pero no es necesario generar mas términos: basta con construir la marca
a partir de un profundo conocimiento de la naturaleza humana.




ESTRA-

o —Humanizar la marca

MARCA

Lo mejor que podemos hacer para construir
una marca humana es no dejar la dotacion de
atributos “sociales” Unicamente para las etapas
en las que se definen elementos vinculados
con lo emocional, sino cimentar ese trabajo
desde un primer momento sobre aspectos mas
estratégicos como la propuesta de valory la
ventaja competitiva.

Si lo tenemos en cuenta desde el principio,
estaremos siendo precavidos y asentando bien
el “suelo” de nuestra marca. Al igual que las
personas, las marcas también tienen crisis de
reputacion, laborales, accidentes..., pero que
son mas sencillas de manejar si la organizacién
tiene recursos para responder como lo haria un
humano -el mejor de los humanos posibles- en
las mismas circunstancias.



== —Diez mandamientos
del 'branding' emocional

En 2005, el consultor Marc Gobé expuso los diez mandamientos del branding
emocional o social que consisten en pasar:

De productos De honestidad De calidad
De consumidores (necesidades) (se supone) (exigencia) De visible

Personas Experiencias Confianza Preferencia Deseado

(deseos) (se demuestra) (eleccion)

De identidad De funcionalidad De ubicuidad De informacion De servicio
(reconocimiento) (utilidad) (seve) (unidireccional) (impersonal)

Personalidad Disefo sensorial Presencia Dialégo Relacion
(aceptacion) (emociones) (se siente) (bidireccional) (personalizacién)




\

= —Mas sobre marcas sociales

MARCA \
Segun el estudio Edelman Earned Brand (2018), J[em as C| ave
aproximadamente la mitad de lo“s consumidores
presentan la misma voluntad de compra frente a Los resultados del Trust Barometer de

. . b d 1 |} % Edelman (2018) sefialan cinco temas clave
comurnicaclones basadas ern va qres (43 0) que en que impactan en la generacion de confianza
pI’OdUCtO (44 %). Ademas... por parte de los empleados:

/ 1_El impacto social positivo
O : 2_Los valores corporativos
/i 3_La vision de futuro
4_ El propésito de la organizacion
Yz 5_Los temas relacionados con el trabajo

diario de cada empleado

considera que las marcas tienen /
\ mejores ideas para resolver los-
problemas sociales quelgs/—g'obiernos.

-

0%

cree que las marcas deben mostrar
de manera mas clara cudles son sus
valores para poder tenerlo en cuenta
en el proceso de compra.

afirma que los profesionales del
marketing invierten demasiado tiempo
buscando formas de obligarles a prestar
atencioén a sus mensajes y no el suficiente
en encontrar la manera de que quieran
prestarla de forma voluntaria.




= —[,08 expertos indican que

e tondencia actual mas relevante es
el proposito corporativo y el

oy

de los directivos espanoles
va estan trabajando en su
activacion.

La segunda tendencia es la gestion de la reputacion.

El 62 % de los encuestados asegura estar ya gestionando su
reputacion en los entornos digitales.



O53—Declaraciones
de marca

s, que hablan, que sienten



roposito.. .
pne conahcac



DECLARA-
CIONES

Personalidad
Propuesta de valor
Posicionamiento
Territorios

Mision

Vision

Valores

Atributos

Palanca interna
Identidad

Cultura organizacional

La relevancia del proposito

en la fase de conceptualizacion de una marca
viene determinada por la absoluta vigencia
de la dimension “social” de las organizaciones
del siglo XXI: ninguna puede ignorar que para
existir han de contribuir a que la sociedad
mejore en algun aspecto.

La personalidad

siempre ha tenido cierta importancia en

la creacion de la identidad de una marca.
Sin embargo, la multiplicacion de canales,
puntos de contacto y destrezas del publico
para relacionarse directamente con las
organizaciones ha multiplicado la necesidad
de construir marcas con identidades sdlidas.




DECLARA-
CIONES

Proposito
de marca

Ll proposito de marea es su razon final de
existir, la respuesta a la pregunta “;por qué
existe esta marca?”

Es el motivo que nos mueve o nos activa en relacion con la sociedad -o el
mundo- en la que la marca actua. El por qué. Sirve para conectar el discurso de
una marca con un rango mas amplio de audiencias.



—En una ocasion John F.
Kennedy, visitola NASA y vio a
un conser'jﬁ i una escoba.

Y



DECLARA-
CIONES

Propdsito
de marca

—Pregunto6 al hombre cual era su
trabajo y el conserje le contesto:

—Pues bien, senor presidente:
estoy ayudando a llevar el
hombre a la luna.



DECLARA-
QIONRS

Propdsito
de marca

Todas y cada una de las
personas que trabajaban en
la NASA habian asimilado el

proposito de la organizacion.



DECLARA-
CIONES

“La gente no compra lo que
haces, compra por que lo haces”

Simon Sinek | Experto en marketing



w5 QuUE es el propositode una
<= [arcay por que es importante?

de marca

En el ano 2009, el consultor Simon
Sinek ofrecié una Ted Talk en la que
hablo, por primera vez del “circulo de
oro”. Su teoria supuso un movimiento ]
tectonico en los fundamentos de la %
comunicacion de las organizaciones i
modernas por dos motivos:

En segundo lugar, este cambio en el
planteamiento de la comunicacion junto
con las transformaciones estructurales
de las sociedades modernas de la
Ultima década, ha contribuido a que
organizaciones de todos los tamafos
lleguen por si mismas a la conclusién
de que el centro de su actividad

no puede limitarse al beneficio
econémico: debe contemplar una
dimensidn social que contribuya a la
mejora del mundo y la sociedad.

En primer lugar, establecié que el
por qué (la motivacion principal)
de las organizaciones es mas
relevante e inspirador que el qué —
(Misidn) o el cémo (Vision).



empresa innovadora

Exito

empresa tradicional



Product
Price
Place
Promotion
Purpose




DECLARA-
CIONES

Propdsito
de marca

—Algunas pruebas

El ex-CMO de Procter & Gamble, Jim
Stengel , comparti6 en su libro Grow

los resultados de un estudio a lo largo

de 10 anos de 50.000 marcas. El trabajo
demostro que las marcas que se centran
en mejorar la vida de la gente superan
significativamente en beneficios y otras
métricas a sus competidores.

El estudio revelé que:

negocios con mejor rendimiento eran aquellos
orientados hacia el “ideal de marca” (su término para
lo que consideramos propdsito).

Estos 50 negocios crecieron

veces mas rapido que sus competidores.

Invertir en ellos hubiera sido un

mas rentable que invertir en el indice S&P 500



DESE?&AS‘ — ElI CMO de Unilever, Keith Weed, reconocié
publicamente que las marcas de mas alto
poposio  rendimiento de su cartera —con un crecimiento
demarea el doble de rapido que el resto- eran las
marcas orientadas hacia un proposito.

Fuente: Campaing Live, 2015



wn - —Nas datos sobre el proposito

Propdsito
de marca

En su estudio Purpose 2020, Kantar concluye que:

La probabilidad de que un Con 6 billones de ddlares de
O empleado permanezca activos, el CEO de BlackRock
O en un puesto de trabajo subraya la importancia del

es 3 veces mas alta propdsito de marca al afirrmar
) si la empresa tiene un que todas las empresas
de los centennials esperan de las propdsito claro. deberian tener uno si quieren
marcas un posicionamiento sobre mantenerse en activo.

asuntos sociales relevantes.

Segun el informe Approaching The Future 2019:

Tener empleados identificados Las empresas con un propdsito
con el propdsito de la organizacion fuerte pueden aumentar sus
puede aumentar hasta un beneficios hasta un

0% 30%

suU compromiso con la empresa.



DECLARA-
CIONES

Propdsito
de marca

Los 5 tipos de contribucién a la sociedad*

Gttty

Propésito
“Refrescar al mundo.
Inspirar momentos de
optimismo y felicidad”.

senciales de contribucion a la sociede

Propésito
“Traer tranquilidad a las
conexiones diarias”.

seguin Jim St

—Tipos de contribucion

;Coémo contribuye el propdsito de las marcas a la mejora de la sociedad?

Propdsito Propésito
“Hacer que las “First Move the World”.
personas de todo el
mundo sientan que
pueden pertenecer a
cualquier lugar”.
Propésito

“Brindar inspiracion
e innovacion a cada
atleta del mundo. Si
tienes un cuerpo, eres
un atleta”

Propdsito
“Celebrar la belleza
Unica de cada mujer”.



DECLARA-
CIONES

Propdsito
de marca

—Identificar la contribucion,
crear un proposito

En funcion del tipo de contribucion (o contribuciones) a la sociedad
de una organizacién podremos definir con mayor precision el
proposito de esa organizacion.

Proyectar alegria

Conectar personas

Explorar el mundo Marca
Evocar orgullo

Impactar en la sociedad



DECLARA-
CIONES

Personalidad
de marca

“Si la personalidad de tu marca es coherente
y clara, puede ayudarte a transmitir
mensajes claros sobre quién eres, qué
ofreces y como lo ofreces.

Esto significa que los consumidores pueden entenderte mejor. Ellos entienden
qué esperar de ti, en términos de productos, practicas y servicios. Esto siempre

conduce a una mejor conciencia de marca".

Reail Marketing Group



DECLARA-
CIONES

Personalidad
de marca

—Personalidad de marca

El hecho de que el entorno digital convierta las relaciones
entre organizaciones y personas en relaciones directas

explica que una adecuada articulaciéon de marca ;Quién eres?
implique poner mayor atenplon en la creacion de la ;Qué ofreces?
parte emocional de la identidad de una marca, lo que :C6mo lo haces?

conocemos como personalidad.

Igual que ocurre con las personas, la
personalidad de una marca se estructura
a partir de las emociones, relaciones,
comportamientos que la organizacion
transmite o quiere producir en su publico
y siempre ha de estar alineada con los
valores de la empresa.

Emociones Relaciones

La personalidad de marca estd muy ligada
con el motivo emocional por el que los
publicos eligen una marca: su conexion
con esa personalidad, la empatia

con lamarcay la prueba de que la
organizacion es coherente, auténtica.

Valores Comportamientos



—IHallar la personalidad

de las marcas

Existen diferentes abordajes para definir la personalidad de las marcas:

Carl Jung

Uno de los mas conocidos es el elaborado

por el psicoanalista suizo Carl Jung que
establecié una teoria con 12 arquetipos sobre el
inconsciente colectivo que sigue vigente.

Teorias de Aaker

Una posibilidad distintas son las teorias de
Aaker, segln las cuales la personalidad de las

marcas se regulan a través de cinco elementos:

sinceridad, entusiasmo, competencia,
sofisticacion y resistencia.

Myers Briggs

Otro es el Indicador Myers-Briggs, que es el
resultado de las interacciones de cuatro tipos de
preferencia: la atencidn, la informacién, la toma de
decisiones y la orientacion al exterior.

Teorias clasicas

Ademas, la tecnologia ha confirmado otras teorias
clasicas a través del big data hasta determinar
que apenas existen cuatro tipos de personalidad:
promedio, reservada, centrados en si mismos y
modelo a seguir.



DECLARA-
CIONES

Personalidad
de marca

—;Qué proporciona tu mareca?

Ademas de conceptualizar correctamente las intersecciones entre los 12 modelos
o0 arquetipos inspirados en las teorias de Jung que una marca pueda poseet,

la categorizacion de sus rasgos aporta informacién sobre las cualidades de la
personalidad que ayudan a las marcas a situarse frente a los consumidores. Es
decir, una personalidad bien definida permite a las marcas situarse en su

espacio competitivo simbdlico.

En funcién de este modelo, existen al menos cuatro puntos de partida

que resumiriamos asf:

Inocente

Sabio
Explorador
Rebelde

Mago

Héroe

Amante

Bufon

Hombre corriente

Cuidador
Gobernante
Creador

icealista Cambio | Motivacién
Especialis?

Independiente

Inconformista .
Profética 7 Reto | Transparencia
Liberadora

Hedonista

EXtroverti% Solidez | Conexidn
Familiar

Servicial

Lider Bienestar | Estructura
Creativa



wave - —Avatar marca-persona.
- PPrEguntar a nuestra marca

de marca

En cualquier caso, ademas de los arquetipos
de Jung, y otras formulas como los tipos de
personalidad de Myers Briggs y el big data,
lo cierto es que la formula méas segura para
atinar con la personalidad de nuestra marca
es construir un avatar que responda a la
pregunta: "Si nuestra marca fuera una
persona, ;quién seria?".

En funcion de las caracteristicas de la marca, este
avatar contestara unas u otras preguntas. Lo
importante es que las organizaciones entiendan que,
lo planifiquen o no, los consumidores siempre se
haran una idea de la personalidad de su marca. Por
eso, proyectarla con antelacion y tenerla en cuenta en
la toma de decisiones sera una ventaja.



Género

Kdad

Profesion

Caracter

Personalidad

Relaciones

Comportamientos

Emociones

Voz

Proposito




s —(Otpras declaraciones:
e CONSUIUIP SODIE
el proposito y la
personalidad

Propuesta de valor

Posicionamiento

Territorios
Cuando hemos acotado con .
claridad el propdsito y la Mision
personalidad de una marca ya
disponemos de las claves que Vision
ayudaran a exponer (o construir)
otras declaraciones de marca Valores
ineludibles para su gobierno y éxito.

Atributos

Palancainterna
Identidad

Cultura
organizacional



03 Territorios de marca

01 Propuesta de valor

02 Posicionamiento



T

05 Vision

DECLARA-
CIONES
Describe como se hara el trabajo para conseguirlo.
Personalidad Las acciones especificas que llevan al propdsito.
de marca Es el cdmo de la marca.

Sirve para consolidar nuestro propésito
y nuestros territorios.

04 Mision
Responde a la pregunta de qué quiere lograr la
marca como consecuencia del compromiso con su

proposito. Qué efecto o resultado persigue conseguir.
Es el qué de la marca.

Sirve para consolidar nuestro propodsito
y posicionamiento.

06 Valores y atributos

_Valores: Aquellos elementos intangibles o
emocionales en los que la marca puede apoyarse.

_Atributos: Aquellos elementos tangibles en los que
la marca puede apoyarse.

Sirven para aislar los factores que definen la
marca y conectan con el ptibico de forma racional.



09 Cultura organizacional

07 Palanca interna

08 Identidad



O)4— Brand
Mairix

Una herramienta para articular
y desarrollar marcas humanas



BRAND
MATRIX

En Prodigioso Volcan preferimos trabajar con un
documento que expresa toda esta informacion
clave sintetizada en funcion de las necesidades
de la mareca y ordenada de forma que permita
orientar de forma coherente todas las accionesy
decisiones de la marca a medio plazo.

Se trata de la Brand Matrix o matriz de marca, una
herramienta disefiada por la Universidad de Harvard en
2018 tras 10 afos de investigacion que sirve para definir

las principales declaraciones de la identidad corporativa
de las marcas, alinear sus elementos y aprovechar

sus fortalezas prestando atencion a los procesos de
comunicacion, justo los que logran mas impacto emocional
en las audiencias y stakeholders.




a0 —PBrand matrix o matriz de marca

MATRIX

Externo

Externo-interno

Interno

Propuesta de valor

(Entendido como sintesis de
nuestra oferta clave para que
sea atractiva)

Relaciones

(Naturaleza de nuestro vinculo
con clientes y stakeholders)

Posicionamiento

(Entendido como espacio
perceptual de la marca -racional
y emocional -en su mercado)

Voz/Expresion

(Cémo nos comunicamos para
que se nos reconozca)

Propdsito

(Motivo que nos mueve en
relacién con la sociedad)

Personalidad

(Suma de nuestras
caracteristicas emocionales
corporativas)

Mision y vision
(Qué quiere lograr la marca

y como lo hard -o en qué se
inspira- para conseguirlo)

Valores / Cultura

(Cudles son nuestros valores y
comportamientos corporativos)

Atributos diferenciales

(En qué somos mejores, en
especial frente a nuestros
competidores)




BRAND
MATRIX

—Apuntes sobre el uso de la Brand Matrix

Crear una matriz de marca estable es un proceso continuo e iterativo, pero si arrancamos
con un buen modelo y las nueve celdas estan bien construidas, cada eje (diagonal/vertical/
horizontal) contribuird a un tipo de capacidad organizativa diferente. Este es el resumen:

Primera diagonal

Facilita la activacién de capacidades
frente a los competidores.

Segunda diagonal

Facilita la activacién de capacidades

relacionadas con la estrategia.

Propuesta de
valor

Posicionamiento

7

Propdsito

Propésito

Atributos
diferenciales

-~

Mision
y visiéon




BRAND
MATRIX

—Apuntes sobre el uso de la Brand Matrix

Horizontal

Facilita las comunicaciones/marketing.

Vertical

Facilita la interaccion interna/externa.

Relaciones

Voz / Expresion

Propésito

Personalidad

Propésito

Valores / Cultura




O5— Comunicar
nuestra

_Visual
_______
_Espacial
ooooooo
_Sensorial

_Conversacional



COMU-
NICAR
NUESTRA
MARCA

“Una marca es lo que eres a
partir de lo que creas, de cOmo
lo vives y como lo comunicas”

Andy Stalman



COMU-
NICAR
NUESTRA
MARCA

—Extensiones
a partir de las
declaraciones
de marca

Cuando se han conceptualizado las principales
declaraciones de la marca, toca que las
organizaciones sean capaces de proyectarlas
en todos los canales y puntos de contacto en
los que interactuen con sus publicos.

Ademas de las decisiones y acciones de gestiony
gobierno de una organizacion, existen una serie de
extensiones en las que las marcas pueden consolidar
su identidad y trasladarlas a los publicos a través de
distintos sentidos.

A este respecto, lo mas efectivo para construir una
personalidad de marca Util para la organizacién es
verificar que el publico percibe lo que la marca ha
querido expresar: estas extensiones de marca son
grandes aliadas para realizar esa verificacion.

wdentidad

verbal de la marca
visual de la marca
espacial de la marca
sonora de la marca
sensorial de la marca

conversacional de la marca






ACTIVAR
LA MARCA

“*No solo son los valores. Es
compartirlos de forma exhaustiva
lo que marca la diferencia”

Terrece E. Deal y Allan A. Kennedy, Corporate Cultures: The Rites And Rituals Of Corporate life



ACTIVAR
LA MARCA

—Materiales
para activar
v difundir la
marea

Una marca bien construida es una marca
orgullosa que debe contar con un plan
para lanzarse al mundo o para contarle al
mundo qué decisiones ha tomado.

La cuestion es que “el mundo” comienza en “casa’,
por eso, involucrar a los empleados y stakeholders
en el universo de significados de la marca es una
inversion rentable para las organizaciones: el éxito
a largo plazo de una marca esta directamente
relacionado con la forma en la que los empleados
comparten (y viven) la cultura de la compaiiia.

“Creerse” la marca, “sentirla”, es el principio de la
influencia de cualquier organizacién: compartir

desde del interior (las personas de la compaiiia)
para acabar influyendo en el exterior (el publico).

Existen diferentes formas de activar esta inmersion
cultural. Manifiestos, decalogos, guias de estilo,
manuales de marca y demas materiales de
activacion son todos buenos ejemplos.




e Nateriales activadores de la marca

Para lograr esta activacion, la organizacion cuenta con algunos materiales
que contribuyen -por su resultado final y por la implicaciéon de toda la

organizacion en su creacion- a que el plan se cumpla.

Brand Brand Brand Guidelines Otros Versiones
Center Book Manifesto Verbal/ (packs de publicas
visual/ bienvenida,
sonora... sesiones,
etc.)
+Interno +Externo
+Atemporal +Temporal
+Estatico +Dindmico + Marca
+Corporativo

Fuente: Branzai y elaboracion propia



2o —5(COMO te ayudamos
desde Prodigioso Volecan?

En Prodigioso Volcan entendemos que todo el proceso de
construccion de una marca sucede en tres capas de comprension
diferente. Por eso, ayudamos a las organizaciones articulando sus
estrategias en todos y cada uno de los niveles:

|
Conocimiento y definicion interna de los factores que determinaran la
\ q 20-F R-q 8 :
estrategia de marca (contexto, sector, publicos, propdsito, ADN, identidad...).
—\
—\ u Generacion de los materiales que permiten la aplicacion de las

decisiones tomadas por la organizacion respecto a su estrategia de
marca (brand center, guidelines de identidad, manifiesto, brand book.. ).

Forma en la que la organizacion implica y ayuda a sus miembros
y skateholders en la interiorizacion de los fundamentos y normas
de aplicacion de la marca (formacion, participacion en la toma de
decisiones, etc.).






