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TODO LO QUE APRENDI DE MI MADRE Y ALGUNA COSA
MAS



EL CAMINO DE LA MARCA

Publico Marca Propuesta Relacion Relato Experiencia
de entre de de
valor publico marca marca
y

marca



CONSTRUYENDO
LA PROPUESTA
DE VALOR



¢, Qué es el publico?
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¢, COmo puedo conocer a Merce?

contexto:
>megatrends
>soclal trends
>trends de sector



¢, COmo puedo conocer a Merce?

Investigaciones exploratorias

>cuestionarios (cuantitativos y cualitativos)

> nvestigaciones cualitativas grupales (focus
groups, world cafes, procesos de co-
creacion)

>elaboracion de insights

>generacion de avatars
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., Qué es una marca?







patagonia



Triodos @ Bank
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Una marca es un
contenedor de significados
vy simbolos gue usamos
para investigar y expresar
nuestra propia identidad.



El valor fundamental de una
marca reposa en que el
publico pueda usarla para
Investigarse y expresarse.



Una marca me
ofrece
Informaciones en
tres capas distintas

espiritual
emocional

funcional



MODELO DE BRAND POWER

Necesidades Herramientas
Espirituales Mitos y arquetipos
Emocionales sentimientos

Atributos de

producto
\Y4

Funcionales




MODELO DE BRAND POWER

Necesidades Herramientas Objetivos de la marca
Espirituales Mitos y arquetipos Inspirar
Emocionales sentimientos Conectar
. Atributos de
Funcionales Convencer

producto
\Y4




MODELO DE BRAND POWER

Necesidades Herramientas Objetivos de la marca Impacto
Espirituales Mitos y arquetipos Inspirar Evangelismo
Emocionales sentimientos Conectar Accion

. Atributos de .,
Funcionales Convencer Atencion
producto
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BRAND ESSENCE

Cuales son las dimensiones de
la marca que la hacen unicay al
mismo tiempo relevante para
nuestro publico?




BRAND ESSENCE

Cuales son las dimensiones de
la marca que la hacen unicay al
mismo tiempo relevante para
nuestro publico?

espiritual

emocional

funcional

HABILIDADES
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PERFIL Y PERCEPCION DE LA MARCA

Distinguimos entre perfil y percepcion
de la marca. El perfil nos indica como
gueremos gue nuestro publico nos
perciba. La percepcidon nos informa de
cOmo nuestro publico realmente nos
percibe. Idealmente perfil y percepcion
deberian coincidir.

En nuestro caso decidimos solo
desarrollar el perfil y en el futuro
efectuaremos una analisis de la
percepcion.

Dimensiones del perfil de la marca*

Excitacion Sinceridad Sofisticadez Paz Pasion

Felicidad Atencion Estilo Carino Intensidad
Feliz Considerada Elegante Carinosa Fervorosa
Extrovertida Atenta Glamurosa Dulce Apasionada
Divertida Correcta Moderna Amable Intensa

Juventud Realidad Confianza Ingenuidad Espiritualidad
Atrevida Real Segura de si Ingenua Espiritual
Joven Sincera Persistente Apacible Mistica
Viva Realista Lider Pacifica Bohemia

Independencia

Unica
Creativa
Independiente

* Jennifer Lynn Aaker, Ver6nica Benet-Martfnez, Jordi Garolera: Consumption Symbols as Carriers of Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs; Journal of Personality and Social Psychology, 2001



BRAND IDENTITY

PRODUCTOS
O
SERVICIOS

Asi como las personas, las
marcas deben tener una
identidad bien definida para que
los demas (su publico) quieran
relacionarse con ellas.

SIMBOLOS ORGANIZZACION

BRAND PERSONA



BRAND IDENTITY

PRODUCTOS
O
SERVICIOS

Asi como las personas las
marcas deben tener una
identidad bien definida para que
los demas (su publico) quieran
relacionarse con ellas.

SIMBOLOS ORGANIZZACION

EXTENDED

BRAND PERSONA



¢, Que es la
propuesta de valor?



Necesidades Propuesta Esencia de

del consumidor de valor la marca




Necesidades Propuesta Esencia de

del consumidor de valor la marca




.,? CUAL ES LA PROPUESTA DE VALOR DE

GREENPEACE

—‘
Necesidades Propuesta = Esencia de
del consumidor de valor la marca
—-




DECIDIR

| A RELACION
CON
NUESTRO PUBLICO




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

aceptacD apreciacion afecto atencion

COMPROMISO ACTITUD DE LA MARCA RESPUESTA DEL PUBLICO

ATENCION Ofrece un beneficio en base a sus Puramente oportunista
nabilidades.

AFECTO Considera las necesidades de sus clientes, Mero reconocimiento. La marca es
nero las resuelve concentrandose en sus  considerada por el publico, pero este no
nabilidades. desarrolla una relacion de lealtad hacia

ella.

APRECIACION _a marca comprende las necesidades La respuesta del cliente es positiva y la
emocionales del cliente y ofrece una iIntencidn es comprar y participar
respuesta adecuada. emocionalmente.

ACEPTACION _a marca satisface las necesidades meta- El publico desarrolla un alto nivel de
personales de su publico. identificacion con la marca, es fiel y

nabla entusiasticamente de la marca con
0s demas.




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Atencion

Un lapis que usamos en un momento en el que
necesitamos tomar un apunte, no genera
ninguna relacidon con nosotros.




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Atencion

Una pobre persona pidiendo la limosna no
puede crear una relacidon con nosotros.




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Afecto

Nissan no supo generar una relacion profunda
con su publico cuando lanzo el primera, porque
Se concentro en sus propias excelencias y no en

las emociones del publico.



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Apreciacion

BMW dio un ejemplo de empatia con su publico
cuando en Espana lanzo la campana “Te gusta
conducir’. Aquella campana tuvo un impacto tan

positivo gue se hizo internacional.



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Apreciacion

Leica puede cobrar margenes extra en sus
camaras de foto, porque beneficia del legado
historico de los grandes fotografos como Henri
Cartier Bresson, que la usaban de forma

exclusiva.



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

COMMON THREADS INITIATIVE

REDUCE
WE make useful oo that lasts a long tme
YOU don't buy what you don't need

REPAIR
WE help you repair your Patagonia goor
YOU pledge 1o fix what's broken
REUSE
WE hoip £nd a home 10r Patagonia gosr
YOuU NO IONQer Ned
YOU sal or pass t on®
RECYCLE
WE wil take back your Patagonia geer
that is wom out
YOU plodige 10 koop your stu® out of
the landalill and InCinerator

57

REIMAGINE
TOGETHER we reimagine & workd whero we tike
cnly what natund can repiace

patagonia

Aceptacion

Al haber tomado un compromiso real con la
oreservacion del medio ambiente, Patagonia se

na convertido en un icono para los amantes de

a naturaleza. Con ellos comparte valores y a

ellos ofrece una bandera reconocida.



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

May wind be
the only product
in your hair.

Aceptacion

Harley Davidson encuentra a su publico en el
territorio de los valores mas profundos: en

concreto el de la libertad.



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Ace plac Telg
Holaluz se ha unido a todas aquellas personas
gue buscan desmarcarse del poderio de las

grandes sociedades eléctricas y les ha dado voz.

II n=»
o

Condcenos  Tarifas  Coche eléctrico  Baterios inteligentes  Autoconsumo  Blog

Contratar

8 7Zona Cliente

@ Energio 100% verde

Bienvenido a la compaiia eléctrica en la que siempre hay otra manera de ver las cosas

uz justa

Ahorra con energia Una tarifa eléctrica Sin sorpresas
100% verde personalizada en tu factura

Descubre tu cuota




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Aceptacion

Ecoalf ha transformado la moda espanola en un campo de
expresion del compromiso par acon el medio ambiente y en
concreto con el mar. Utiliza solo plasticos reciclados y recogidos en
las aguas marinas para sus tejidos. Su propuesta se esta
expandiendo y la marca se encuentra en un camino de éxito.
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BECAUSE THERE IS NO PLANET B




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Aceptacion

MSF comparte un propésito profundo con su pablico y los médicos a &
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menudo se juegan la vida para ello.
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Maud Veith / SOS Méditerranée



Los cuatro niveles de compromiso de la marca

Aceptacion

Habitat for Humanity comparte con su publico el sueio de ofrecer
un hogar digno a quién no lo tiene.

. WITHOUT A HOME,




Los cuatro niveles de compromiso de la marca

aceptaCD apreciacion afecto atencion

Debemos escoger de forma deliberada qué
relacion queremos tejer con nuestro publico.




GESTIONAR

| A RELACION
CON
NUESTRO PUBLICO




RELATO
DE
MARCA



> MARCA

El rol fundamental de
una marca es el de
ofrecer una plataforma
de identidad

> RELATO DE MARCA

El rol fundamental de
un relato de marca es
el de emocionar
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200 millones de mujeres* han sufrido
la mutilacion genital femenina.

3 millones de ninas* estan en riesgo
cada ano.

*Estimaciones de UNICEF (2016)



3 millones de ninas
estan en riesgo de
mutilacion genital
femenina.




Casl sequro,
a esta nina
la van a mutilar.




Casl sequro,
a esta nina
la van a mutilar.
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cambio VISION emocion
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cambio VISION emocion




Joseph Campbell introduce la idea del monomito e f 1 £z Mie

llustra la estructura narrativa del viaje del héroe.

THE HERO WITH
A THOUSAND FACES




Restauracion | lamada

Mundo ordinario

Retorno Mentor
El viaje del
h érOe Umbral
Umbral
Pruebas
Elixir +
alilados

Mundo extraordinario

Muerte y resurreccion



Consciencia superior Consciencia limitada del problema

. . Toma de consciencia
Universo consciente

Integracion y resistencia
Superacion del
miedo

El viaje del
h é roe Umbral
Umbral Compromiso
Apostasis

Universo subconsciente |
Preparacion para

Transformacion .
el cambio



SI no hay camblo
Nno hay relato.



Camblio
spara quien?

Roles en el relato.




Heéroe

Mentor

Guardianes

Heraldos

Allados

Villano




Heéroe

Mentor

Guardianes

Heraldos

Allados

Villano




La pregunta fundamental en un relato:

squién es el heroe?



Habitat

for Humanity®

m’

WiTHOUT A H
ADRIANA IS UL
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voluntario/a operador/a beneficiario/a

¢ QUIEN ES EL HEROE?
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voluntario/a operador/a beneficiario/a

. QUE CAMBIO PERSIGUE?
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cambio VISION emocion



Una historia llega a su final cuando se alcanza
un nuevo equilibrio, una nueva condicion
diferente respecto a la inicial.

Como la utopia de Eduardo Galeano, la vision

de una marca es a menudo inalcanzable. Y al

mismo tiempo representa el norte hacia donde
se mueven las energias de la organizacion.

> >

< D

T & Sl

@




Nuevo equilibrio

OXFAM

Un mundo justo sin pobreza.

HABITAT FOR HUMANITY

Un mundo donde todos tienen un lugar digno para
VIVI.







Quien trabaja con valores
propone utopias.



S| proponemos una utopia, tenemos

relatos inspiradores



cambio VISION emocion






(QUE)

Para provocar un cambio, se necesita el
poder de una fuerte motivacion.

Una marca puede proponerse como
catalizador de un cambio con mayor
eficacia, si su accion es inspirada por un
proposito claro y compartido en la
organizacion.

En una historia el deseo del protagonista
es la fuerza que otorga coherencia al
relato. Para la marca el deseo se refleja en
la mision de la empresa.




PRODUCT(RED)

Debelar el SIDA en esta generacion.
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How would you feel / =
If we said that you ; ‘
run #LikeAGirl?
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Articular el relato

Ejes narrativos.



Los ejes narrativos son temas tipicos de
nuestro relato. Nos sirven para que la
marca pueda desarrollar un discurso
articulado y ganar en familiaridad.

Son como cuartos de una casa, donde la
casa es el relato general de la marca.



Air is an
air freshener.

Some people you cannot cage. Born with fire in the gut and & natural . [ (
\‘ r

of. The pavement, thelr habitat.
They live for chrome 1 loather on skin, And as long as there's alr
i the lungs, they'l) keep teatlung the froe. wwwhariey-davidson com.

VIDSON | Live by it.’
7

El relato

May wind be
the only product
in your hair.

> | a carretera

-

FPlant your tall in the saddle of a Harley™ motore d you'v of an unflinching view. Here & man can dust off

his Adam’s apple. And In an age hell-bent on going t, that bodes well for the backbone, www harley-davidsomcom




ofl get in your blood. L

El relato

> E| bad guy




LOOK AT THE MAP
WHEN YOU

GET THERE.

Do this. Do that.
Don’t do this. Don’t do that.
Blah, blah, blah.
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www.harley-davidson.com.

N

m
| |
M d l V' Hi There it is: road, sky, elbowroom. Plum for the picking behind the ]
T ] s ) ; ! handlebar of your own H-D® motorcycle. Hair dancing with wind. T
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El relato

> La libertad

> Espiritu
Independiente
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SOMEWHERE ON AN AIRPLANE A MAN IS TRYING TO RIP OPEN A SMALL BAG OF PEANUTS.

Gine i M 2 grovand wend, molling doag the endbess higheeay an 3 Flardes Daodsaa 200 depeesman e
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‘ 1IN ’4 b B v ) :
; Ll. sl}L | I l |' I“ '. 'Rl ‘ B A : = . : . .

,';.' \ _. e X . 1% & >
UR GRANDFATHER, M A
‘ ' > .“ :

.....
4 -

I'D NEVER LET MY WIFE RIDE 1.
AT LEAST NOT UNTIL SHE'S 18.
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El relato

> Chicas







EXPERIENCIA
DE
MARCA



Dimensiones de la
experiencia de marca

Cognitiva
Comportamental (respuesta a estimulos)

Una experiencia de marca positiva genera
satisfaccion y lealtad por parte del cliente.

Fuente:J.J. Brakus, B.H. Schmitt, L. Zarantonello - Brand Experience - Journal of Marketing, May 2009.
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https://unsplash.com/@mcsheffrey?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/el-capitan?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

Mapa para una correcta experiencia de marca

Tono de voz

Excitacion Sinceridad Sofisticadez Paz Pasion

Sensorial
Afectiva
Cognitiva
Comportamental

Cada vez que entre en contacto con su publico, Situart deberia considerar en qué nivel
se esta desarrollando la experiencia de marca y si esta se puede expandir a otros.

Asi mismo, Situart deberia ser siempre consistente con su personalidad de marca y su
tono de voz.

De esta manera, desarrollaremos una relacion mas fuerte y profunda con nuestro
publico, generando satisfaccion y lealtad.


https://unsplash.com/@ferbcn?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/turtle?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText

¢, Donde esta mi publico?

Brand touchpoint matrix



Brand Touchpoint Matrix
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Customer
: Producto
Service
q
Web
orporativ:
Interactuacion rapida Articulos Interactuaciénes multiples
e prenss y de largo plazo
Web
ampafna
Adwords Pagina
aceboo
Publicidad
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Publicidad n =
TV o 2
= Z

Fuente: www.brandtouchpointmatrix.com + elaboracién Voxpopuli Labs.



http://www.brandtouchpointmatrix.com

Brand Touchpoint Matrix

implicacion

N

Producto

Pagina
Web aceboo
orporativa —
Blog
Articulos Sentido
de prensg
Web
ampafna

Adwords

Fuente: www.brandtouchpointmatrix.com + elaboracién Voxpopuli Labs.



http://www.brandtouchpointmatrix.com




voxpopul

Responsible Marketing

Voxpopuli proporciona estrategias y servicios de comunicacion de marca a organizaciones con un compromiso ético y un proposito de
vida en harmonia con la naturaleza. Lo hace a traves de avanzadas técnicas de marketing y una innovadora metodologia de
storytelling.

Visita nuestra pagina web vy blog: www.voxpopulilabs.com

Contacto: Monica Ariza, mariza@voxpopulilabs.com - tel.: 934 590 269.



mailto:mariza@voxpopulilabs.com
http://www.voxpopulilabs.com

