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Conceptos clásicos sobre marcas

LA MARCA ES UNA PROMESA
LA MARCA ES UN CONTRATO
-De las organizaciones a los consumidores

Identidad de la Marca
Posicionamiento de la Marca
Atributos y beneficios percibidos
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Varios Significados de la Marca

Culturas Image

Visión

Posicionamiento

ImagenesIdentidad

Elementos internos               Percepciones externas

Compañía
Conjunto de Valores

Logo
Nombre

Relaciones
Imagen
Personalidad
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Una marca es más que un producto
Aaker

•Alcance

•Atributos

•Uso

•Calidad/Valor

•Beneficios  
Funcionales

Producto

Marca
Asociación con la  
Organización

Personalidad 
de la Marca

Simbolismo

Relaciones 
Marca/Consumidor

Beneficios de 
auto-expresión

País de 
origen

Imágenes del 
usuario

Beneficio Emocional 
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Modelo evolutivo de la marca
Goodyear

Producto físico sin marca

Marca como referencia

Marca con personalidad

Marca como Icono

Marca como Compañía

Marca como Política

Visión Tradicional

(Instrumental - medio)

Visión RES

(compro valores éticos - fin)
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De lo productos con marca a la 

marca corporativa

La marca como un sistema dinámico de 

relaciones entre los participantes 

(Stakeholders)

Falencias en la constitución de la marca
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Diferencias entre la Marca Corporativa y los productos 

con Marca

¸ Foco:
¸ Compañía en lugar de productos

¸ Publico objetivo:
¸ Varios participantes en lugar de únicamente el consumidor

¸ Quién se encarga?
¸ Toda la compañía en lugar de únicamente Marketing y 

Comunicación
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¿Qué es la marca Corporativa?

¸ Un solo nombre para distintos negocios y 

mercados e.g. IBM, Conaprole

¸ La compañía misma es parte del producto y 

servicio, e.g. alta visibilidad, todos los empleados como 

símbolos de la compañía

¸ La compañía detrás del nombre sostiene una 

identidad propia y un conjunto de valores
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Empleados

The
Corporate 

Brand

Clientes

Inversores

Proveedores Socios

Los medios de 
comunicación

El Público Gobierno

Mismo mensaje a todos los participantes de la actividad de la 
empresa (stakeholders)
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VISION

IMAGENCULTURA

La Marca
Corporativa

Una exitosa estrategia de Marca Corporativa 

requiere conexiones coherentes entre la visión, 

cultura e imagen de la empresa.
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Corporate
Brand

Imagen

Visión 

Cultura

(Dirección)

(Stakeholders) (Empleados)
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CULTURA

IMAGEN

VISION

Å¿Su visión inspira a toda la 

compañía?

Å¿Están reflejados en su 

visión los valores éticos de su 

compañía? 

Å¿Practican los valores que 

promueven?

Å¿Qué imagen tienen de su empresa los stakeholders? 

Å¿Realmente les interesa a los empleados la imagen de 

su empresa y la opinión de sus clientes?

Å¿Quienes participan de 

los ñbeneficiosò de su 

empresa? 

Å¿Que desean sus 

stakeholders?  

Å¿Aceptan ellos su visión 

de la compañía?
Posibles 
tensiones
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Una exitosa marca corporativa requiere

¸ Visión clara e integridad organizacional.
¸ Procesos estratégicos inter funcionales
¸ Involucrar a toda la organización

¸ Conectar cohesivamente la cultura, visión 
e imagen

¸ Ser honesto o perder credibilidad

¸ Comunicar su visión hacia el exterior
¸ Sea coherente con sus acciones de 

Responsabilidad Social frente a los clientes 
y la sociedad

Comunicación interna

Comunicación externa
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Limitaciones y dificultades de los 

programas de responsabilidad Social

¸ Ausencia de una identidad y valores compartidos

¸ Nuestro pasado y nuestros productos 

¸ Marca con significados o simbolismo variados entre 
sectores de nuestros consumidores 

¸ Falta de habilidad para involucrar a la organizacíón.

¸ Estrategia de bajo perfil
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Conclusiones

ĈA largo plazo la marca es el resultado de la 
comunicación (mensajes, productos, actividades 
colaterales como acciones de RES)

ĈTres pasos: 

Ĉdejar de ser Socialmente Irresponsable

ĈCrear una marca Corporativa Coherente

ĈImplementar Programas de Responsabilidad social

ĈLas comunicación debe ser coherente hacia todo 
participante.
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Conclusiones

ĈBeneficios intermedios intangibles y económicos: 

Satisfacción de los empleados, valor de marca 

promoción de ventas apoyada e RES 

ĈTrampa: Si el único fin es la búsqueda de los 

beneficios, se vuelve no creíble y el resultado es el 

contrario: hipócrita


