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	 0.	Limiar

Os Manuais prácticos da peme constitúen un instrumento de traballo para empresarios, técnicos 
e emprendedores orientado á mellora da competitividade da empresa e a través desta, lograr o seu 
crecemento e consolidación.

O seu desenvolvemento por parte de BIC Galicia xorde como resposta á necesidade de coñecer os 
elementos clave en materias de grande importancia para unha correcta xestión empresarial, como a 
mercadotecnia, o uso de internet, a dirección da forza de vendas, a innovación, a comunicación na 
empresa, a xestión de tesourería, a exportación etc.

No proceso de elaboración dos Manuais prácticos da peme quíxose alcanzar ou responder a un 
dobre obxectivo: por unha banda, ofrecer unha información teórica rigorosa e completa sobre o tema 
que se aborda en cada documento, e por outra, darlle a esta información unha orientación práctica 
que lle facilite ao usuario a implantación na súa empresa dos coñecementos adquiridos.

Para lograr este obxectivo incluíronse exemplos ou casos prácticos en cada un dos manuais. Nestes 
desenvólvense un ou máis supostos sobre o tema tratado no documento, facilitando deste xeito a 
comprensión da información e a súa posterior aplicación na actividade empresarial. 

Esta combinación de teoría e práctica é un aspecto que caracteriza os Manuais prácticos da peme, 
á vez que os diferencia doutras publicacións similares sobre xestión empresarial. 

No portal de BIC Galicia - http://www.bicgalicia.es - pódese acceder aos Manuais prácticos da 
peme en formato electrónico, nas súas versións en galego e castelán.





1.	 Introdución
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	 1.	Introdución

Este manual pretende servir de guía ás pemes que queiran emprender o labor de creación dunha 
marca poderosa nun mercado cada vez máis saturado, confuso e agresivo. Preténdese dar unha visión 
de que é e que abarca hoxe unha marca, entendendo esta como un activo estratéxico, sinónimo de 
garantía, de confianza, símbolo que fideliza os consumidores, cos que hai, por encima de todo, que 
conectar e crearlles experiencias únicas, xa que son os consumidores os que fan exitosa unha marca. 
E todo iso conséguese cunha verdadeira xestión da marca e coa construción desta día a día.

1.1	 Obxectivos do manual

Como é lóxico, o principal obxectivo do manual práctico Como construír unha marca poderosa se 
son unha peme céntrase en:

•	Ofrecer un esquema organizado e intuitivo de cales son os pasos que hai que seguir para 
construír unha marca poderosa.

Deste xeito, a persoa que traballe nunha peme, independentemente do posto que ocupe nesta, 
deberá entender e ter claros cales son os pasos necesarios para a creación dunha marca, de maneira 
que poida apoiarse e buscar os recursos que estime oportunos para poñer en marcha a creación 
dunha marca poderosa. 

Neste sentido, os obxectivos secundarios que persegue o manual práctico son:

•	Dar unha visión estratéxica da creación de marcas e a necesidade de crear marcas con valores 
cos que o consumidor/a se sinta identificado e, polo tanto, desexe comprar.

•	Subliñar a importancia da creación de marcas como o principal activo da empresa. 

•	Aclarar que non é unha marca. 
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1.2	 Estrutura do manual

O manual estrutúrase en varios capítulos. Pretende ofrecer unha aproximación ao aspecto crítico 
de como “crear unha marca poderosa”, desde o máis xeral e máis básico ao máis específico e 
concreto. Deste xeito, o manual dividirase en tres bloques principais:

• Capítulos introdutorios: neste bloque preténdese ofrecer unha introdución ao que é a 
marca.

-	Introdución ao mundo das marcas: este apartado preséntase como resumo da evolución 
histórica que tiveron ata hoxe as marcas, de modo que se entenda cal é a situación actual 
e, polo tanto, por que a xestión destas tamén cambiou.

-	A marca do distribuidor: dada a importancia actual da influencia da marca do distribuidor, 
preséntase un apartado especial que cobre este caso especial de tipo de marca.

-	As marcas na actualidade: visión de cales son as marcas que hoxe en día destacan e se 
constituíron como referentes.

-	Por que crear unha marca?: xustificación da importancia estratéxica de crear e xestionar 
unha marca como aspecto clave e esencial para a supervivencia e diferenciación dos 
produtos dunha peme no mercado global.

• Capítulos principais: este bloque céntrase de xeito integral nos pasos concretos que hai que 
seguir e cada unha das accións que cómpre levar a cabo para construír unha marca.

-	Pasos na construción de marcas poderosas: este apartado trata as etapas que se deben levar 
a cabo para a creación dunha marca poderosa. Cobre cinco fases: estudo e análise, que 
marca o punto de partida para a creación dunha marca; o deseño, creación dos valores, 
atributos e conceptualización da marca; a posición, creación do posicionamiento da marca; 
a construción, creación da marca visualmente (nome, cores, logo…), e para rematar a 
implementación, que supón o deseño e posta en marcha de plans e accións comunicativas 
para a xestión da marca.

-	Definición da estratexia da marca: definir unha estratexia en relación coa marca é 
fundamental e por iso neste apartado recóllense as principais estratexias de marca que 
cómpre seguir.

-	Chaves de éxito e erros sobre as marcas: cales son os factores de éxito das marcas e cales 
son os maiores erros que se cometen en torno á creación dunha marca son os puntos que 
se recollen neste apartado.

-	Rexistro da marca: por que é interesante rexistrar a marca, cales son os pasos que hai que 
seguir para realizar un rexistro, só a nivel nacional ou comunitario, custos… é o que se 
explica neste apartado.

• Capítulos prácticos: pretenden ofrecer unha visión de todo o anterior a través de exemplos 
de marcas reais tanto galegas como españolas ou internacionais.

-	Casos de éxito de marcas: algúns exemplos sobre marcas exitosas, a súa xestión ou outros 
aspectos son os que se recollen neste apartado.

-	Casos de fracaso de marcas: a través de casos de fracaso de marcas por diferentes causas 
tamén se pretende dar unha visión práctica e que sirva como lección de aprendizaxe na 
creación e xestión de marcas.
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-	Experiencia e reflexións de expertos/as en creación de marcas: seleccionáronse diferentes 
persoas expertas en creación e xestión de marcas que poidan achegar aspectos clave neste 
campo de utilidade para as pemes.

-	Glosario das marcas: definición dos termos máis importantes e necesarios na creación de 
marcas.

-	Referencias e recursos de interese: recollida de información útil para afondar na creación 
de marcas a través de referencias a webs, libros, revistas e empresas que son especialistas 
neste campo.

• Conclusións e peche: para rematar, este bloque pretende recoller:

-	Tendencias: tendencias actuais en creación e xestión de marcas.

-	Conclusións: unha visión global de que é construír unha marca poderosa desde a peme.

En resumo, a estrutura presentada pretende axudar a cumprir os obxectivos marcados e constituír 
un manual práctico adaptado á peme.

 





2.	A marca: concepto 
e evolución
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	 2.	A marca: concepto e evolución

Ser marca non é unha opción, é unha condición necesaria e ineludible

Nun mundo tan saturado de produtos como o actual e tan globalizado, a batalla por lograr a 
atención do consumidor é cada vez máis difícil. 

Os produtos, os mercados, as marcas, as estratexias, as mensaxes publicitarias e os medios 
parécense cada vez máis, mentres que os consumidores se parecen cada vez menos. A idade xa non 
define o consumidor. Claro exemplo disto é a Wii: unha boa xestión da estratexia e a marca conseguiu 
transformar a categoría das videoconsolas e os videoxogos, creando o seu propio oco no mercado e 
cambiando o concepto. O consumidor é tamén cada vez máis infiel e está preparado para captar só 
o que é diferente.

O reto da diferenciación será cada vez máis duro. Por todo isto, as marcas móvense nunha contorna 
cada vez máis complexa, un mundo en constante cambio no que as marcas tamén deben adaptarse ou 
perecer, ao quedar obsoletas. Produciuse un paso dun modelo a outro de marca. Pasouse de deseñar 
un símbolo gráfico a unha personalidade de marca e de empresa.

Neste sentido unha marca convértese nunha vantaxe competitiva. A marca é a visión dunha 
empresa, a forza propulsora que permite diferenciar unha empresa das súas competidores. A marca 
debe ditar todas as decisións estratéxicas das empresas, desde a visión corporativa do negocio ata a 
xestión dos seus recursos humanos.

As marcas non son só para as grandes empresas. A creación dunha marca propia, do mesmo xeito 
que as marcas das grandes compañías, empeza cunha estratexia e continúa coa aplicación de tácticas 
no día a día. 

Resulta esencial para as pemes, se o que queren é evitar a espiral competitiva de prezos na que a 
mediana empresa xoga con desvantaxe fronte á grande empresa ou multinacional, que cren marcas 
poderosas, xa que hoxe o único xeito de destacar no mercado é a través da marca. 

“A auga é gratis, nós só cobramos polo envase e a marca”. Perrier.

Malia a importancia crecente das marcas e a toma de conciencia do seu valor polas empresas, estas 
a miúdo loitan e en moitos casos fracasan á hora de construír unha imaxe de marca que achegue valor 
engadido. É moi común cometer erros como asimilar a marca cun nome. Ou pensar que a marca é do 
departamento de mercadotecnia, mentres que a marca é estratexia.

Unha gran marca é unha grande historia. Unha gran marca inspira. Unha verdadeira marca conecta 
e emociona o consumidor. Apple entendeu como poucos o valor da súa marca. 
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De todo isto denótase que chegou a hora de comunicar para construír unha marca potente, 
seguindo a máxima de que todo comunica, desde o produto ata a publicidade, as súas propias 
oficinas ou a actitude dos traballadores da empresa. Por exemplo, McDonald’s premia o empregado 
do mes en medio dun dos seus establecementos. Esta acción non só reforza o compromiso interno 
dos traballadores, senón que expande o concepto de marca da empresa, a felicidade.

O valor estratéxico da imaxe e da comunicación converteuse na ferramenta máis eficaz para 
optimizar os resultados de negocio.

Compraría un artigo de luxo se non tivese impreso o seu logo? Acudiría a unha entidade bancaria 
se non tivese logo? As respostas, previsiblemente negativas en ambos os casos, demostran o poder 
que ten unha marca.

Ou outro exemplo, a presenza no mercado de camisetas con logotipos de marcas desaparecidas hai 
máis de quince anos que se venden moi ben. A razón é que  son marcas poderosas que evocan grandes 
recordos para uns, os valores dunha xeración para outros e para moitos máis é un símbolo de status 
que lle di á xente “pertenzo a un grupo selecto”.

Segundo afirma Jeff Swystun, director global de Coñecemento e Comunicacións de Interbrand, “en 
1978 o 85 por cento do valor dunha compañía estaba nos seus activos tanxibles, como a infraestrutura 
e as instalacións, e en 2004, o 72 por cento dos activos eran intanxibles, ligados coa intelixencia, 
os recursos humanos, a comunicación e o branding”. En conclusión, atopámonos na década do valor, 
o que denota e lles confire ás marcas o carácter de importantes activos da empresa, cuxa correcta 
xestión é crítica para competir nos mercados.

As marcas chegaron para quedarse 

Para finalizar esta introdución na que se pretende deixar constancia do importante, en especial 
hoxe en día, que é contar con marcas poderosas e xestionalas adecuadamente, así como manifestar 
o vivas que están as marcas na actualidade, merece a pena recoller o capítulo do que xa se coñece 
como “o venres Malboro”. 

O 2 de abril de 1993 Wall Sreet tivo medo. Aquel día, Philip Morris anunciou unha medida 
inesperada: para poder competir, o atado de Marlboro pasaría a custar un 20 por cento menos. A 
decisión da tabaqueira caeu como unha bomba. Se a marca que desde 1954 investira fortunas en 
coidar a súa imaxe debía retroceder, podía ser o principio dun efecto dominó. De feito, aquel día, 
o valor das accións de Heinz, Quaker Oats, Coca-Cola, Pepsi Cola e Procter & Gamble sufriron unha 
importante caída, aínda que ningún título baixou tanto como Philip Morris. Eran tempos de recesión, 
os baby boomers (membros da xeración baby boom, aquela explosión demográfica) lanzábanse ás 
marcas dos supermercados, que imitaba os logos das grandes empresas tradicionais. Era a época en 
que proliferaban os clons de PC, obrigando a IBM a abaratar os seus produtos. A industria temía que o 
norteamericano medio rompese o pacto. As consecuencias podían ser desastrosas. Moitos concluíron 
que había que baixar os prezos. Falouse da morte das marcas. Con todo, un puñado de compañías 
entendeu todo o contrario; hoxe manexan as rendas da economía mundial. Chámanse Nike, Apple, 
The Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi’s, Starbucks ou Amazon, que apostaran por un concepto 
fundamental: o seu traballo non era vender produtos, senón marcas.

Outro exemplo claro desta aposta atópase na marca Tommy Hilfiger, que se ocupa menos de 
fabricar roupa que de poñer a súa firma. A sociedade está integramente dirixida por medio de 
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acordos de explotación baixo licenza, e Tommy Hilfiger pasa todos os seus produtos a un conxunto 
de sociedades distintas: Jockey fabrica a roupa interior Hilfiger, Pepe Jeans London fabrica os Jeans 
Hilfiger, Oxford Industries fabrica as camisas Tommy, a Sride Rite Corporation fabrica o seu calzado. 
Que fabrica Tommy Hilfiger? Nada. Segundo o vello paradigma, a mercadotecnia servía para vender 
o produto. Co novo modelo, a mercadotecnia moderna, a produción tórnase secundaria.

Ou, por exemplo, o valor de Coca-Cola, sen incluír o valor da súa marca, sitúase á metade, se se 
inclúe o seu valor de marca, o seu valor no mercado ascende a máis do dobre. É dicir, que sen o valor 
da marca, o valor da botella de Coca-Cola estaría medio baleiro.

Propoñamos un exemplo para pechar este apartado e entender definitivamente cal é a esencia da 
verdadeira marca e a filosofía coa que debemos construír poderosas marcas. 

Marty Neumeier, no seu libro The brand gap: como manexar a distancia entre a estratexia de 
negocio e o deseño, define o que é unha marca carismática como calquera produto, servizo ou 
organización na cal a xente cre e polo tanto non hai substituto. A raíz desta definición, e tomando 
como referencia algúns dos seus exemplos e outros suxeridos, propoñemos o seguinte exercicio, 
poderías dicir cales destas marcas son carismáticas? 

AMAZÓN HITACHI DISNEY

APPLE BBVA PEPSI-COLA

BURGER KING IKEA COCA-COLA

PRECIADOS DIA RCA

DANASI LEVI’S MACY’S

FORD MINI COOPER GOOGLE

GENERAL ELECTRIC NISSAN CAMPER

REEBOK BMW HARLEY DAVIDSON

Entre as marcas propostas, non todas son carismáticas, só as seguintes poden englobarse baixo esa 
definición:

AMAZON HITACHI DISNEY

APPLE BBVA PEPSI-COLA

BURGER KING IKEA COCA-COLA

PRECIADOS DIA RCA

DANASI LEVI’S MACY’S

FORD MINI COOPER GOOGLE

GENERAL ELECTRIC NISSAN CAMPER

REEBOK BMW HARLEY DAVIDSON
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2.1	 Definicións de marca

A marca é a alma do produto

É importante, antes de entrar por completo en como se constrúen marcas, saber que é unha 
marca?, así como que é un produto?, posto que, como punto de partida e base fundamental, hai que 
ter moi claro que unha marca e un produto non son o mesmo.

Existen numerosas definicións sobre a marca. A orixe da palabra marca (brand) é alemá e significa 
lume. Utilizouse nos seus inicios polos gandeiros que marcaban (branding) os seus animais con ferros 
ardentes para deixar claro quen era o dono de cada cabeza de gando.

“an identifying mark burned on… livestock with a branding iron”

A definición legal de marca que recolle a última lei española sobre marcas (Lei 172001, de 7 de 
decembro, de marcas) no seu artigo 4 defínea como “todo signo susceptible de representación 
gráfica que sirva para distinguir no mercado os produtos ou servizos dunha empresa dos doutras.” 
Entre eses signos atópanse: 

•	As palabras ou combinacións de palabras, incluídas as que serven para identificar as persoas.

•	As imaxes, figuras, símbolos e debuxos.

•	As letras, as cifras e as súas combinacións.

•	As formas tridimensionais entre as que se inclúen os envoltorios, os envases e a forma do 
produto ou da súa presentación.

•	Os sonoros.

•	Calquera combinación dos signos que, con carácter enunciativo, se mencionan nos apartados 
anteriores.

Outra definición sobre o que é unha marca é a seguinte:

•	“É un nome, termo, símbolo, deseño ou combinación destes elementos que identifica 
os produtos dun vendedor e os distingue dos produtos da competencia”. Lamb, Hair e 
McDaniel.

•	“É un nome, un termo, un sinal, un símbolo, un deseño ou unha combinación dalgún deles que 
identifica produtos e servizos dunha empresa e os diferenza dos competidores”. Asociación 
Americana de Mercadotecnia.

Sen entrar en maiores detalles sobre diferenzas entre marca legal, marca rexistrada ou outras (que 
poden consultarse ao final do manual no glosario), a definición e o concepto de marca sobre o que 
debe basearse este manual como fundamento supera esa mera definición legal. 

O que se debe entender por unha marca recolle moito máis significado e é hoxe en día un concepto 
máis evolucionado que o enunciado que realiza a lei.

Algunhas  das definicións de interese sobre o que verdadeiramente é unha marca, e que son 
precisamente as que deben quedar na nosa mente e crear o concepto de marca, son as que se 
presentan a continuación:
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•	“Xa sexa que se trate dun nome, unha marca comercial, un logotipo ou outro símbolo, unha 
marca é en esencia a promesa dunha parte vendedora de proporcionar, de forma consistente 
os compradores, un conxunto específico de características, beneficios e servizos”. Philip 
Kotler.

•	“… A promesa, a grande idea e a expectativas que residen na cabeza de cada consumidor sobre 
o produto, servizo ou a compañía… a marca significa algo”. Alina Wheeler. 

•	 “Unha marca é un compoñente intanxible pero crítico do que unha empresa significa”. Scott 
Davis. 

•	“Fundamentalmente, unha marca é un concepto”. Bobby J. Calder. 

•	“Un conxunto de promesas nas que os consumidores cren. A promesa é o que sentimos que 
estamos necesitando e que tal marca o vai cumprir no longo prazo. Esa promesa debe ser 
relevante considerando o público-obxectivo, coherente, verdadeira e diferente”. Marcelo 
Sapoznik.

•	“As marcas actúan como os grandes protagonistas do noso tempo, elevando a barreira dunha 
categoría a través da experiencia”. Scott Bedbury.

•	“As marcas son o motor dos negocios, como símbolos que interpretan un produto e buscan que 
a xentes e identifique con el”. Wally Olins.

•	“Unha marca é o sentimento visceral dunha persoa sobre un produto, un servizo ou unha 
organización”. 

•	“Una marca é o que a xente pensa de ti”. Ted Matthews.

No entanto, malia a gran variedade de definicións, pódese entender en global que hoxe en día 
unha marca é unha pegada mental que reflicte unha personalidade, unha promesa e forma de actuar 
propia. As marcas son visuais, emocionais, racionais e culturais.

Sen entrar en moito detalle e simplemente a modo ilustrativo, é importante citar e aclarar neste 
punto, antes de pechar este apartado, algunhas malas definicións e mal entendidos sobre o que 
algunhas persoas e responsables de pemes entenden que é unha marca, xa que se limitan a definila 
como:

•	Unha marca é un logo.

•	Una marca é unha identidade.

•	Una marca é un produto. Non son o mesmo; por exemplo, un mal artigo pode beneficiarse 
dunha boa marca e un bo produto pode fracasar por non dar coa marca adecuada. Neste 
sentido queda claro que ambas as realidades están diferenciadas.

É clave definir e diferenciar en especial que é un produto. Segundo Philip Kotler, o gurú da 
mercadotecnia, un produto é calquera ofrecemento que pode satisfacer unha necesidade ou un 
desexo, e podería ser unha das dez ofertas básicas: bens, servizos, experiencias, eventos, persoas, 
lugares, propiedades, organizacións, información e ideas.

É esencial entender que as marcas non son tanxibles, o tanxible é o produto. É esa a verdadeira 
diferenza, o produto constitúeno os atributos, mentres que a marca é a alma do produto.
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2.2	 Evolución das marcas

Crear unha marca é infinitamente máis difícil que fabricar un produto

Houbo unha grande evolución sobre as marcas no transcurso do tempo. De forma resumida pódense 
establecer as seguintes etapas: 

•	A marca orixínase por 1880, coa evolución e a produción dos alimentos xerados en masa. 
O vendedor habitual deixa de estar en contacto directo co consumidor final, e xa que logo 
créanse as marcas, para xerar confianza.

• 1.ª etapa: a primeira etapa abarca o primeiro cuarto do século XX. As marcas definíanse 
fundamentalmente polo que era o produto. A súa intención foi simplemente establecer a orixe 
do produto, asegurando calidade consistente e dando confianza ao consumidor nunha época 
de produtos xenéricos non diferenciados e de calidade moi variable.

• 2.ª etapa: a partir de 1925. As marcas de bens de consumo defínense polo que fai o produto, 
centrábanse nos beneficios funcionais. 

• 3.ª etapa: década dos 50. Co xurdimento da televisión, as marcas crearon unha personalidade 
coa cal o consumidor estableceu unha relación máis próxima. As marcas falaban de que é o 
que sentías?

• 4.ª etapa: na que estamos inmersos. Nos anos 90 falábase do fin das marcas. As presións de 
distintos actores no proceso de distribución de bens e servizos parecían predicir que as marcas 
comerciais tal como estaban constituídas terían un futuro incerto.

No entanto, é máis certo hoxe en día que nunca que as marcas son o principal activo estratéxico 
das empresas.

Agora as marcas son (ou deben ser) provedoras de experiencias e significados, abandeirando 
valores humanos profundos. Son máis complexas e difíciles de entender e xestionar globalmente, ao 
mesmo tempo que son moito máis importantes para as compañías propietarias.

Marcas como Disney, Harley Davidson, Body Shop, Starbucks son moi bos exemplos, pero o concepto 
esténdese a estrelas ou personaxes famosas (celebrities), política, equipos de fútbol e ata países.

De forma ilustrativa pódese ver a continuación como evolucionaron na barra do tempo as 
marcas.

Atributos: que é isto? | Beneficios: que fai? | Experiencia: que é o que sentes? | Identificación: quen é?

1900 1925 1950 2000

No momento actual no que nos atopamos hai que ter presente que cando máis se distribúe unha 
marca, máis xestión e control necesita.
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O seguinte cadro tamén representa de forma resumida os principais cambios na evolución das 
marcas no pasado e hoxe en día:

Marcas antigas Novas marcas

Mensaxes
Estáticas
Din
Look & Feel
Simplicidade
Audiencia
Sobre operacións comerciais

Conversacións
Dinámicas
Fan
Experiencia
Complexidade
Comunidade
Sobre relacións entre persoas
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2.3	 Clasificación de marcas

Existen numerosas clasificacións en torno ás marcas. Algunhas delas son as que se mostran a 
continuación. 

En función do nome que se lles dá ás marcas:

•	Marcas que se converteron en xenéricos. Exemplo: Pan bimbo, Celofán, Bikini ou Martini.

•	Marcas que son unha palabra sen ningún significado. Exemplo: Kodak.

•	Marcas con nomes raros. Exemplo: Apache, é un xabón de tocador.

•	Marcas cuxa palabra corrente non conectada co produto. Exemplo: Camel.

•	Marcas cuxo significado suxire un beneficio do produto. Exemplo: Panrico.

•	Marcas adxectivas. Exemplo: Magno ou Xigante.

•	Marcas que son unha palabra que suxire o que o produto ofrece: Exemplo: O Xornal.

•	Marcas que son unha palabra estranxeira. Exemplo: Palace.

•	Marcas identificadas con animais. Exemplo: o crocodilo de Lacoste ou o morcego de Bacardi.

•	Marcas con nomes xeográficos. Exemplo: no sector automobilístico existen numerosos 
exemplos, Córdoba, Toledo, ou en bebidas como Oporto e Jeréz.

•	Marcas co nome de persoas, que poden ser o fundador da empresa. Exemplo: Ford. Con nomes 
famosos. Exemplo: Christian Dior ou Paco Rabanne.

•	Marcas que son o nome de personaxe famoso actual. Exemplo: Only by Julio Iglesias.

•	Marcas que son un nome de literatura ou mitoloxía. Exemplo: Cervantes ou Júpiter.

•	Marcas que inclúen un número: Exemplo: A Sexta, Catro. Outro exemplo son marcas que 
esconden o número 3: Antena 3, Brandy 103, Tres estrellas ou Las Tres marías.

•	Marcas que son siglas: Exemplo: SEAT.

•	Marcas que son un acrónimo. Exemplo: Renfe, Rede Nacional de Ferrocarrís Españois.

•	Marcas que son un nome composto. Exemplo: El Corte Inglés.

•	Marcas construídas a partir de nomes derivados dun básico. Exemplo: Nescafé.

Outro tipo de clasificación agrupa as marcas segundo os compoñentes da propia marca.

•	A marca é basicamente o nome. Exemplo: Sony ou Telefónica.

•	A marca é basicamente un símbolo. Exemplo: Nike.

•	A marca é unha combinación de nome e símbolos. Exemplo: Caixanova.

•	A marca inclúe un slogan. Exemplo: Lavado con Perlán.
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Existen outras clasificacións das marcas que xa non teñen que ver coas características do seu nome 
ou a súa composición, senón segundo outras variables que as agrupan. Algunhas das clasificacións que 
se poden facer en función dalgúns parámetros e que é interesante coñecer son:

•	Marcas de culto: sen dúbida Apple ou Harley Davidson.

•	Marcas con historia: Vespa ou os muñecos Playmobil. 

•	Marcas de éxito: Mini, Nike ou Coca-cola. 

•	Marcas máis cobizadas: Dior, Calvin Klein, Louis Vuitton, Emporio Armani, Versace ou Ferrari.

•	Marcas máis poderosas do mundo: Google ou Coca-cola.

•	Marcas de luxo: Gucci é a marca de luxo máis desexada; outras son Rolex, Louis Vuitton.

•	Marcas país: New York, París ou Madrid.

•	Marcas persoa: David Beckham.





 3.	A marca do 
distribuidor
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	 3.	A marca do distribuidor

Un capítulo separado merece esta tipoloxía de marca. 

As marcas do distribuidor son o conxunto formado polas marcas privadas ou comerciais propiedade 
do distribuidor, e polas marcas de produtos xenéricos ou marcas brancas. Estes mesmos produtos 
poden estar comercializados polo fabricante. A marca privada do distribuidor ten como finalidade 
conseguir maior control do mercado, posible lealdade de marca, e ata mellorar a súa imaxe. 
Adoitan ser xenéricos, que ofrecen o produto sen os custos de promoción e publicidade que toda 
marca implica. O nome pode ser o mesmo que o distribuidor ou distinto, para protexelos en caso de 
fracaso.

3.1	 A marca do distribuidor ou marca branca

Este fenómeno do consumo e do distribuidor iniciou a súa andaina na década de 1980 coa 
denominación de marca branca, pero é actualmente cando esta adquiriu un gran protagonismo, 
acentuado polo fenómeno de Mercadona e as súas marcas Hacendado e Delyplus. A evolución positiva 
das marcas de distribución é unha das chaves da competencia vertical entre fabricantes e grandes 
superficies, xa que comercializado o produto co nome do establecemento, ofrece polo xeral unha 
relación calidade-prezo altamente competitiva.

O pioneiro en España foi hai trinta anos a cadea de supermercados DIA, que co tempo conseguiu 
erixirse como líder da súa categoría apostando pola calidade, a innovación e o desenvolvemento 
ao mellor prezo. E é que, aínda que inicialmente as marcas do distribuidor xurdiron orientadas a 
competir en prezo, hai unha década a súa estratexia centrouse en ofrecer unha mellor relación 
calidade-prezo, de xeito que gañaba así a confianza dos consumidores e impulsando a fidelidade ao 
momento de venda. Así, podemos ver que as marcas do distribuidor (MDD) non son simples copias das 
marcas do fabricante, senón que teñen un posicionamento definido, invisten en I+D e se presentan 
en atractivos envases.

Na actualidade as MDD aumentan un 20% as súas vendas, converténdose nos mellores aliados para 
conseguir estirar ao máximo o diñeiro de peto. E é que os produtos co selo dos comercios permiten 
un aforro que pode chegar ao 40%, o que se traduce en aproximadamente 90 euros menos de gasto 
á semana na cesta da compra. 

Hai establecementos que, baixo unha estratexia de monomarca, empregan o nome do 
establecemento para os produtos de marca do distribuidor, como DIA ou Eroski. Con todo, outros 
optaron por crear marcas distintas para estes produtos, como Mercadona, coa marca Hacendado 
para alimentación ou Deliplus para os produtos de hixiene persoal, ou El Corte Inglés, que acaba de 
presentar a marca Aliada.
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En España o 33% dos produtos vendidos en superficies de máis de 100 m2 son MDD. Somos o cuarto 
país europeo por cota de mercado das MDD e prevese que estas sigan gañando terreo. Este fenómeno 
está afectando de xeito drástico ás marcas dos fabricantes. Moitas MDD arrebatáronlles unha 
importante cota de mercado e algunhas chegaron a gañarlles, ata en produtos de alto valor engadido. 
As MDD están cada vez máis en auxe e sitúanse xa como verdadeiras marcas, pois alcanzaron no 
primeiro trimestre do 2008 o 31,7% das vendas de alimentación envasada e droguería, tendencia que 
parece imporse con grandes crecementos.

Esta é unha máis das causas presentes no mercado e que obrigan a desenvolver maiores esforzos 
en desenvolver e crear unha marca poderosa que poida competir nesta contorna.

 



4.	As marcas na 
actualidade
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	 4.	As marcas na actualidade

A marca non a tes ti, tena a xente na súa cabeza

Algunhas marcas son máis famosas que outras, por suposto, pero todas elas teñen unha reputación 
e unha imaxe de marca. É esencial construír marcas sobre principios que non cambiarán e que 
constitúen a visión da marca. 

O obxectivo dunha marca é garantir relacións que creen e aseguren beneficios futuros mediante 
un incremento da preferencia e a fidelidade do consumidor. As marcas simplifican os procesos de 
toma de decisións de compra e supoñen xa que logo unha garantía de calidade como unha verdadeira 
alternativa diferente, relevante e crible fronte ás ofertas da competencia. 

Neste apartado do manual, imos reflectir cal é o valor e cales son as marcas máis valiosas na 
actualidade.

4.1	 Cal é o valor dunha marca?

Unha marca descoñecida é algo sen valor

As marcas son cada vez máis valiosas e poderosas para impulsar o crecemento do negocio. Marca 
é un valor estratéxico para a empresa. E, xa que logo, convertéronse na pedra angular da riqueza 
corporativa. 

O valor da marca ou brand equity, que se define como a lealdade do consumidor a unha marca 
establecida, está deixando de ter importancia.

O concepto de “valor” pode interpretarse de varios xeitos. Desde o punto de vista da mercadotecnia 
ou do consumidor é a promesa e a materialización dunha experiencia. Desde a perspectiva empresarial 
supón a seguridade de alcanzar beneficios futuros. E desde a óptica xurídica, é un elemento concreto 
da propiedade intelectual. 

Simplificando a multiplicidade de visións e factores que poden influír en denominar que é o valor 
dunha marca, o esencial do valor desta céntrase en tres dimensións claramente distintas. 
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•	Diferenciación: unha marca debe ofrecerlle ao cliente beneficios significativos, que a fagan 
diferenciarse doutras marcas. 

•	Lealdade, neste caso, en relación coa súa preferencia, satisfacción e compromiso, que a forza 
da marca sexa capaz de atraer e reter clientes satisfeitos a través do tempo. 

•	Consistencia, relacionado coa súa avaliación financeira, é dicir, o valor en libros como 
resultado das actividades de mercadotecnia que a empresa realiza para a marca.

Outros elementos activos da marca que tamén inflúen en determinar o seu valor son:

•	A posición no mercado

•	A estabilidade da marca

•	A notoriedade da marca

•	A forza do produto para provocar a preferencia no público consumidor

•	A posibilidade da marca de penetrar outro tipo de mercados

•	A posibilidade da marca de internacionalizarse

•	O alcance da protección xurídica

•	A capacidade da marca para investir no desenvolvemento da súa marca
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4.2	 As marcas máis valiosas 

Unha boa marca motiva, unha gran marca inspira

Existen diferentes estudos e clasificacións elaborados en torno ás marcas máis poderosas e máis 
valiosas. Dous dos estudos máis famosos son os que se mostran a continuación. A razón pola cal cada 
unha destas marcas se atopa nas mellores posicións débese á xestión estratéxica que realizan delas. 
A razón de recoller os índices das dez marcas máis poderosas pretende servir de guía e referente 
para afondar no seguimento e estudo de saber cal é a razón do seu valor, e xa que logo aumentar o 
coñecemento que se poida trasladar ás marcas que alguén decida construír. 

Clasificación das dez marcas máis poderosas segundo o estudo Top 100 most powerful brands 
de BrandZ™ 2008.

N.º Marca Valor da marca en millóns de $ 

1 Google 86,057 $ 

2 General Electric 71,379 $ 

3 Microsoft 70,887 $ 

4 Coca-cola 58,208 $ 

5 China Mobile 57,225 $ 

6 IBM 55,335 $ 

7 Apple 55,206 $ 

8 McDonald’s 44,499 $ 

9 Nokia 43,975 $ 

10 Malboro 37,324 $ 

Fonte: Millward Brown Optimor (inclúe información de BrandZ™, Datamonitor e Bloomberg)
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4.3	 As mellores marcas españolas

De igual xeito que no apartado anterior, neste preténdese reflectir algunhas das marcas españolas 
mellor valoradas. 

Clasificación das dez mellores marcas españolas de 2007 segundo o estudo que elabora 
Interbrand cada dous anos.

N.º Marca
Valor da marca en 
millóns de euros

1 Movistar 12,236 m û

2 Santander  9,362 m û

3 BBVA 7,736 m û

4 Telefónica  6,185 m û

5 Zara  4,112 m û

6 El Corte Inglés  1,930 m û

7 La Caixa  1,594 m û

8 Banco Popular  1,516 m û

9 Repsol     721 m û

10 Mango     702 m û

Outros estudos mostran tamén algunhas das marcas máis populares dos españois que, segundo 
un estudo elaborado pola central de medios de Zenithmedia, son: Mercadona, Sony, Nike, Leche 
Asturiana, Audi, Adidas, Mercedes e Supermercados DIA.

Así mesmo, segundo o estudo BrandZ ’08, Banco Santander, BBVA, Zara e Movistar ocupan os postos 
48, 77, 84 E 88 da clasificación mundial, respectivamente. 

Entre estas marcas, tamén destacan Mango ou o Club de Fútbol Real Madrid como marcas españolas 
máis coñecidas internacionalmente. 

É interesante coñecer que actualmente o Club de Exportadores e Investidores Españois xunto con 
outros axentes colaboradores como o Ministerio de Industria, Turismo e Comercio, o Ministerio de 
Asuntos Exteriores, o Icex ou a Oficina Española de Patentes e Marcas (OEPM) está desenvolvendo 
un Plan de marcas embaixadoras e imaxe de España, para mellorar a imaxe mundial do “feito por” 
(made by). Este proxecto tratará de constituír un punto de apoio á internacionalización das marcas 
españolas, así como impulsar a imaxe que España ten como país no exterior.



 5.	Por que crear 
unha marca?
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	 5.	Por que crear unha marca?

Unha marca é a diferenza entre un mp3 e un iPod

Este punto pretende reflectir de xeito resumido por que é importante crear marcas e deixar claro 
que son actualmente un dos valores esenciais dunha empresa, sen o cal é imposible sobrevivir. Unha 
marca ben implementada convértese nunha ferramenta esencial para conseguir os obxectivos de 
negocio da empresa.

As principais razóns de crear unha marca son:

•	Unha marca permite diferenciar o noso produto da competencia. A forza distintiva é a función 
esencial dunha marca. Existen millóns de opcións para elixir no mercado. Os produtos tenden 
a converterse en básicos (commodities). Unha marca diferencia un produto doutros similares 
nun mercado moi saturado e permítelle ao consumidor elixir o produto ou servizo de entre a 
competencia.

•	Permite a repetición da compra. Facilita a adquisición do produto.

•	Una marca reduce a necesidade de competir só por prezo. 

•	Una marca forte dálles aos empregados un sentido de propósito e un foco.

•	Una marca facilita a comunicación comercial.

•	Una marca garante unha calidade uniforme. O cliente espera atopar igual ou mellor calidade 
que a primeira vez que o adquiriu.

•	Una marca xera confianza. 

•	Créase lealdade. Unha marca fideliza. Axuda a construír clientes.

•	Unha marca indica procedencia. Relaciónase o produto co produtor.
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5.1	 Vantaxes de construír unha marca forte e consolidala

Polo tanto, derivado do punto anterior, pódense extraer algunhas das vantaxes de construír unha 
marca forte e consolidala:

•	Unha marca axuda a competir.

•	Incrementa a eficacia das vendas e axuda a gañar unha maior cota de mercado.

•	A marca dá valor, ofrece unha defensa fronte á competencia de prezos, e os custos de 
mercadotecnia redúcense posto que a marca xa é coñecida.

•	Axuda a atraer e reter o mellor talento. As persoas que traballan na empresa teñen maiores 
sentimentos de identificación, orgullo de pertenza, seguridade e confianza. Do mesmo xeito, 
a marca crea unha cultura interna forte.

•	Maior facilidade na venda dos produtos á distribución porque os consumidores esperan atopar 
esa marca. Así mesmo, unha marca serve de base para a internacionalización.

•	Permite subir os prezos por encima da competencia porque os consumidores perciben a marca 
de maior calidade.

•	La empresa pode crecer máis facilmente. A marca acumula notoriedade en si mesma, ese 
prestixio adquirido queda na marca, este beneficio pódese aproveitar para outros produtos 
dentro da mesma liña ou para ampliar a liña de produtos.

•	A marca gaña confianza e credibilidade.

•	A marca incrementa o valor da empresa. As empresas cunha marca sólida teñen mellores 
cotizacións na bolsa e son máis fortes en momentos de crises.

•	Provoca compra pola súa orixe.
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5.2	 As marcas nas pemes

Moitas veces crese que as marcas son privativas das grandes empresas. Isto débese a que non se ten 
en conta a importancia e a forza das marcas nas pequenas empresas. Ao non ser consideradas como 
un activo que toma valor día a día e capitaliza os investimentos, prescíndese do investimento nunha 
xestión estratéxica de marca. No entanto, as marcas xa non son alleas ás pemes.

Non se pode pensar só en ter un logo. A imaxe de marca vai máis aló do nome e do logo da empresa. 
Esa é a premisa que segundo os expertos deben ter presentes as pemes para triunfar no mercado. 
Non diferenciarse dos seus competidores pode ata precipitar o peche e sumarse ao conxunto de 
factores que fan que o 44 por cento das pequenas e medianas empresas desaparezan nos primeiros 
catro anos.

Ter clara a filosofía da empresa, a súa esencia e os valores que a moven son tres alicerces 
fundamentais para non desaparecer e posicionarse fortemente no mercado. 

O problema principal co que se atopan as pemes é a falta de innovación e o pouco espírito 
aventureiro que nas primeiras fases da posta en marcha do proxecto as caracteriza, pero que perden 
en canto se posicionan. “A cultura española é rara empresarialmente. En Estados Unidos arriscan 
máis, e ata en España as empresas familiares lánzanse máis no sector que as pequenas e medianas 
compañías”, explica David Riu, director de marketing da escola de negocios Esade.

Un dos problemas que teñen as pemes é que non lles preocupa demasiado diferenciar a súa imaxe 
de marca do resto das empresas do sector. “Deseñar a identidade é o fundamental, saber que se 
quere ser exactamente no futuro e que non e ter ben claro que se pretende transmitir coa imaxe 
de marca. A consecuencia directa de ter ben definida a identidade é ter ben definida a marca”, 
argumenta Roberto Álvarez do Branco, experto en marcas do Instituto de Empresa.

Unha boa axuda para saber diferenciarse do resto das pemes do sector é a publicidade. Investir 
grandes orzamentos en campañas masivas non asegura o éxito da empresa e ademais a imaxe de 
marca queda perdida na masa. Entón, onde pode investir unha peme para darse publicidade?

As pemes poden diferenciarse unhas doutras polo prezo, a singularidade, as promocións... pero 
estas vantaxes son transitorias xa que, cando acaba a campaña, acaba tamén o atractivo. Neste 
sentido algúns dos métodos publicitarios máis eficaces para as pemes son: internet, a mercadotecnia 
directa, os folletos e as mensaxes de correo electrónico.

Podemos poñer un claro exemplo da importancia da marca en empresas de menor dimensión, como 
foi o caso das empresas españolas que arrebataron o ouro olímpico ás ‘xigantes’ multinacionais nos 
Xogos Olímpicos de Pequín.

Roca, Simon, Alsa e Atento desbancaron os grandes grupos de infraestruturas de España, que 
quedaron fóra do reparto do ‘pastel’ dos Xogos. 

Os atletas que competiron en Pequín 2008 chegaron ao estadio en autobuses Alsa, cando prenderon 
a luz, pulsaron un enchufe de Simon e cando abriron unha billa, esta foi de marca Roca.

Estas empresas españolas que lograron contratos nos Xogos foron compañías cun lobby forte no 
xigante asiático e unha potente imaxe de marca.
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En concreto, o grupo de autobuses Alsa, de orixe asturiana, iniciou a súa andaina en China en 1984 
e este ano formou parte do consorcio de empresas que se responsabilizou dos servizos públicos de 
transporte para deportistas e turistas.

As autoridades chinesas tamén premiaron as catalás Roca e Simon con adxudicacións para o 
equipamento dos principais edificios da Vila Olímpica.

 



 6.	Como construír unha 
marca? Metodoloxía 
para a construción 
dunha marca
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6	 6.	Como construír unha marca? 
		 Metodoloxía para a construción
		 dunha marca

Se non defines a túa marca, alguén o fará por ti

Este apartado, punto central do manual, pretende, unha vez sentadas as bases do que é unha 
marca e a actualidade que a rodea, mostrar un modelo que comprenda cada un dos pasos que se 
deben levar a cabo para a construción dunha marca nunha peme, para un produto ou un servizo 
novo. 

Antes de empezar con cada paso, é importante ter claros cales son os principios universais da 
creación de marcas:

•	Ten moi claro quen é a túa marca e fai que sexa ela mesma. Manifesta e deixa presente de 
forma clara a súa personalidade. 

•	Debe ser única e diferente. Resulta indispensable crear algo interesante e exclusivo que se 
diferencie do resto.

•	Diríxete aos que queren o que ti podes darlles.

•	Proporciona experiencias únicas. A túa marca debe ser ante todo social, crear momentos e 
vivencias para o consumidor. 

•	Fala alto e claro, aínda que rumorees.

Construír unha marca é un proceso formal, investigativo, analítico e estratéxico que debe contar 
con procesos ben estruturados que transmitan as calidades idóneas.

O plan estratéxico da empresa é un documento de suma importancia dentro do proceso de 
construción de marca, pois é aquí onde se atopa definida a evolución comercial que a compañía 
desexa, e cales son os aspectos máis importantes que  hai que considerar para logralo. Esta é a 
ferramenta base sobre a cal se constrúen marcas, xa que a marca ha de estar ao servizo do negocio, 
e contribuír á consecución dos obxectivos.

O proceso de construción de marca involucra a todos os niveis e persoas dunha compañía e é 
fundamental que se lidere desde a alta dirección.
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6.1	 Branding

A marca é consecuencia dunha estratexia

Branding é unha palabra inglesa utilizada en mercadotecnia que fai referencia ao proceso de 
creación e xestión dunha marca. 

Ata hai vinte anos este concepto era coñecido pero non xestionado, nin sequera na área da 
mercadotecnia. Hoxe en día a creación e xestión dunha marca converteuse, para moitas empresas 
e pemes, na parte máis importante, xa que o branding permite xerar marcas poderosas que se 
diferencien do resto, e que polo tanto os consumidores as escollan en lugar doutras, nun mercado 
cada vez máis feroz, global.

O branding é unha ferramenta estratéxica que versa sobre o proceso de creación, e todo o que 
implica (etapas de estudo, deseño, posicionamento e construción da marca) e a súa xestión posterior 
(etapa de implementación e control).

En todas estas etapas o máis importante en relación co branding consiste en definir o posicionamento, 
que é sobre o que se define unha marca. As marcas están na mente dos consumidores. Neste sentido, 
a batalla por conseguir que os consumidores compren unha marca non é unha batalla polo mellor 
produto, senón unha batalla polas percepcións na mente do consumidor, e en concreto por ser os 
primeiros na mente do consumidor.

Os puntos básicos para posicionar a marca consisten en definir moi claramente quen es, que fas e 
como o fas, e transmitilo ao consumidor.

O branding define todo o que inflúe a marca, e é un proceso desde fóra, porque as marcas non 
son para ti, son para os consumidores. Todo o que deberá definirse en relación coa marca son: 
as relacións públicas, publicidade, comportamento, nome, identidade/logo, persoas, produtos e 
servizo, presenza na web, relación con investidores, comunicación corporativa, contorna/contexto e 
material promocional. Deste xeito, o branding son todas as interaccións co cliente, o empregado… e 
é necesario pensar en cada un destes conceptos.

O branding correspóndelles aos planificadores estratéxicos nas axencias, aos comunicadores ou 
persoas de mercadotecnia ou ata á xerencia. O importante é contar cunha persoa que entenda o 
consumidor da marca. Alguén que coñeza os seus clientes mellor que eles mesmos se coñecen, alguén 
que faga marca, coñeza a publicidade e sexa interactivo. En definitiva, e sobre todo, alguén con 
paixón e amor pola marca.
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6.2	 Cales son os pasos para a construción dunha marca
 	 poderosa?

Se a xente non pensa nada da túa marca, non existe

6.2.1	 INVESTIGACIÓN. Primeiro paso: diagnóstico do mercado

O primeiro paso para crear unha marca, consiste en realizar unha análise do mercado. É 
imprescindible neste primeiro paso mirar cara a fóra. Analizar as tendencias, valores, gustos e 
necesidades do público obxectivo. Non se pode construír unha marca sen analizar que sucede no 
mercado e, sobre todo, como é e que quere o consumidor ou que sucede coa competencia. 

A investigación do mercado realizarase a través da investigación cuantitativa (baseada en datos 
empíricos) e cualitativa (baseada en opinións), mediante cada unha das súas diferentes técnicas. Non 
é necesario realizar grandes estudos nin gastar grandes cantidades de diñeiro para poder analizar 
o mercado. A miúdo para realizar o traballo de campo existe información abundante e relevante 
dispoñible para as pemes que pode ser de interese para este estudo. 

Para realizar esta análise e conseguir información, as pemes poden apoiarse en información 
que provén de distintos estudos publicados por entidades, dos xornais, da propia observación, da 
televisión, de enquisas ou ata preguntar a grupos que organicemos na nosa contorna.

O obxectivo desta etapa é poder coñecer que está sucedendo no mercado e que influirá e 
determinará a marca que imos crear.

Cada un dos puntos que cómpre estudar neste apartado atópanse na análise da contorna externa, 
onde se estudará exhaustivamente o consumo e a competencia, e a contorna interna, onde se 
realizará unha autoanálise da propia empresa.

6.2.1.1	 Análise do consumo

Neste apartado débese estudar detalladamente cada un dos aspectos relativos ao consumo no 
sector no que se atopa a marca que queremos lanzar. O estudo destes aspectos determinará e 
axudará a axustar a oferta da nosa marca.

Os aspectos máis relevantes para estudar neste apartado son: 

• Público obxectivo ou target: estudar os consumidores, ver como son e que demandan. A 
análise en profundidade do consumidor é un punto crucial, xa que axudará a enfocar a marca 
que imos crear.

• Motivacións do consumidor: descubrir cales son os vectores de consumo (key drivers), é dicir, 
por que razóns o consumidor demanda ou compra cada marca. Por exemplo, o lanzamento 
este último ano en España de numerosas marcas de smoothies, zumes realizados a partir de 
100% froita, responden aos vectores de consumo de saúde, comodidade de uso e pracer. 
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• Necesidades insatisfeitas: pescudar se existen necesidades insatisfeitas do consumidor.

• Tendencias de consumo: identificar as tendencias dominantes no mercado. Analizar como 
evoluciona o consumo na categoría que a marca se atopa, que produtos se están lanzando con 
éxito, en que está disposta a xente a investir ou cales son os temas que preocupan ou están 
de moda. Neste sentido por exemplo, destacan ultimamente as marcas que son respectuosas 
co medio natural. É importante tamén analizar cales son os sectores máis innovadores.

6.2.1.2	 Análise da competencia

O estudo da competencia en profundidade das marcas que se atopan no mercado é o segundo dos 
puntos que hai que analizar no estudo do mercado. A análise das marcas competidoras abarca os 
seguintes puntos: 

• Identidades e imaxe das marcas competidoras: nome, imaxe visual, cores utilizadas, claim 
ou slogan que utiliza cada marca.

• Estratexias seguidas pola competencia: investigar cales son as estratexias que están seguindo 
os competidores no mercado, diversificar a súa oferta, estratexia de prezos ou outras.

• Fortalezas e debilidades das marcas da competencia: identificar cales son os puntos fortes 
e debilidades de cada unha das marcas. 

• Posicionamento das marcas: saber quen ocupa que idea na mente do conxunto de 
consumidores.

Unha vez realizado o estudo en profundidade da competencia, é oportuno e imprescindible realizar 
un mapa dos competidores, que visualice toda esta información de forma rápida e útil e que nos 
axude á toma de decisións ou a identificar novas oportunidades no mercado. 

O mapa de competidores ou mapa competitivo non é máis que unha representación gráfica 
da competencia en función de dúas variables ou factores, que se presentarán en dous eixes, x 
(horizontal) e y (vertical). Deberanse escoller os dous eixes máis relevantes para o sector, que 
axuden a posicionar as marcas. É certo que en ocasións existen máis de dous factores en torno aos 
cales se poden situar as marcas. Deste xeito, escollendo de cada vez dous, poderanse elaborar tantos 
mapas competitivos como sexan necesarios.

En cada eixe graduarase a variable escollida de maior a menor intensidade. Ambos os eixes que se 
cruzarán, dividirán o mapa en catro cuadrantes. En función desas dúas variables e a súa intensidade, 
posicionaranse as marcas da competencia. Unha vez realizado, tamén se deberá incluír o oco que 
ocupará a marca que estamos construíndo, co obxectivo de saber onde está a marca respecto dos 
seus competidores.

Por exemplo, no sector das bebidas alcohólicas, poderíanse escoller para realizar o mapa de 
competidores como dous factores relevantes para posicionar as marcas: un que reflicta o como se 
realiza o consumo da bebida (de forma individual ou social) e que proxecta a marca (fantasía ou 
realidade)

 



FANTASÍA
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-- Eixe x, como se realiza o consumo

Eixe x, como se realiza o consumo
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Fonte: 20 pasos para construir una marca. ICEX

6.2.1.3	 Autoanálise

O último punto de análise do mercado realizarase a un nivel interno, posto que ten que ver co 
estudo de información da propia empresa. 

É importante coñecer con claridade a seguinte información:

• Valores organizacionais: cales son os valores que a empresa transmite.

• Estratexia da empresa: coñecer e analizar a estratexia da empresa é fundamental á hora de 
crear unha marca, xa que a estratexia da empresa deberá guiar e condicionará á de marca. A 
marca está ao servizo da estratexia de negocio da empresa.

• Fortalezas e debilidades: débense identificar cales son as fortalezas e debilidades da 
empresa.

6.2.2	 DESEÑO. Segundo paso: realidade psicolóxica da marca

Unha vez realizada a fase de investigación do mercado, que nos proporcionou abundante 
información, e logo de estudala e extraer conclusións, o segundo paso para a construción de marcas é 
o a fase de deseño. Esta fase nutrirase da información transcendente que resulta do paso anterior.

Este segundo paso consistirá en definir a realidade psicolóxica da marca, consecuencia do proceso 
de percepción que sofre a realidade material. Esta realidade psicolóxica é pola que os consumidores 
identifican e diferencian os produtos. Por iso é de suma importancia definir estratexicamente cada 
un dos puntos que definen esta realidade psicolóxica.
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6.2.2.1	 Formular a visión da marca

Esta fase establece o significado da marca. Cal é o punto de vista da marca? Neste paso débese 
mirar cara a dentro. Analizar a fondo: que somos como marca? que facemos como marca? e por que 
somos relevantes?

Diferenciación 

É clave evitar o erro que adoitan cometer as empresas que é que en lugar de pretender crear 
marcas que sexan distintas pretenden crear marcas que sexan a mellor, e a mellor ás veces non 
existe, pois hai varias ‘mellores’.

Segmentación

Outro dos aspectos que cómpre ter en conta é o de segmentar o público ao que se dirixe unha 
insignia. Unha marca non pode pretender gustar a todo o mundo, é mellor ter personalidade. Por 
iso, é imprescindible segmentar a quen se dirixe a marca, é dicir, determinar o público obxectivo ou 
target. A definición deste debe ser o máis concreta posible. Por exemplo, o modelo Seat Ibiza está 
dirixido a un público obxectivo de xente nova, homes e mulleres de entre 18 e 30 anos.

6.2.2.2	 Identificar os atributos únicos da marca

É imprescindible identificar os atributos únicos que diferencian a marca. 

Os atributos únicos da marca son as palabras que definen que é a marca e que a diferencian do 
resto de marcas. Representan o compromiso que esta ten co consumidor, e van ser a razón pola cal 
o consumidor demande a marca.

A través de exercicios de brainstorming ou tormenta de ideas, realizarase unha lista de atributos 
que se queiran asociar coa marca. Os atributos poderán ser tanto racionais como subxectivos ou 
emocionais. 

Nunha primeira fase todos os atributos valen, e logo da súa recompilación débense empezar a 
xuntar e organizar, co obxectivo de ver se hai elementos comúns e así extraer os atributos principais 
que definirán a marca que queremos crear. En torno a tres ou cinco atributos son suficientes para 
definir a marca e materializaranase no desenvolvemento posterior desta.

Á hora de ir filtrando os atributos, débese cuestionar en todo momento se son relevantes para o 
consumidor.

Exemplos de atributos que posúen algunhas marcas son: innovación, elegancia, calidade, 
autenticidade ou felicidade. 


