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CAPITULO 1: Introduccion metodolégica



1. INTRODUCCION E INTERES DEL ESTUDIO

“Si no eres una marca, seras una mercancia” Kotler (2006: 59).

Este trabajo estudia el proceso que requiere la creacion de una marca. Todas las marcas tienen
enormes diferencias entre si, este es el principal motivo que lleva a las empresas a dejar en
manos de una agencia la creacién de su marca, para lograr la diferenciacion y posicionarse en el
mercado al competir asi de una manera mas aventajada. Estas diferencias se establecen desde el
momento de la creacion, aunque también hay otros elementos diferenciadores que las marcas
aprenden con el paso del tiempo y la experiencia, o por necesidad de adaptarse a los nuevos
tiempos.

En el contexto actual en el que vivimos saturados de comunicacidn y numerosas marcas, es
necesario encontrar el elemento diferenciador. Los consumidores se forman ideas de las
diferentes marcas que conocen, pero son un conjunto de elementos visuales y asociaciones
emocionales lo que realmente diferencian unas de otras, haciéndolas Unicas y reconocibles por
el pablico. La investigacion es indispensable para la creacién de una marca, es necesario
recopilar informacion que ayude en su creacion de la manera mas adecuada para que sea acorde
a la empresa, a como quiere que la perciba el publico y para que este publico la acepte, llegando
a lograr vinculos emocionales con el tiempo.

El objetivo de este trabajo es conocer la importancia que tienen las marcas y como se realiza
este proceso de creacion, asi como comprobar si la teoria del proceso de creacion se aplica de
alguna manera en la practica. Para realizar este trabajo recurrimos a la investigacion teérica de
lo que diferentes autores y especialistas en el tema han escrito sobre la creacion de marcas.
Algunos han creado una especie de “paso a paso” sobre cudl es la mejor manera de llegar a crear
una marca potente. Tras obtener la suficiente informacién, realizaremos un breve estudio de la
aplicacion de ese proceso a la creacién de dos marcas del sector del mobiliario espafiol, que
constituye el espacio de estudio en el que llevaré a cabo esa investigacién aplicada al ser objeto
de mi interés profesional.



2. JUSTIFICACION

Nuestra sociedad estd saturada de marcas, estamos expuestos a cientos de marcas diferentes
cada dia. Muchas de estas marcas con las gque entramos en contacto a diario operan en el mismo
sector, ofreciendo a sus consumidores productos y servicios practicamente iguales. A pesar de
esta aparente semejanza entre las marcas, los consumidores, a la hora de elegir, tienen
preferencia por una u otra, encuentran algo diferente respecto a los demas competidores que les
atrae y les lleva a tomar la decision de compra. EI motivo de la eleccion de una determinada
marca, es ese elemento que la hace diferente a las demés. Todas siguen un proceso de creacion
que las lleva a obtener elementos diferenciadores, permitiéndolas distinguirse de su
competencia. Estos elementos dan valor y conectan con el publico que las elige.

Los procesos de creacion que siguen las marcas son parecidos y todas buscan el mismo
objetivo, la distincidn respecto a su competencia. Aunque este proceso es similar, cada marca
crea y disefia los elementos de manera diferente y tienen diferente justificacién en la eleccion de
estos, pues la razdn de sus elecciones es la busqueda de diferenciacién. Queremos conocer este
proceso de creacién, que mas o menos de manera comun siguen todas las marcas y la
importancia que da la marca a los elementos diferenciadores a lo largo de la creacion, ademas
de cdmo influyen estos elementos en la percepcién de los consumidores. Esto nos permitira
conocer qué es lo que da valor a la marca y la hace ser la elegida. Investigaremos qué puntos
comunes tienen las marcas en su proceso de creacion y qué elementos las llevan a lograr su
objetivo, hacer Unica cada marca.

Ya que no existen estudios sobre el proceso de creacion de marcas en el sector del mobiliario,
hemos considerado pertinente realizar un estudio de caso que permita establecer correlaciones
entre la teoria y la practica. De este modo nos aproximaremos desde el puto de vista tedrico y
pragmatico a los aspectos mas relevantes de las marcas de este sector.



3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

La presente investigacién sobre la creacion de marca plantea una serie de objetivos a
desarrollar. Estos objetivos pueden clasificarse en: objetivos generales y objetivos de caracter
especifico.

Objetivos generales:

e Revisar el proceso de creacion de marca desde las aportaciones de diferentes teorias y
autores.

e Abordar y estudiar los elementos que intervienen en el proceso de creacion de una
marca.

Objetivos especificos:

e Comprobar la aplicacion del proceso de creacion de marca en el caso concreto de dos
marcas punteras en el sector del mobiliario y de la decoracién de hogar.

o Descubrir semejanzas y diferencias entre ambas marcas respecto al proceso seguido
para su creacion.

e Inferir algunos principios acerca de las relaciones entre la teoria y la practica en el
proceso de creacion de marca derivados del estudio de caso realizado.

HIPOTESIS

Esta investigacion persigue

H1: comprobar en qué medida el anlisis de las marcas del sector del mobiliario
desde la teoria del proceso de creacion de marca permite valorar la fidelidad que la
marca en su proceso de creacion ha guardado a los modelos tedricos que se conocen
y se han estudiado,

H2: establecer nuevas relaciones entre la teoria y la préactica relativas al proceso de
creacion de marca que identifiquen cuéles son realmente las practicas mas comunes
en este sector con respecto de dicho proceso.




4. METODOLOGIA

Este trabajo ha seguido una metodologia mixta. En primer lugar, una revision teorica del
proceso de creacion de marca basada en la bibliografia de diferentes autores y profesionales; y
en segundo, una parte experimental basada en un estudio de caso de dos marcas del sector del
mobiliario espafiol.






CAPITULO 2: Marco teorico



1. LAS MARCAS A LO LARGO DE LA HISTORIA

“La marca es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un valor
afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el
producto”. (Bassat, 2009: 28)

La American Marketing Association (AMA), describe la marca como “un término, un nombre,
una sefial, un simbolo, un disefio o una combinacion de ambos que tiene como objetivo
identificar los bienes y servicios de una organizacion, de modo que se diferencien de los de sus
competidores”. (Montafia y Moll, 2013: 87)

Aunque esta definicion es acertada, el concepto de marca ha evolucionado desde que la AMA
dio esta definicion en 1960. Hoy la marca es mas que un simbolo o un disefio, la marca es lo
que significa para el consumidor, el motivo que le lleva a comprar el producto. Este motivo lo
extrae de una serie de imagenes, asociaciones, sentimientos, percepciones y simbolos
aprendidos a lo largo del tiempo a través de la comunicacion y experiencias vividas entre marca
y publico.

Otra de las grandes definiciones de marca es la aportada por Kotler (2006) que considera que
independientemente de que sea un nombre, marca comercial, logotipo o cualquier otro simbolo,
una marca es la promesa que un vendedor hace a sus compradores de proporcionarles unas
caracteristicas, beneficios y servicios.

Una de las definiciones del concepto de marca que mas se aproxima desde el punto de vista del
consumidor es la de Arnold (1993: 343) que define la marca “como la personalidad o identidad
de un producto, gama de productos o de una organizacién, derivada de la percepcién del
consumidor respecto a los atributos”.

En definitiva, las marcas se podrian definir, como elementos visibles de los productos de
consumo, que son generadas por las empresas para diferenciar sus productos de la competencia,
no sélo por sus cualidades sino por el significado que se les otorga. Todas las marcas son Unicas
y existen en la mente del consumidor, y han adquirido un papel relevante en nuestra sociedad.

Se han aportado numerosas definiciones de las marcas en funcién de sus cambios y evolucion
en los dltimos siglos, pero llevan existiendo desde las primeras civilizaciones. Uno de los
autores referentes en cuanto a creacion de marca, Joan Costa (2005), sefiala que ya en la época
antigua se ha encontrado testimonio de las primeras marcas. Ya existia la necesidad de marcar el
grano Yy las reses, principalmente para la diferenciacion, pero también para dar a conocer su
procedencia y ganar distincion por su calidad. También habia marcas de arquitectura y arte, los
canteros hacian pequefios simbolos en las piedras que labraban y los alfareros en sus creaciones
de barro como vasijas o jarrones, el motivo de estas pequefias marcas era para que las personas
que recibieran o vieran sus obras pudieran conocer quién era el autor. Estas simples marcas
fueron evolucionando con el paso del tiempo, pero todavia estaban lejos de parecerse a las
marcas tal y como las conocemos.

En la revolucién industrial, finales del siglo XVIII y principios del XIX, la importancia de las
marcas comenz0 a crecer y es la primera vez que se pudieron ver marcas comerciales de una
forma similar a la que conocemos, pero la gestion de éstas todavia no habia comenzado.

El reciente descubrimiento de la produccion en masa aumento la produccion y permitié una
importante bajada de precios, por lo que también se incrementd la demanda y por consecuente,
la oferta. En este momento de saturacién de nuevos productos, todos similares pero con
diferentes fabricantes, comenzaron las marcas como necesidad de diferenciacién. Las marcas ya
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se concebian como un intangible, los consumidores se formaban imagenes mentales de ellas y
otorgaban cierto valor a su uso, las marcas otorgaban cierta imagen a sus consumidores gracias
a los significados asociados a ellas. Esta imagen mental de las marcas es similar a la que existe
en la actualidad, pero el contexto social y econémico de aquella época hacia que la marca como
simbolo se concibiera de una forma mas simple que la idea que conocemos hoy.

La excesiva competencia hizo imprescindible la construccion de una imagen fuerte que las
permitiera diferenciarse de los demas y ganarse la confianza del puablico para lograr la
perdurabilidad en su memoria. Eguizabal (2009) hace importantes aportaciones sobre los
cambios que sufrieron las marcas y su publicidad entre finales del siglo XX y principios del
XXI; estos cambios venian dados por la propia sociedad espafiola. La publicidad adquirié un
papel muy importante en este proceso de diferenciacion, tanto, que se convirtié en el elemento
imprescindible que debian usar las empresas para aportar informacién a su publico y persuadirle
de que su marca era la mejor, argumentando y resaltando las caracteristicas que tenian sus
productos que los diferenciaban de los de su competencia. Estos argumentos eran
principalmente de carécter racional, ya que muchos de los productos que se vendian eran nuevos
para sus consumidores y se destacaba su facilidad de uso, sus ventajas, su precio, etc., otros de
los argumentos mas empleados eran la garantia, seguridad, calidad y compromiso.

Costa (2005) toma como referente, en lo que a creacion de marca se refiere, a AEG, una de las
primeras empresas internacionales de electrodomésticos, a laque considera pionera por ser una
de las primeras en dar el paso hacia el disefio de la identidad corporativa. La publicidad
predominante en el siglo XX fue la publicidad gréafica, era mas fécil llegar a todo el pablico a
través de ella, ya que no todos los hogares podian permitirse disponer de una television. Pero en
ese momento AEG dio un paso mas alla, que no se establecié en la sociedad mercantil hasta
practicamente medio siglo después. Gener6 una imagen y expresion Unica e inherente de su
marca, para ello disefid un plan en el que incluyd la produccion, la comunicacion y sus
mensajes, el entorno vy las relaciones publicas, tanto internas como externas, por supuesto con
un punto comun y una coherencia entre todos los elementos. Es decir, AEG comenz6 a
desarrollar un modelo basado en la cultura de empresa y a reflejarlo en su imagen.

Hasta el momento las marcas sélo centraban su éxito en el nimero de ventas respecto al del
resto de competidores de su mercado, y el Unico, y simple, disefio que elaboraban era el de su
identidad visual (nombre y logotipo), los productos y la publicidad. Pero hoy esto ha cambiado
notablemente, desde las empresas se tiene muy en cuenta la identidad, mision, vision y valores,
y se busca una estrategia que los refleje de manera coherente en todas sus acciones y
comunicacioén para elaborar su propia imagen de cara a la sociedad y aportar valor a la marca.
Estas marcas son capaces de transmitir sus valores de empresa en practicamente todas las
comunicaciones que establecen con el publico, de esta manera se aseguran una conexion
emocional con sus publicos afines y perdurar en su recuerdo con una imagen positiva que les
lleva a generar vinculos y relaciones a largo plazo.

En el siglo XXI no se concibe ninguna marca sin su identidad, las marcas han evolucionado
para convertirse en la imagen que vemos de ellas. Costa (2005) describié los pasos que
podriamos considerar que siguieron las marcas desde su creacion hasta serlo que hoy
conocemos. Segun sus estudios las marcas han sufrido tres grandes cambios que son: marca-
funcion, marca-razon, marca-emocion.

La marca-funcion basaba su valor y éxito en la funcionalidad que se les otorgaba a los
productos, existian pocas marcas y todos los productos competian en una linea similar en la que
poca diferencia o valor afiadido existia para el cliente.

La publicidad provocé un incremento de la competitividad, por lo que fue practicamente
inevitable la aparicion de la marca raz6n. Todas las marcas querian ser consideradas las mejores
del mercado por parte de sus consumidores, y lo lograban aportando argumentos en los que
destacaban las caracteristicas funcionales de sus productos, es decir, basandose en argumentos
racionales. Estos argumentos enfatizaban las caracteristicas de sus productos, es mas facil de
utilizar, es el mas barato, es el mejor, etc.
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La competitividad siguié aumentando con mas productos y marcas similares, por lo que fue
necesaria la busqueda de argumentos emocionales que lograran la distincion entre productos.
Hoy las marcas son transmisoras de emociones, asi logran asociar en la mente del consumidor
determinados valores comunes con su publico objetivo, lo que llevard a la creacion de vinculos
emocionales entre marca y publico.
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2. LA CREACION DE MARCA

Tras una investigacion tedrica basada en las aportaciones y estudios de diferentes autores voy a
hacer una recopilacion de los conocimientos adquiridos en el tema de creacion de marca para su
posterior aplicacion en el estudio de dos marcas.

Son muchos los autores que han establecido una clasificacidn de las funciones que desempefian
las marcas tanto a nivel de mercado como a nivel social. Estos autores realizan importantes
aportaciones sobre la funcion de las marcas, que ayuda a comprender el por qué de su existencia
y a acotar una posible definicion del fendmeno marca y las etapas para su creacion.

Montafia y Moll (2013) destacan la clasificacion de las funciones de la marca que realiza David
Hagh, el director ejecutivo de Brand Finance, empresa de consultoria de valoracion de marca y
estrategia. Hagh afirmd que las marcas cumplen principalmente tres funciones: confirmacién,
compromiso y navegacion. La confirmacion, con la que las marcas comunican las cualidades
intrinsecas al producto o servicios que ofrecen, de esta manera los consumidores sienten que
hacen la eleccion adecuada. EI compromiso que tienen hacia los consumidores para que se
sientan identificados con ellas, para esto emplean un lenguaje e imagenes concretas y adaptadas
a ese publico que logra crear asociaciones de distincion para cada marca. Navegacion, la marca
es un elemento diferenciador que ayuda a los consumidores a elegir entre otras muchas marcas
gue ofrecen productos o servicios similares.

También aportan una clasificacion propia de las funciones de la marca, considerando que tiene
dos funciones clave: identificacion y diferenciacion. La identificacion permite a la marca ser
percibida y asociarse con inmediatez con lo que representa: producto, servicio o empresa. La
marca debe establecer funcionar como elemento diferenciador de lo que representa: producto,
servicio o empresa, de otras ofertas competitivas, tanto de competencias directas como
indirectas.

La clasificacion que ofrecen Kotler y Keller (2008) acerca de las funciones es mas amplia que la
de otros autores puesto que no sélo se centran en la marca como elemento diferenciador que
ayuda a los consumidores en la seleccién de compra en base a unos atributos, tanto racionales
como emocionales vinculados a la marca, sino que también afiaden funciones desde el punto de
vista del marketing empresarial. Las funciones que destacan estos autores son las siguientes:
identificacion del fabricante, simplificar el manejo del producto, organizar la contabilidad,
ofrecer proteccion legal, indicacién de calidad, creacion de barreras de entrada, funcionan como
ventaja competitiva, aseguran un precio mas elevado.

Para Kapferer y Laurent (1991) las marcas cumplen las siguientes funciones: identificacion,
referencia, garantia, personalizacion, practicidad y ladica. La identificacion permite la distincién
del producto en funcion de sus atributos. La referencia aporta distincién respecto al total de
productos de una misma categoria. La garantia es el compromiso de calidad que ofrece el
fabricante. Personalizacion de la marca para que el consumidor se sienta identificado con lo que
ésta representa. La practicidad permite al publico memorizar la experiencia de consumo. La
funcion ludica hace referencia a la satisfaccion que produce la compra de una marca.

En definitiva, la principal funcion de la marca es la de elemento identificador, da nombre a su
fabricante para permitir distinguirle de otros que compiten dentro de una misma linea de
productos. También es importante que la marca exista en la mente del consumidor, hace que el
consumidor adquiera preferencia por la marca elegida en funcién de diferentes atributos
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asociados a ésta y que considera importantes, estos atributos funcionan como distincion entre
las diferentes marcas. Desde el momento de su disefio es importante dotarlas de una identidad
que permita diferenciarlas facilmente de sus competidores. Gracias al poder de la marca, el
consumidor puede distinguir unos productos de otros y tener preferencia por su marca, que se
adapta a él por similitud, gusto, estilo de vida u otros atributos Unicos e inherentes a la marca
que logran aportar valor.

2.1 Etapas de la creacién de marca

El disefio de la identidad de marca es un lenguaje visual que hace inmediatamente reconocible
la marca y transmite sensaciones. Este disefio debe hacerse en base a la estrategia seleccionada
para la marca, para que haya concordancia entre lo transmitido por ésta y lo que perciben los
consumidores. De esta manera, se logrard crear marcas fuertes que perduran a lo largo del
tiempo y con consumidores fieles Montafia y Moll (2013).

Gonzélez (2002) considera que el disefio de la identidad corporativa se puede interpretar como
un fendmeno social. Los simbolos de la identidad visual corporativa son una nueva forma de
comunicacion empresarial, influye indudablemente en la percepcion del publico. La aplicacion
y comunicacion de la identidad visual de la empresa parte de la estrategia seleccionada y ayuda
a crear una imagen global coherente entre los diferentes elementos comunicativos de la empresa
(formatos impresos, packaging, plv, disefio de productos, etc.). Los elementos de identidad
visual pueden concebirse como una forma de comunicacién a largo plazo, al contrario que la
publicidad que aporta informacidn e imagen en un momento puntual.

En definitiva, la comunicacion visual trata de manifestar la personalidad empresarial, a través de
formas, colores, tipografia y espacios. El disefio de la identidad visual juega un papel muy
importante en la creacion de la marca, apoyandose en un lenguaje visual, ayuda a comunicar a
largo plazo quién es la marca y como es. De acuerdo con las afirmaciones de Wheeler (2013), la
identidad se debe crear acorde a la cultura empresarial y tiene que permitir su aplicacion a
cualquier medio y formato empleado para ser percibida por el pablico y lograr tener una imagen
solida

Para Costa (2005), la imagen de marca se apoya en dos campos principalmente. La psicologia
social que incluye los valores, emociones, aspiraciones y habitos; y la comunicacion visual en la
que entra logo, simbolo, color, tipografia, icono, imagen, estos signos pasan a ser funcionales,
por ejemplo el color tiene significados (marca Coca-Cola). Sin el disefio de una identidad visual
no hay marca.

La primera se emplea para la correcta representacion mental. Las marcas no sélo venden
productos tangibles, también venden intangibles. Los intangibles son percibidos por el publico y
le permite crear imagenes mentales y asociar determinados significados a la marca. Estas
imagenes se forman por un continuo contacto con la marca y dependen de la percepcion del
consumidor, ya que en la formacion de estas intervienen sus deseos, aspiraciones, valores, el
contexto cultural, etc. De este modo el producto/marca se convierte en autoimagen, compramos
las marcas y productos principalmente por lo que significan no por su utilidad, son parte del
imaginario social, dan valor y posicion al individuo.

La segunda se refiere a la imagen como objeto material, la representacion fisica de la marca
(logo, slogan, color, sonidos, etc.). Tiene como limite la percepcion. En base a esto, podriamos
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decir que la marca tiene una parte verbal, la exclusividad del nombre, y otra visual, su
representacion gréfica.

En el proceso de creacion de marca los elementos de la identidad visual juegan un papel
fundamental por ser lo primero que entra en contacto con el publico, hacen reconocible la
marca y transmite mucha informacién sobre ella y sus valores, contribuyendo en su
posicionamiento y transmitiendo sensaciones a su publico. Deben tener coherencia entre si y
con la estrategia de la marca, de esta manera se logrard crear una marca fuerte y facilmente
reconocible por el puablico. En algunos casos, con el tiempo, estos elementos son tan
reconocibles en nuestra sociedad que permiten su identificacién sin que sea necesaria la
visualizacion del nombre.

Segun las diferentes fuentes consultadas el proceso de disefio y creacion de la marca se puede
abordar en seis etapas que son: naming, tipografia, logotipo y simbolos, colores, valor y
emociones y significados.

2.1.1 Naming

La palabra naming procede del inglés, su significado literal es nombrar. Este término hace
referencia a las técnicas utilizadas para la creacion del nombre de una marca.

Joan Costa (2005) es uno de los autores con mayor peso en lo escrito acerca del naming. Su
ensayo “Lo que no tiene nombre no existe” es un referente en cuanto a seleccion de naming.
Afirma que no existe ninguna férmula para asegurar el nombre adecuado, esto estda mas bien
basado en las caracteristicas propias de las empresas y de su mercado.

El nombre es la parte mas importante de la marca por ser lo primero que va a entrar en contacto
con el publico, ademas serd lo mas repetido. Es por esto que para una marca la correcta
seleccion de un nombre es imprescindible si quiere alcanzar el éxito. Beltran (2011) asegura que
el naming marcard el destino de la empresa desde su creacién, por eso es una parte muy
importante en la creacion de la marca y que requiere un proceso minucioso para su eleccion. El
nombre marcara el posicionamiento, generara ideas y asociaciones en la mente del consumidor
y serd lo primero que conozca de la empresa, por eso tiene que ser coherente con la estrategia de
la empresa, de este modo la marca comunicara al consumidor exactamente lo que es y como
quiere ser vista, y éste generard en su mente una imagen positiva, el posicionamiento de la
marca.

Segun Moll et al. (2013) es importante tener en cuenta las asociaciones y connotaciones que
pueda tener el naming, de esta manera lograra aportar valor a la marca. Funciona como
elemento diferenciador e identificador, por lo que si se pretende crear una marca internacional
es importante prestar atencion a las connotaciones que podria tener en las diferentes partes del
mundo, ya que una asociacion o connotacion negativa podria tener repercusiones negativas. Por
el contrario, si se logra que el nombre esté asociado a algo positivo, lograra aportar valor a la
marca.
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Costa (2005) destaca la tendencia actual en cuanto a creacién de nombres, estd basada en la
abstraccion para permitir a la marca convertirse en universal y evitar caer en limitaciones, ya
que si esta ligado a un producto es dificil cambiar el posicionamiento y la expansion, aunque
una abstraccion excesiva podria ser negativa. Tendencia contraria a la del siglo pasado con
nombres descriptivos y evocadores.

Algunos autores proponen unas claves para la eleccion del nombre de la marca. Moll et al.
(2013) citan los tipos de nombre mas utilizados segin su experiencia y estudios acerca del
naming, estos son: beneficio del producto, el nombre del fundador, origen geografico, nombres
con contenido simbdlico asociado, palabras sin significado, acronimos o siglas. Costa (2005)
también aporta su propia clasificacion de las formulas empleadas para la creacion del naming:
nombres simétricos como Oxxo, Axa, Naf-Naf; nombres invertibles que se leen en dos sentidos
Oysho, New Man; nombres visuales como Apple o Shell; nombres esquematicos 3m, CK one; y
nombres-sonidos que estan hechos para ser pronunciados y escritos Schweppes, Yahoo!.

Al contrario que la mayoria de los autores, que consideran que no existe una férmula concreta
para crear un buen nombre, el psicologo, publicista y experto en marketing Naranjo (2015)
destaca que la eleccion de un buen nombre es la que hace una mezcla de la definicion del
negocio, la memorabilidad y la diferenciacién, evitando obviedades y copias. EI nombre debe
asociarse facilmente al producto o servicio ofrecido por la marca, pero pone como ejemplo la
excepcion de Apple que gracias a una enorme inversion publicitaria y a la calidad de sus
productos no necesita esa asociacion inmediata.

El naming es lo primero que entra en contacto con el publico por lo que debe conectar con éste,
ser facil de recordar y debe ser facil de asociar a la empresa. También debe ir asociado a unas
connotaciones positivas y aportar valor a la marca, ya que el publico genera unas imagenes
mentales en torno a lo que ese nombre le sugiere. Asi, el nombre aportara valor a la marca y
comunicara al pablico qué es y cdmo es, contribuyendo en su posicionamiento.

2.1.2 Tipografia

La eleccidn de la tipografia para una marca es un proceso complejo que requiere de un trabajo
estratégico. La utilizacion de la tipografia adecuada a la marca le reportard beneficios, ya que
ayuda a construir unas percepciones en torno a la marca, aporta significado y permite a la marca
diferenciarse y al publico reconocerla. Es un elemento fundamental en la creacién de marca y
cumple una importante funcidn, ayuda a transmitir una imagen visual, una idea y a expresar y
aportar significados. Proporciona una personalidad Unica y reconocible que se concibe como un
mensaje; puede transmitir cercania, simplicidad, modernidad, sobriedad, dinamismo, cualquier
rasgo que la marca quiera hacer suyo (Branzai, 2015). Las aportaciones de Gonzalez (2002)
también son un referente en el aspecto tipogréfico. Lo que diferencia a este autor de muchos
otros es que considera que la tipografia es una forma de expresion visual de la marca que
responde a un codigo lingtistico. La forma que tienen las letras puede generar en el publico
unas connotaciones diferentes al significado sonoro de la marca.
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Wheeler (2013) realiza importantes aportaciones acerca de la importancia de la tipografia como
elemento diferenciador de la marca. Toma como marcas referentes Apple y Mercedes, ambas,
tras un largo tiempo empleando la misma tipografia han logrado convertirla en una parte
facilmente identificable de su identidad visual, que permite la identificacion de la marca de
inmediato. Lo mas importante en la eleccion de la tipografia es la claridad y la legibilidad, y en
la medida de lo posible que se apoye en el posicionamiento y tenga un carécter Gnico. Se debe
elegir una tipografia facilmente adaptable a todos los medios empleados y al espacio disponible
Yy necesario.

Con el tiempo la tipografia se convierte en parte fundamental del reconocimiento de la marca,
por lo que es necesaria su correcta seleccién acorde a la personalidad de la marca. Esta
coherencia entre personalidad y tipografia logra transmitir al pablico determinadas sensaciones
gue cargaran de significados a la marca.

Para los diferentes autores que he tomando como referente en mi investigacion sobre la creacion
de marca, la tipografia es uno de los elementos de identificacién mas importantes junto con el
nombre y el color. Su disefio es un paso fundamental en el proceso de creacidon de una marca ya
que desempefia unas importantes funciones, la principal es la identificacion de la marca, pero
también ayuda a aportar informacion sobre su personalidad. Ayuda a expresar unos significados
y una personalidad concreta asociados a la marca a la que representa. Es un fiel reflejo de la
identidad de marca y contribuye en su posicionamiento, ya que el estilo tipografico ayuda a
transmitir unas determinadas sensaciones en el consumidor que crea imagenes mentales entorno
a éstas y que le ayudan a conformar la imagen mental que tiene sobre la marca.

La clasificacion tipogréfica aportada por Francis Thibodeau en 1921 es un referente (Satué,
2007). Cre6 un sistema de clasificacion taxondmico que permite conocer y analizar las familias
tipogréaficas segun su disefio, contiene tres clasificaciones: con serifa, sin serifa y manuales.

Dentro del las tipografias con serifa estan las antiguas en las que la serifa se une hasta el asta,
como Garamond, Times, Weiss, Century o Sabon; las modernas tienen el asta de gruesos muy
contrastados y los terminales filiformes, como Fenice, Bodoni, Walbaum; y las egipcias con
asta recta, gruesa, uniforme y terminales como forma rectangular, Beton o Stime. En las
tipografias sin serifa se encuentra la de palo seco que deriva de la egipcia pero se ha eliminado
las terminaciones, algunos ejemplos son Helvetica, Folio, Avant Garde o Futura. Las
tipografias manuales imitan a la caligrafia manuscrita, como Mistral, Nuptial o Script.

2.1.3 Logotipo y simbolos

El disefio y asociacion de un logotipo a una marca permite reducir el mensaje a la minima
expresion. Hoy las marcas se comunican con sus clientes a través de imagenes, como los
logotipos, son la forma de transmitir valores e informacion fundamental y directa a un amplio
publico. Por eso se podria considerar que son ideales para la creacion de una imagen de marca
(Capsule, 2007), ya que son capaces de transmitir un mensaje dado a su publico con el menor
esfuerzo y en el menor tiempo posible. EI mercado en general, y especialmente el de la
comunicacion, es cada vez mas competitivo por lo que el proceso de disefio de las imagenes
visuales y simbolos que se van asociar una marca requiere de un punto de vista estratégico. De
esta manera se logrard crear logotipos con un gran contenido simboélico que represente los
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diferentes valores y significados que la empresa quiere difundir, para facilitar la permanencia en
la memoria colectiva y por consecuencia su identificacion.

Otra funcion principal es la de diferenciacion, los logotipos y simbolos empleados por la marca
se asocian a ésta y permiten su identificacion visual por parte del publico que reconoce a qué
marca pertenecen.

"Una empresa sin logo es un hombre sin rostro” (Airey, 2015: 37). La identidad de marca es
fundamental y uno de sus elementos mas importante es el logotipo, la imagen visual mas
caracteristica y reconocible de la empresa. El logotipo es un gran elemento identificador ya que
cuenta con la ventaja de que, al contrario que las palabras, su comprension es posible en
cualquier parte del mundo es una forma de lenguaje y de comunicacion empleada por la marca
para trasmitir su imagen personal. Tiene que ser capaz de comunicar algo relevante que la
empresa quiera hacer llegar al publico a primera vista, y transmitir distincion, ya que cada
marca posee caracteristicas y una personalidad Unica que éste debe ser capaz de reflejar.
Ademas esta distincion favorecera su recuerdo en la memoria del consumidor.

Es necesario conocer la idea que se quiere plasmar en este disefio, debe tratar de alcanzar unos
objetivos, es decir, cada logotipo es diferente y transmite aspectos de la marca a la que
representa, puede identificarse, por ejemplo, con la actividad empresarial o con sus valores. Es
imprescindible tener en cuenta que es un simbolo con una gran carga de significados, que tiene
como objetivos la identificacion y la distincion de la marca. Para saber cual es la mejor
estrategia de eleccion del disefio del logotipo o simbolo de la marca, Joan Costa (2005)
considera fundamental tener en cuenta lo que mejor funciona con el producto y su publico
objetivo, la facilidad de penetracion en el mercado, la difusion en medios y el tipo de consumo.
Es decir, no cualquier logotipo, por muy llamativo o estético que sea va a resultar util para la
identificacion de la marca, antes de comenzar con el disefio es necesario saber lo que podria
funcionar de acuerdo a unas caracteristicas propias del mercado y la empresa para la que se va a
disefar.

Otro simbolo visual también muy utilizado por las marcas es el personaje. Wheeler (2013)
encuentra muy eficaz la creacion de personajes, ya que son simbolos que representan los
atributos y valores de la marca. Estos personajes se convierten en iconos que permiten
identificar la marca o una campafia concreta, y o mas importante, conectan con el publico.
Pueden ir asociados a una sintonia o tener voces que generan conexion con el pablico. Un
ejemplo conocido a nivel internacional es el ya antiguo personaje Ronald McDonald, de
McDonald’s. Este personaje permitia la identificacion y asociacion con el restaurante con solo
verlo, sin necesidad de la aparicién de la marca. Reflejaba muy bien los valores y esencia de la
compafiia y era un personaje que empatizaba con su publico, por lo que lograba aportar valor.
En muchas ocasiones, como es el caso de Ronald McDonald, la creacion de un personaje es mas
eficaz para la identificacion y el aporte extra de valor que el disefio del logotipo.

Ademas, esta autora aporta una clasificacion de la formacion de logotipos. Pueden formarse a
partir de un acrénimo que connote el atributo principal o posicionamiento de marca, la
utilizacion de una 0 més letras como recurso mnemanico que sustituyen al nombre de la marca,
los emblemas en los que hombre e imagen siempre aparecen juntos, pictogramas o una imagen
facilmente reconocible y asociable a la marca, logos abstractos formados a partir de uno o varios
simbolos ambiguos.

Las marcas van asociados a imagenes, no s6lo mentales, sino en este caso también visuales, los
logotipos. Estos encarnan el significado de la marca, consiguen que los productos transmitan
cuales son sus atributos mas deseables, facilitan su identificacion en el mercado y su recuerdo
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en la mente del consumidor. Estos simbolos son una forma de comunicacion visual, son los
grandes identificadores visuales, permiten comunicar al publico la esencia de una marca,
organizacion, producto o servicio, son capaces de expresar de manera visual la razon de ser, los
valores, cultura y posicionamiento de la compafiia.

2.1.4 Color

El color tiene un componente psicoldgico muy importante que ha sido estudiado por numerosos
psicologos y cientificos. Sus resultados sobre su percepcion y cémo influye en el consumidor se
han podido aplicar, entre otros campos, a la creacion de marca. El color corporativo esta
cargado de connotaciones, ayuda a crear emociones y a asociar la marca con ideas y una
personalidad empresarial. La teoria del color es una rama de la psicologia que estudia como el
color afecta a la mente humana. Los estudios de Singh, (2015), sobre cémo el color influye en la
percepcion y decisiones del consumidor se convirtié en un campo de estudio imprescindible y
su aplicacion en la creacion de las marcas es fundamental. Los colores tienen una influencia
directa sobre las emociones, aungue por supuesto también depende de las vivencias personales y
del contexto cultural en el que se mueva cada publico. Ejerce una gran influencia en el
consumidor, juega un papel muy importante en la percepcion de la marca e influye en la
decision de compra. Estos estudios no llevan a elegir el color apropiado para el disefio de la
marca, pero si aportan datos Utiles en la eleccion del color en el proceso de la creacion de una
marca ayudando a conocer cémo cada color es percibido por el consumidor, aunque en gran
medida, es algo muy subjetivo que depende del contexto sociocultural en el que se mueva la
marca.

“Mientras que algunos colores se utilizan para unificar una identidad, otros pueden usarse de
forma funcional para clarificar la arquitectura de una marca a través de diferentes productos o
lineas empresariales” Wheeler (2013: 162).

El color es una atil herramienta identificadora de la marca que sirve para aportar diferenciacion,
algunos colores estan tan asociados a una marca que permiten su reconocimiento incluso sin ver
el nombre, como es el caso de Coca-Cola. Para lograr esta inmediata asociacion entre marca y
color es necesario un largo periodo de adaptacion e identificacion del color asociado a la marca
y utilizado en todos los formatos, tanto en su identidad visual, como en el disefio de sus
productos, medios de comunicacion, etc. Batey (2013). También manifiesta la personalidad de
la compafiia y ayuda a crear una equidad y coherencia en la imagen de marca, por eso es muy
importante que el color elegido mantenga el mismo tono en todos los formatos empleados por la
marca como la web, el packaging, medios impresos, etc.

Ademas tiene unas connotaciones que ayudan a transmitir unas emociones y a reflejar la
personalidad corporativa y sus valores. El color vinculado a la empresa evoca diferentes
sensaciones en el consumidor, ayuda a aportar emociones e impresiones y a transmitir una idea
de la personalidad empresarial.

En base a las aportaciones de Henry C.L Jonson, especialista en estudios de actitud y
motivacion, (Henry en Dupont, 2004) he realizado una tabla con el significado de los colores.
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Tabla 1

Significacion de los colores

COLOR SIGNIFICADO

Blanco Pureza, inocencia, optimismo

Lavanda Equilibrio

Plata Paz, tenacidad

Gris Estabilidad

Amarillo Inteligencia, alentador,
'gibieza, 3 precaucion,
innovacion

Oro Fortaleza

Naranja Energia

Rojo Energia, vitalidad, poder,

fuerza, apasionamiento, valor,
agresividad, impulsivo

Purpura Serenidad

Azul Verdad, serenidad, armonia,
fidelidad, sinceridad,
responsabilidad

Afil Verdad

Verde Ecuanimidad inexperta,

natural, celos, moderado,
equilibrado, tradicional

Negro Silencio, elegancia, poder

Recuperado de Dupont, 2004

2.1.5 Valor

El valor de la marca es un campo de la investigacion sobre cuyo estudio existe un creciente
interés. El motivo principal, la excesiva competencia que deriva en la necesidad de aportar algo
diferente al resto de empresas dentro de un mismo sector. Asi se han realizado numerosos
estudios de la percepcion del valor de las marcas por los consumidores y son muchos los autores
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gue han recogido datos de diferentes estudios y han descrito procesos y factores que permiten
afiadir valor.

La competitividad es excesiva, por lo que las marcas tienen que contar con una ventaja
competitiva, es decir, buscar algo que la haga unica frente al resto de competidores. Para
alcanzar esta ventaja es importante afiadir un valor extra a las interacciones con los diferentes
publicos creando experiencias para ellos, hasta la transaccién mas simple puede convertirse en
una experiencia memorable para el cliente. Estas experiencias haran que vuelva a elegir la
marca Yy se alcance una relacion de fidelizacion entre marca y consumidor. La marca debe tratar
de potenciar esa ventaja, tiene que ser notable para el publico y diferente a la que ofrece la
competencia para lograr un mayor valor. Esta ventaja se puede crear en torno a la antigiiedad de
la marca, su experiencia en el sector, servicios postventa, atencion en el momento de compra,
precio, calidad, adaptacion a las necesidades del cliente, entre otros. (Lopez, 1998).

El valor afiadido en la gestion de una marca es realmente importante, ya que ésta va mas alla de
su imagen visual, es un conjunto de significados, imagenes, sensaciones y experiencias que
tienen valor (Moll et al., 2013). Todos los productos estan asociados a una marca, por lo que el
valor de ese producto no sélo depende de la funcionalidad que tenga sino que también
interviene un componente psicoldgico. Las marcas ofrecen unos beneficios simbdlicos vy
psicologicos que, a través de un proceso mental largo, aportan seguridad y garantia al
consumidor, por este motivo los significados asociados a las marcas desempefian un papel muy
importante en su posicionamiento. “Un buen posicionamiento es una promesa creible de valor
que se ofrece de maneras que distingue su marca de otras. Es una declaracion concisa que
resume el compromiso, o promesa, de su marca con los clientes”. (2002: 110). El valor afiadido
a la marca hara que sea la elegida frente a los demas competidores.

Moll et al., (2013) afirman que a las empresas les interesa crear marcas fuertes, con un gran
valor, y destacan a Kevin Lane Keller, profesor de marketing que cre6 uno de los modelos de
construccién de marca al que llamé consumer-based brand equity model (CBBE).Este modelo
ha adquirido una gran importancia en la creacién de marca porque aporta unas directrices de
cémo crear, medir y gestionar su valor basandose en lo que conocen los consumidores sobre la
marca a lo largo del tiempo y diferentes experiencias, y en la creacion de ideas, imagenes y
asociaciones positivas que incrementen el valor. Todas las marcas poseen una identidad propia
que hace que los consumidores la conozcan y recuerden, esta identidad se forja a través de la
asociacion de unos significados positivos memorables en la mente de los consumidores.

En conclusidn, las marcas compiten en un mercado global y cada vez mas competitivo en el que
apenas hay diferencia entre productos, por lo que se ha vuelto necesario aportar distincion
afiadiendo valor a la marca. Este valor se consigue haciendo que el consumidor cree unas
imagenes mentales de la marca que reflejen su identidad, es decir, gestionando su
posicionamiento. Davis (2002) afirma que el valor respaldara el posicionamiento. El valor es
una parte fundamental de la marca, teniendo en cuenta lo que quiere su cliente debe ofrecérselo,
afiadir un valor que la haga diferente a sus competidores para ser la elegida. Debe buscar una
ventaja competitiva y hacérsela ver a su target ofreciéndole experiencias Gnicas en todas las
interacciones entre ambos, de esta manera el cliente captara ese valor que la marca tiene y le
ofrece, ese aspecto distintivo que la hace Unica y afiade valor hace que el cliente muestre lealtad
a la marca.
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2.1.6 Emociones y significados

La marca es una confirmacion de la autoimagen, el consumidor la elige porque se siente
identificado con sus valores, comparte con ella un estilo de vida y una ética. Esta identificacion
se logra aportando significacion a la marca, es decir, asociando unos significados a ésta. "Como
una persona, su marca puede describirse con adjetivos, adverbios y frases. Entre mas positivos
sean, mas fuerte sera la imagen de su marca" Davis (2002: 22).

Batey (2013) afirma que las emociones generan un comportamiento o respuesta en la persona
que las experimenta. Eso buscan las marcas, crear sentimientos en su publico que les lleve a un
comportamiento concreto o0 a generar respuestas emocionales traducidas en vinculaciones e
ideas sobre la marca. Desde su creacion la marca busca asociar unos significados, éstos son
percibidos por el pablico que los procesa y genera la imagen mental. La marca decide qué y
cdmo comunicarse para generar determinadas emociones que ayudaran a que el consumidor
asocie unos significados concretos y a posicionar la marca en la mente del consumidor, esta
transmision de emociones se realiza a través de los medios que emplean para comunicarse con
su publico, tanto medios de comunicacion como la imagen personal que transmite. EI humor es
uno de los recursos mas empleados en los Gltimos afios, es utilizado para provocar empatia entre
marca y consumidor a través de la identificacion o simplemente ofrecerle diversion, de esta
manera se crea un vinculo emocional que llevard a generar una imagen mental positiva. La
emotividad es también muy recurrida, busca conmover al publico a través de la identificacion
emocional con algiin momento de su vida o la sensibilidad que producen determinados temas.

Moll et al. (2013) afirman que es importante dotar a la marca de ciertos significados para
distinguirla y para conectar con su publico objetivo. La manera de dotar a las marcas de
significados es transmitiendo emociones al publico, estas emociones lograran crear un vinculo
con su publico. Ambos autores diferencian las emociones de los significados y aportan datos
sobre las ventajas que producen en las marcas transmitir emociones que la dotan de
significados.

Las emociones son una clave importante para afiadir valor a una marca. Las marcas tienen que
ponerse en el lugar de su pablico para lograr transmitirle emociones, estas emociones hacen ver
al publico que la marca le conoce, que sabe cémo quiere consumirla, qué comprar, qué necesita
y como se siente y se ve a si mismo. Hay que buscar puntos comunes con el publico y
transmitirselos para que se sienta parte de ese mundo que conforma la marca, que sienta que la
marca le entiende y encaja con sus valores y estilo de vida, es decir, adaptarse al publico para
crear un relacion estrecha y duradera. Las marcas pueden generar reacciones emocionales
positivas 0 negativas. Gracias a esas emociones transmitidas, los consumidores asocian
mentalmente unos significados a la marca. Las asociaciones tienen numerosas opciones, por
ejemplo se pueden crear asociaciones funcionales, con los servicios que aportan los productos a
los consumidores, 0 mas abstractas como asociaciones con estilos de vida.

Roberts (2005) acufié el término Lovemarks para referirse a las marcas actuales, cargadas de
significacion, que desde finales del siglo XX distan mucho de las conocidas anteriormente. Si
una marca quiere ser fuerte y perdurar en el tiempo tiene que crear una relacion emocional y
duradera con sus Consumidores Inspiradores, término creado por Roberts para referirse a los
consumidores, basada en la lealtad, de esta manera se alcanzara la lovemark, lo que Roberts
considera la marca actual. Las marcas ya no pueden basar sus argumentos en la razon, para crear
vinculos fuertes y duraderos es necesario transmitir emociones que hagan que el publico asocie
determinados significados con la marca. Asi ésta lograra crear empatia y una relacion con los
clientes.
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En definitiva, las marcas, sus acciones y sus simbolos siempre tienen un significado concreto
que puede representar una determinada postura o sus valores. Cuando estos simbolos llenos de
significados son usados con frecuencia, dan poder a la marca y logran que conecte con su
publico objetivo. La marca tiene unos significados gracias a los que empatiza con su publico por
similitud e identificacion, gracias a esos valores compartidos se logra establecer una relacion
entre ambos.
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CAPITULO 3: Estudio de caso
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1. INTRODUCCION

Tras haber realizado un analisis teérico de la creacidn de marca, realizaremos un estudio de caso
de dos marcas lideres del sector del mobiliario espafiol: La Oca y Merkamueble. Emplearemos
una metodologia mixta, es decir, basada en la teoria estudiada pero que incluya aportaciones
novedosas fruto del proceso seguido en el trabajo de campo. Para ello nos ha sido muy dtil la
realizacion de unas tablas con diferentes pardmetros evaluables en las seis etapas que
anteriormente determinamos para la creacion de una marca, que serdn de gran utilidad en el
analisis. De esta manera comprobaremos el proceso de creacién de ambas marcas y podremos
extraer conclusiones de la manera en que aplican y siguen ese proceso. Esto nos permitira
encontrar diferencias y semejanzas entre ambas marcas, obtener una vision global de como se
crean las marcas pertenecientes al sector del mobiliario espafol y si se sigue en mayor o menor
medida el proceso de creacion propuesto.
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2. EL SECTOR DEL MOBILIARIO EN ESPANA

Segun los ultimos datos publicados en 2015 en el estudio elaborado por el Instituto Tecnologico
del Mueble, Madera, Embalaje y Afines, AIDIMA, sobre la evolucién de la produccion de
mobiliario en Espaiia, este sector obtuvo un crecimiento interanual del 3°1% en 2014. Desde
20009 las cifras de ventas del sector del mobiliario crecen cada afio a nivel nacional, sin embargo
la cifra de exportaciones comenzé a aumentar a partir del afio 2010 y alcanzd unos niveles
importantes en 2012.

El siguiente grafico muestra por trimestre la evolucion de las ventas de los fabricantes de
muebles entre los afios 2004 y 2012. Se aprecia una tendencia estable entre 2004 y el segundo
trimestre de 2007, a partir de ese momento el nivel de ventas del sector comenzé a descender
hasta mostrar una recuperacion favorable desde el primer trimestre de 2009 hasta que volvi6 a
descender a principios de 2011, a finales de este mismo afio volvio a apreciarse un incremento.

Figura 1. Evolucion intertrimestral de las ventas de los fabricantes de mobiliario en Espafia.
Copyright 2013 por Noticias Habitat.

Estos datos confirman una evolucién favorable en la recuperacion del sector. Otro indicador
favorable del incremento de las ventas es el volumen de exportaciones, que en 2014 alcanzé un
4°2% de crecimiento.

AIDIMA preve un aumento del crecimiento del sector en los proximos afios, aunque insiste en
la necesidad de la reactivacion del mercado y el consumo necesaria para consolidar la
recuperacion. Para ello considera necesario orientar el negocio hacia el consumidor, que ha
cambiado en los ultimos afios. Para este consumidor el equipamiento de las viviendas y la
decoracion ha perdido peso debido a dos motivos fundamentales: la crisis ha convertido la
decoracion del hogar en algo prescindible y el tamafio cada vez mas reducido de las viviendas
ha reducido el nimero de elementos, también han influido en menor medida los cambios en los
estilos de vida. Ademéas también ha sufrido importantes cambios su forma de comprar. Los
consumidores tienen un mayor acceso a la informacion y busca las opciones de compra mas
rentables a través de internet, que se ha convertido en uno de los principales canales de venta de
muebles.
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Este sector busca una expansidén a nivel nacional e internacional. Para ello la Asociacién
Nacional de Industriales y Exportadores de Muebles de Espafia (ANIEME), formada por mas de
200 empresas nacionales, ha creado la marca Mueble de Esparia, para proyectar una imagen y el
prestigio del mueble espafiol en los mercados internacionales.
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3. MARCAS

3.1 Merkamueble

Merkamueble comienza su andadura comercial en 1972 como centro regional mayorista de
Andalucia, evolucionando y adaptandose a las circunstancias cambiantes del mercado del
mueble hacia la venta al detalle. Comenz6 su expansion en 1996, con la apertura del primer
centro franquiciado Merkamueble en Cérdoba. Un afio que concentrd la apertura de nueve
centros Merkamueble en Andalucia, Extremadura y Castilla la Mancha, abriendo un ciclo
imparable que fue el inicio del proceso expansionista que ha llevado a Merkamueble a ser una
de las empresas lideres en el sector del mueble de Esparfia. La gestacion de la idea surgi6 por la
iniciativa de Merkamueble S.A. de encarar este proyecto como férmula de expansiéon de su
negocio. Dar a conocer a otras empresas el "saber hacer" de Merkamueble que le habia dado
tantos éxitos, extender sus métodos de comercializacién y compartir su amplia cartera de
proveedores, combinando los beneficios de esta formula de trabajo con las ventajas del régimen
de franquicia. En s6lo 16 afios son ya 74 los centros Merkamueble, ubicados en 16 comunidades
auténomas que son Andalucia, Extremadura, Castilla la Mancha, Castilla y Le6n, Comunidad
de Madrid, Cantabria, La Rioja, Navarra, Comunidad Valenciana, Catalufia, Galicia, Asturias,
Aragén, Pais Vasco, Canarias y Baleares, constatando la presencia de un centro Merkamueble
en todo el territorio nacional. El objetivo de este grupo sevillano es seguir expandiendo su red
de tiendas y consolidando el liderazgo que ya ostenta en el sector del mueble, reforzando su
presencia con tiendas especializadas que complementen su ya de por si amplia oferta.

En definitiva, Merkamueble ha demostrado su capacidad de adecuarse a los cambios del
mercado, ha adquirido una experiencia durante varias décadas que vienen a demostrar que su
método de trabajo es muy eficaz, y el lanzamiento y éxito de su proyecto de franquicia sélo
viene a confirmar que es la empresa lider en el sector del mueble en Espafia. Y todo sin perder
de vista su primera premisa basica: "Trabajar para el cliente".

3.2 LaOca

La Oca es una franquicia espafiola que trabaja en el sector del mobiliario y de la decoracién
desde 1982 y que hoy es una de las mas importantes y reconocidas a nivel nacional.

Hoy en dia, la marca goza de una gran solidez y prestigio, marcando la tendencia de
equipamiento para muchos hogares espafioles, apostando por el disefio contemporaneo y de
vanguardia, tanto en muebles como en articulos de menaje y regalo. Su gran presencia en el
admbito mobiliario se debe principalmente a su comunicacion, tanto sus innovadores catalogos,
como sus continuas apariciones en los medios de comunicacién especializados, su presencia en
ferias nacionales e internacionales de equipamiento para el hogar y la constante busqueda de la
excelencia en sus productos.

La Ocaesta formada por un amplio equipo de profesionales que estd pendiente en todo
momento de los cambios de tendencia en el mundo de la decoracion, lo que les permite estar
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permanentemente actualizados en tendencias, disefio y moda y encontrar el equilibrio perfecto
entre disefio, calidad, confort y precio.

Su cuidada relacion con los proveedores y sus controles de calidad, permiten ofrecer un
producto de méaxima garantia. Ademas la gran mayoria de sus proveedores son espafioles y
europeos, apostando por el mercado nacional.
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4. ANALISIS COMPARATIVO

En base a la recopilacion teérica, realizaremos un analisis comparativo de los items que hemos
considerado oportunos para analizar estas marcas. El analisis seguira una elaboracion propia
basada en las aportaciones de los diferentes autores estudiados.

El objeto de nuestro andlisis es determinar si en ambas marcas existe relacion entre la marca
definitiva y el proceso de creacién propuesto en el marco teorico.

NAMING

Esta tabla ofrece informacion sobre el tipo de nombre que escogi6é la marca en base a la
clasificacion aportada por Moll et al. (2005).

Tabla 2
Criterios de seleccion del naming

MERKAMUEBLE LA OCA

Beneficio del producto

Nombre del fundador

Origen geografico

Nombres con contenido simbdlico asociado X X

Palabras sin significado

Acrénimos siglas

Elaboracion propia a partir de Moll et al. (2005)

En cuanto a seleccién de naming, en el caso de ambas marcas se ha seguido la estrategia de
nombre con un contenido simbolico asociado. Merkamueble hace referencia a una abreviacion
de “el mercado del mueble”. La Oca, a pesar de que este animal no tiene ninguna relacion ni
connotacion en el sector del mobiliario, ha sido elegido como representacion de la imagen de la
marca, ya que ademas de aparecer en el nombre el simbolo de esta marca es el dibujo de una
oca.

TIPOGRAFIA
La tabla aporta informacion sobre el empleo de una o varias tipografias por parte de ambas

marcas y las caracteristicas que presentan en base a la clasificacion realizada por Thibodeau
(Satue, 2007).
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Tabla 3

Caracteristicas que presentan las tipografias

MERKAMUEBLE LA OCA
Clésica X
Moderna X
Legible X X
No legible
Con serifa
Sin serifa X X
Una tipografia
Varias tipografias X X

Elaboracion propia a partir de Thibodeau en Satué (2007)

La seleccidn del estilo tipografico se hace entorno a variables distantes entre ambas marcas, ya
gue es utilizada para representar las connotaciones y caracteristicas de la marca. Asi, la
tipografia de la Merkamueble es de estilo clésico frente al estilo moderno utilizado por La Oca.
Las caracteristicas comunes que tienen ambas tipografias son la legibilidad, caracteristica que
los autores estudiados consideran fundamental en la tipografia, y no emplean serifa, que es uno
de los rasgos propios de las tipografias antiguas. Otro rasgo en el que coinciden ambas marcas
es la utilizacion de varias tipografias. La tipografia principal es la utilizada para el logotipo, se
caracteriza por ser una tipografia mas adornada que la empleada generalmente para grandes
textos; la empleada en su pagina web y otras formas de comunicacién, como sus catalogos, es
mas simple, ya que tiene un fin funcional, que es la legibilidad del texto, frente al fin decorativo
de la tipografia del logo.

LOGOTIPO Y SIMBOLOS

Esta tabla ofrece un andlisis del empleo de logotipos y simbolos por parte de ambas marcas y las
caracteristicas que presentan.
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Tabla 4

Caracteristicas que presentan los logotipos

MERKAMUEBLE LA OCA
Predominio palabra X X
Predominio simbolo
Incluye simbolo X
So6lo logotipo X
Visibilidad en comunicaciones X X

Elaboracion propia

En cuanto a seleccion del logotipo y los simbolos de la marca se aprecian claras diferencias y
semejanzas. Lo que tienen en comun el logotipo de Merkamueble y el de La Oca es que en
ambos predomina la palabra y tienen gran visibilidad en los formatos de comunicacion que
emplean, este ultimo rasgo por lo general es comin a todas las marcas, incluso fuera del sector
del mobiliario, ya que esta relacionado con la comunicacion. Si el nombre de una marca no se
hace visible en su comunicacion ni lo hace destacar frente al resto de simbolos empleados, al
consumidor le resultaria complicado identificarla, lo que perjudicaria notablemente a la marca.
El rasgo en el que ambas marcas difieren es en la inclusion de un simbolo asociado a la marca y
a su logotipo. La Oca emplea siempre el dibujo de una oca junto al nombre por la significacion
del naming, este simbolo no aparece s6lo mas que como elemento ornamental en los
establecimientos, posiblemente por ser un simbolo muy comun que no permitiria la
identificacion de la marca si se presentara independiente al nombre; Merkamueble por el
contrario tiene como Unico simbolo asociado a la marca su propio logotipo. Por lo tanto,
Merkamueble emplea logotipo, solo letras, y La Oca emplea un isologo, imagen y palabra
siempre se presentan juntos.

COLOR

La tabla ofrece una descripcion grafica del uso del color por parte de estas marcas.
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Tabla 5
Analisis de los colores empleados

MERKAMUEBLE LA OCA
Un color
Bicromia X
Tricromia X
Cuatricromia
Color en imagen X
Color en logo X
Color con significado asociado X
Color sin significado asociado X

Elaboracion propia

La seleccion del color se plantea de manera diferente en ambas marcas. El logotipo de
Merkamueble esta dominado por la bicromia amarillo negro, frente a la tricromia empleada por
La Oca con los colores blanco, negro y naranja, caracteristicos de una oca. El logotipo de
Merkamueble incluye color, mientras que La Oca s6lo afiade color al simbolo de la oca que
acompafia siempre al logotipo que es negro. Los colores seleccionados para Merkamueble no
aportan significado ni connotaciones a la marca, mientras que los colores de La Oca tienen un

significado, ya que la oca que aparece en el isologo tiene los colores propios de ese animal.

VALOR

La tabla aporta caracteristicas que presentan ambas marcas en cuanto a su valor afiadido
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Tabla 6

El valor afiadido a las marcas

MERKAMUEBLE LA OCA

Conocida X X

No conocida

Nacional X X
Internacional

Precio alto

Precio medio X X

Precio bajo

Venta online X X
Servicios postventa X X

Elaboracion propia

El valor afiadido a ambas marcas coincide en muchos aspectos, ya que son competencia directa
dentro del sector del mobiliario. Ambas son conocidas a nivel nacional y operan exclusivamente
en este ambito. El precio de ambas marcas es un precio medio, no venden muebles de lujo pero
tampoco tienen un precio bajo frente a su competencia dentro del mercado mobiliario. También
coinciden en que ofrecen servicios a sus clientes como la posibilidad de la venta online,
especialmente destinada al publico que no dispone de una tienda cercana, y servicios postventa
en los que cabe el transporte y el montaje de los muebles y objetos de decoracion.

EMOCIONES Y SIGNIFICADOS

Esta tabla presenta un andlisis entre los significados asociados a cada marca

35




Tabla 7

Significados asociados a las marcas

MERKAMUEBLE LA OCA
Tradicion X
Modernidad X
Estilo innovador X X
Estilo clasico X
Sencillez X X
Lujo
Calidad baja
Calidad media X X
Calidad alta

Elaboracion propia

Los significados que transmiten ambas marcas tienen puntos comunes pero también diferencias
basadas principalmente en el tipo de producto que venden. Merkamueble presenta valores de
tradicion frente a la modernidad de La Oca. Ambas presentan un estilo innovador, pero ademas
Merkamueble también se asocia a un estilo clasico dentro del sector del mobiliario. Ambas
coinciden también en la asociacion con la sencillez, ya que no venden productos de lujo, sino
productos de calidad media.

4.1 Resultados

Para una exposicion mas sencilla de todos los datos obtenidos hemos considerado oportuno
presentar los resultados de forma gréfica a través de la tabla que sigue a continuacion para
recopilar informacion de forma mas simple y asi realizar unas conclusiones finales sobre la
semejanza entre la teoria y la practica vista desde ambas marcas.
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Tabla 8

Tabla comparativa con resultados globales

MERKAMUEBLE

LA OCA

Nombre con contenido simboélico asociado

Nombre con contenido simbolico asociado

Tipografia clasica

Tipografia moderna

Tipografia legible

Tipografia legible

Tipografia sin serifa

Tipografia sin serifa

Varias tipografias

Varias tipografias

En el logotipo predomina la palabra

En el logotipo predomina la palabra

So6lo logotipo

Incluye simbolo

Visibilidad de logotipo en comunicaciones

Visibilidad de logotipo en comunicaciones

Bicromia

Tricromia

Color en logo

Color en imagen

Color sin significado asociado

Color con significado asociado

Marca conocida

Marca conocida

Marca nacional

Marca nacional

Precio medio

Precio medio

Venta online

Venta online

Servicios postventa

Servicios postventa

Significado asociado a tradicion

Significado asociado a modernidad

Estilo innovador y clasico

Estilo innovador

Sencillez

Sencillez

Calidad media

Calidad media

Elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES

El anélisis comparativo entre Merkamueble y La Oca nos permite extraer conclusiones acerca
de las tendencias seguidas en el sector del mobiliario espafiol en relacion al proceso de creacion
de marca.

En el caso concreto de estudio llevado a cabo, puede observarse una tendencia general bastante
clara a respetar las aportaciones teoéricas que sirvieron a la configuracion del apartado de
contextualizacion de nuestro objeto de estudio.

De esta manera podemos concluir que existe una relacion de semejanza entre las aportaciones
tedricas estudiadas y descritas desde el punto de vista de diferentes autores y la realidad de la
identidad de las marcas vista en los dos casos de estudio.

Esta correlacién se aprecia en cada uno de los seis pasos descritos para la creacion de una
marca. En el caso del naming de ambas marcas, coincide con la clasificacion que aportan Moll
et al. (2005) habiéndose empleado un nombre con contenido simboélico asociado, Merkamueble
hace referencia al mercado del mueble y La Oca al simbolo empleado por esta marca. Para la
clasificacion de la tipografia hemos podido emplear la clasificacién tipografica establecida por
Francis Thibodeau (Satué, 2007) para determinar las caracteristicas propias de cada una de las
marcas, ademas ambas coinciden en su facil legibilidad, caracteristica que Wheeler (2013)
considera fundamental. El disefio del logotipo y simbolos de estas marcas responde a la
aportacion de Airey (2015), ya que en ambos casos son elementos perfectamente reconocibles y
asociables a sus marcas, podriamos decir que se han convertido en la expresion gréafica de la
marca, ya que como dice Costa (2005), son elementos identificadores y distintivos que
transmiten significados. El uso del color en el caso de ambas marcas aporta una distincién al
actuar como herramienta identificadora (Batey, 2013), esta identificacion ha sido posible en
gran medida por el uso de los colores identificativos de cada marca en los medios y formatos de
comunicacion que emplean. Ldpez (1998) considera imprescindible para cualquier marca afiadir
un valor extra, en el caso de ambas marcas esto se logra gracias a la prestacion de servicios que
ofrecen a sus clientes y al posicionamiento ganado. “Un buen posicionamiento es una promesa
creible de valor gque se ofrece de maneras que distingue su marca de otras. Es una declaracion
concisa que resume el compromiso, o promesa, de su marca con los clientes”. (Moll et al., 2002:
110). Roberts (2005) afirma que las marcas logran asociarse a determinados significados; estos
significados se generan en la mente del consumidor y se logran con el tiempo y gracias a la
asociacion de los productos con la marca, por ejemplo el estilo innovador asociado a La Oca se
ha conseguido gracias al disefio innovador de sus muebles y objetos de decoracion.

Cabe destacar finalmente, que Merkamueble y La Oca son competencia directa en el mercado
del mobiliario espafiol, y esto podria explicar que muchos de los aspectos analizados coincidan.
Este es el caso del valor afiadido y de los significados asociados, muchos de los items
analizados coinciden en ambas marcas; aunque también se aprecian diferencias establecidas
principalmente por el estilo clasico de Merkamueble frente al moderno e innovador que tiene La
Oca. Al contrario que ocurre en naming, tipografia y color, aspectos en los que se aprecian
notables diferencias.

Llegados a este punto, conviene recordar que los objetivos que sirvieron de eje a esta
investigacion quedan en su totalidad satisfechos, ya que hemos conseguido: revisar el proceso
de creacién de marca desde las aportaciones de diferentes teorias y autores, abordar y estudiar
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los elementos que intervienen en el proceso de creacidon de una marca, comprobar la aplicacién
del proceso de creacion de marca en el caso concreto de dos marcas punteras en el sector del
mobiliario y de la decoracion de hogar, descubrir semejanzas y diferencias entre ambas marcas
respecto al proceso seguido para su creacion e inferir algunos principios acerca de las relaciones
entre la teoria y la préctica en el proceso de creacion de marca derivados del estudio de caso
realizado.

Asimismo, las hipétesis de partida que originaron esta investigacion fueron:

H1: comprobar en qué medida el andlisis de las marcas del sector del mobiliario
desde la teoria del proceso de creacién de marca permite valorar la fidelidad que la
marca en su proceso de creacion ha guardado a los modelos tedricos que se conocen
y se han estudiado,

H2: establecer nuevas relaciones entre la teoria y la préactica relativas al proceso de
creacion de marca que identifiquen cuales son realmente las practicas mas comunes
en este sector con respecto de dicho proceso.

Ambas hipétesis se confirman parcialmente, ya que en el caso de las marcas analizadas se ha
podido establecer una relacion con los modelos teodricos descritos, aunque en algunos de los
items analizados ambas marcas difieren.

Al haber analizado tan s6lo dos marcas, estas conclusiones son de tipo especifico y relativas
exclusivamente al caso estudiado, dado que las limitaciones no permiten generalizar acerca de
lo que sucede en este sector en términos globales. Para extraer unos datos concluyentes que
aporten informacion mas exhaustiva y concreta del proceso seguido para la creacion de estas
marcas seria necesario seleccionar una muestra mayor de marcas y realizar un estudio de las
percepciones que de éstas tiene su publico objetivo. Sin embargo, por falta de tiempo y por la
magnitud del trabajo, que tiene un limitado nimero de paginas, no he podido realizarlo.

No obstante, seria conveniente continuar la investigacion en un futuro en un proyecto de mayor
envergadura, como podria ser el caso de un trabajo de fin de master.
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