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Especializada en estrategia de marca e innovación 
centrada en el cliente 

Coordinadora del Máster de Estrategia  
y Gestión creativa de la marca (Universidad Pompeu 
Fabra, Barcelona).  

Mentora en varios programas de emprendedores MID 
(BCD), Google Launchpad, Coordinación Curso de 
Tendencias aplicadas a innovación IED (Rio) y Talleres de 
Innovación y marca en ESADE Creápolis. 

Algunos clientes:
Dockers, Levi’s, CHNY, Fontvella, Time Out Barcelona,  
Caixa Bank, Fira de Barcelona,  KLM Air France entre otros.

Como Formadora:

Agencia Publicidad (DDB)

Consultoría de innovación y Branding  (WWPP)

Trayectoria

Directora de Sodabites





Las marcas son 

percepciones  
y sentimientos sobre el 

producto y su significado.  
Las marcas existen  

en la mente  
de los consumidores. 

Kotler y Armstrong







Una marca se construye con la suma  
de elementos  

tangibles e intangibles 



Marca

Percepción 
Inconsciente

Percepción 
Consciente

Beneficios racionales 
Justificaciones físicas y de precio 

Disponibilidad 

Me identifico con sus valores 
Expresa mi identidad 

Ayuda a estructurar/facilita mi vida 



Visual Conceptual
Logotipo/imagotipo 
Colores 
Tipografía 
Diseño 

Nombre 
Propósito 
Popuesta de valor 
Personalidad 
Valores 
Postura/ Punto de vista 

Experiencial

E. Personales

E. Proporcionadas

Percepciones y sentimientos 
construimos a varios niveles



¿Por qué deberíamos  
construir una marca fuerte?



Marca = 
Diferenciarse



Conocimiento

Consideración

Preferencia



Marca = Valor



“Al final, o eres diferente o 
eres más barato” 

Guy Kawasaki

LEY Nº 1 del 
Marketing



A mayor conexión emocional, mayor recuerdo y 
mayor vínculo

Y mayor precio



Marca = Barrera



Hoy un producto o servicio 
innovador puede ser copiado 
con mucha facilidad y es 
fácilmente reemplazable
por otro con los mismos 

beneficios pero más 
económico. 

Realidad del 
mercado



Los productos pueden ser copiados
Las marcas son únicas

Una marca ofrece un valor único basado en las percepciones, 
y emociones que los consumidores desarrollan por ellas



Marca = 
Atemporalidad



La moda es 
efímera 

La marca  
perdura



Y sin embargo las empresas  
de moda en España 

aún no trabajan suficientemente la marca 
para ser más competitivas 



Reinado del producto



Marcas “planas”

Muchas veces se trabaja la identidad visual e incluso, la 
estrategia de influencers online, pero no se parte de una 
estrategia diferenciadora.



Las viejas glorias



Para aportar valor,
la marca debe conectar 

emocionalmente



Una marca = Un movimiento

Su fuerza radica en crear un mundo al que la gente quiere pertenecer. 



#10 Pilares 
para construir una marca en el S.XXI 



#1. Enfocar



# 2. Segmentar

50% del plan de MKT

¿Conoces a tus clientes o supones que les conoces?



# 2. Segmentar



Las marcas deben 
evolucionar con su 

público y con la 
sociedad

# 2. Empatizar



• Conectado, crítico y exigente 

• Comprometido socialmente

• Prosumer (consumidor/productor)

Consumidor de hoy

# 2. Empatizar



Social Emocional

+

Consume como piensas Cosmovisión

Comprometida Sexy

La marca del S.XXI



# 3. Definir un propósito

Propósito de marca 
Una declaración definitiva sobre la intención que tiene la compañía de crear 

un impacto positivo en la vida de las personas y de la sociedad



Patagonia: 

Crear el mejor producto sin causar 
daño. Utilizar el negocio para inspirar e 
implementar soluciones contra la crisis 

medioambiental.

# 3. Definir un propósito





Nuestro propósito es utilizar el poder del deporte para progresar. 
Creemos en un futuro justo y sostenible, uno en el que cada persona 
saque su máximo potencial en un planeta saludable y utilice la vida 
como terreno de juego. 

# 3. Definir un propósito





# 4. Propuesta de valor

¿Por qué debería comprarte a ti y no a un 
competidor tuyo?



# 4. Propuesta de valor



# 4. Propuesta de valor



 

Ser culturalmente Relevantes

# 5. Punto de vista



# 5. Punto de vista



# 5. Punto de vista



# 5. Punto de vista



# 5. Punto de vista



# 5. Punto de vista

https://www.youtube.com/watch?v=Cm4KN0QmYdY


# 6. Identidad

“Siempre he pensado que 
los accesorios son los 
signos de exclamación en el 
outfit de una mujer”.

“Mi objetivo es ayudar a las 
mujeres a ser la mejor versión 
de sí mismas”.



# 6. Identidad





# 7. Valores

¿Serías amigo de alguien con el que no tienes
nada en común?

Una marca es una relación



# 7. Valores



# 7. Valores



# 7. Valores



# 8. Tono



# 8. Tono



# 8. Tono



# 9. Storytelling



# 9. Storytelling



# 9. Storytelling



# 10. Elementos icónicos

Christian Louboutin



Maison Margiela

# 10. Elementos icónicos



La marca no existe hasta que no se activa 
en sus puntos de contacto



Puntos de contacto

Producto o servicio (diseño, packaging…)

Punto venta (servicio al cliente, musica, diseño interior…)

Comunicación On & OFF ( website, pitch de venta, email, 
Newletter, RRSS)

Servicio post venta



Se necesita tiempo y estrategia para crear  
una marca fuerte 



Diferenciación
Integridad 

Perseverancia
Crear valor (para el consumidor y la 

sociedad)

Principios para gestionarla
en el tiempo



Creación 
de valor

El mantra para 
mantener relaciones 
con nuestros clientes 

en el tiempo 



¿Cómo crear valor en la gestión de marca?

Experiencia: La marca facilita para mi experiencias que me 

sorprenden o aportan exclusividad

Información o entretenimiento: Me proporciona 

contenido alineado con mi estilo de vida que es relevante para mi

Utilidad: Hace mi vida más fácil

Pertenencia: Siento que formo parte de una comunidad “likeminded”



¿Cómo crear valor en la gestión de marca?

Maker House
Burberry Flagship Store

Experiencia

UNIQLO
App despertador

Utilidad



Reformation WEB
Información relacionada 

con el estilo de vida del target

Información



Pertenencia 
Comunidad


Reebook Cross fit



¡Gracias! 
Contacto:

Mònica Carbonell
www.sodabites.com 

monica@sodabites.com
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