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El mayor defecto de la 

publicidad actual es 

que hay demasiada.

Luis Bassat



1.1 Contextualización económica



Las marcas más valiosas del mundo
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1. Coca-Cola

2. Microsoft

3. IBM

4. GE

5. Intel

6. Nokia

7. Toyota

8. Disney

9. McDonald’s
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12. Marlboro

13. Hewlett-Packard

14. American Express

15. BMW

16. Gillete

17. Louis Vuitton

18. Cisco

19. Honda

20. Samsung

21. Merrill Lynch
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1) 1/3 ventas fuera del país de origen









¿Quién está detrás de las marcas globales? 

http://interbrand.com/views/download-the-marketing-capabilities-handbook/


https://landor.com/thinking/the-agility-paradox


http://www.millwardbrown.com/


1.2 Conceptos



Marca

Es un conjunto complejo de imágenes y 

experiencias en la mente del cliente. Desempeñan 

dos funciones: 

1) Una marca representa una promesa de una 

empresa específica sobre determinado producto; es 

un tipo de certificación de calidad.

2) Las marcas permiten a los clientes organizar 

mejor su experiencia de compra ayudándolos a 

buscar y encontrar cierto producto. Por tanto, una 

función importante de la marca es diferenciar la 

oferta de una empresa específica de todas las 

demás.

Los clientes integran todas sus experiencias de 

observación, uso o consumo de un producto con 

todo lo que escuchan y leen acerca de este. La 

información sobre productos y marcas proviene de 

diversas fuentes y señales, como anuncios, 

publicidad, comentarios de boca en boca, personal 

de ventas y empaque. Las percepciones del servicio 

después de la venta, el precio y la distribución 

también se toman en cuenta.

Componentes de una imagen de marca



Marca Internacional

Se ofrecen en varios mercados en una región específica. Por 

ejemplo, varios “países europeos” y “marcas europeas”, 

como el automóvil Smart de dos plazas de Daimler Chrysler, 

están disponibles en Europa y en algunas otras regiones de 

los cinco continentes, pero no en todo el mundo.

Marca Global

Una marca global tiene el mismo nombre y, en algunos 

casos, un posicionamiento e imagen similares en todo el 

mundo. 

Una empresa multinacional tiene operaciones en diferentes 

países. Una empresa global ve el mundo como un solo país. 

Sabemos que Argentina y Francia son diferentes, pero les 

damos el mismo trato. Les vendemos los mismos productos, 

utilizamos los mismos métodos de producción, tenemos las 

mismas políticas corporativas. Incluso usamos los mismos 

anuncios, en diferentes idiomas, por supuesto.

Alfred Zeien / Ex Director General de Gillete



1.3 El núcleo: las necesidades



Necesidades

La esencia del marketing es encontrar 

necesidades y satisfacerlas.

La jerarquía de necesidades de Maslow, ofrece un esquema 

útil para comprender cómo y por qué los productos y las 

marcas locales pueden extenderse más allá de las fronteras 

del país de origen. Maslow propuso que los deseos de las 

personas se clasifiquen en una jerarquía de cinco 

necesidades.

Cuando el individuo satisface las necesidades de cada nivel, 

avanza a niveles superiores. En el nivel más básico de la 

existencia humana deben satisfacerse las necesidades 

fisiológicas y de seguridad. La gente necesita alimento, ropa 

y abrigo y un producto que satisfaga estas necesidades 

básicas tiene potencial de globalización.



El caso asiático

Las necesidades de los dos niveles inferiores son iguales a la 

de la jerarquía tradicional. Los tres niveles superiores 

destacan las necesidades sociales. 

Las necesidades de afiliación
Se satisfacen cuando un individuo ha sido aceptado por un 

grupo. La conformidad con las normas del grupo se convierte 

en una fuerza decisiva que dirige el comportamiento del 

consumidor. Ej: Cuando un nuevo teléfono celular de moda 

llega al mercado, todo adolescente que desea ser aceptado 

compra uno.

Admiración
Una necesidad de nivel superior que se satisface por medio 

de acciones que imponen respeto dentro de un grupo.

Estatus
En parte, el logro de un alto estatus depende del carácter. No 

obstante, la búsqueda de estatus también conduce al uso de 

marcas de lujo.

Hellmut Schütte, “Asian Culture and the Global Consumer



1.4 Conclusión

¿Cuándo transformar una marca local en una global? 



ANEXO



La dialéctica elemental de las mercancías implica 

que, al referirnos a ellas, no sólo estamos hablando 

de sus propiedades objetivas y comprobables, sino 

que también –y por encima de todo lo demás- de su 

evasiva plusvalía.

Una mercancía siempre refleja una trascendencia 

invisible –una cualidad ausente-, la publicidad de 

Coca-Cola refiere esto muy abiertamente. Sus 

frases publicitarias “Coke is the real thing” y “Coca-

Cola that’s it”, no explican qué es lo real en la 

Coca-Cola, no enfocan alguna propiedad positiva de 

Coca-Cola, algo que pueda ser descrito o 

comprobado mediante un análisis químico, sino un 

misterioso “algo más”.

La paradoja de Coca-Cola es que estás sediento, 

entonces la bebes, pero como todo el mundo sabe, 

mientras más bebes más sed tendrás.

Pensamiento CríticoSlavoj Zizek
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