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			Prólogo

			Desde que se fundó Omnicom Group siempre hemos tenido un sólido espíritu internacional que nos ha permitido convertirnos en la compañía líder de servicios de publicidad, marketing y comunicación que somos hoy. 

			A lo largo de los años nos hemos dado cuenta de la importancia de ser globales, de ahí nuestro enfoque estratégico internacional y nuestro interés en estar presentes en tantos mercados interesantes posibles mediante un acercamiento local a ellos. Parece que hemos alcanzado con éxito nuestro objetivo pues hoy tenemos presencia en más de 100 países en EMEA, América Latina, Asia Pacífico y Norteamérica y contamos con más de 5.000 clientes. 

			Este libro también aporta un enfoque internacional e incluye un acercamiento sin precedentes al futuro de la emergente nueva economía en América Latina ya que ofrece una visión general del panorama de las marcas en esta región y en la Península Ibérica, haciendo mención a muchas marcas aún grandes desconocidas fuera de su mercado originario. En él se presenta, asimismo, por primera vez la noción de «Lanmarq», término acuñado que hace referencia a aquellas marcas latinas y brasileñas líderes que perfilarán el futuro del branding y servirán de ejemplo de buenas prácticas a otras. Hasta la fecha ningún libro había recopilado las tendencias en materia de marcas de cada uno de los mercados de América Latina ni había hecho un recorrido por su historia, ni había reflejado su presente o vaticinado su futuro marquístico regional mediante un análisis conjunto de la economía y las marcas como hace Lanmarq.

			Las marcas líderes latinoamericanas serán de especial relevancia en las próximas décadas ya que marcarán cambios revolucionarios en el branding y serán visionarias, mediante su ejemplo, de lo que está por venir a nivel mundial en cuanto a branding, marketing y economía. América Latina en los próximos años se beneficiará de un crecimiento demográfico y de riqueza que repercutirá positivamente en sus marcas así como a crecer más allá de sus mercados naturales y a internacionalizar su presencia exponencialmente. Este tema me parece fascinante y os recomiendo, de forma encarecida,  que sigáis leyendo las páginas que siguen. 

			Disfrutad de la lectura.

			John D. Wren 

			Presidente y CEO de Omnicom Group

		

	
		
			Introducción

			Gonzalo Brujó

			Nuestras marcas hoy están en pleno cambio, intentando adaptarse y sobrevivir en un entorno donde cada vez proliferan más y la supervivencia es cada día un poco más complicada. A medida que se están consolidando muchas marcas, naciendo y madurando algunas y desapareciendo otras, de manera vertiginosa, la comunidad les ha empezado a exigir un comportamiento transparente y solidario. El reto es grande para los que trabajamos en este sector, pero también apasionante para quienes creemos que las marcas hacen que nuestras vidas sean mejores. 

			Tras publicar En clave de marcas en 2010, sale a la luz este libro, fruto de un arduo trabajo de dos años y el inmensurable apoyo de muchas personas. Aunque vivimos tiempos convulsos desde el punto de vista económico, hay que seguir invirtiendo en marketing y en comunicación, ahora más que nunca, para buscar cómo aportar un valor añadido más tangible al consumidor en nuestra oferta de productos y servicios. Este trabajo es una humilde aportación a la divulgación sobre la creación de marca, que confío sea de interés para los lectores que quieran conocer más sobre el mundo de las marcas y su futuro. 

			Este libro nació con la idea de hacer un recorrido por el panorama de las marcas en Latinoamérica, así como de las marcas en aquellos mercados hermanos con afinidad cultural, lingüística, geopolítica y social, cuestión que hasta la fecha no se había abordado o, al menos, no de la manera que se plantea aquí. En estas páginas se podrá observar cuál es la situación de las marcas en cada país de América Latina, el mercado hispano en Estados Unidos (cuya masa crítica cada vez es más prominente en el mundo), España y Portugal, analizando qué marcas han alcanzado su madurez, cuáles están emergiendo y cuáles son relevantes porque se están internacionalizando y tienen cada vez un mayor reconocimiento y presencia en el mercado. Todo ello con el fin de adelantar sobre estos datos las tendencias de futuro en materia de creación de marca en estos países. La idea perseguida era dar una perspectiva de cuál es el estado de salud de las firmas en la región, un territorio tan vasto y heterogéneo y a veces tan desconocido en la materia. 

			El libro se compone de dos partes que, aunque diferenciadas, se complementan entre sí con el objetivo último de aportar una visión global. La primera parte –correspondiente a los capítulos 1, 2 y 3– busca ser una introducción al volumen y una presentación de las tendencias actuales en la región. En la segunda parte, se entra en mayor detalle sobre el panorama de las marcas en cada país, con sus diferencias y particularidades con respecto a otros países, lo que permite una exploración en profundidad de estos mercados. 

			Para el análisis y la redacción de cada capítulo hemos recurrido a los mejores expertos en creación de marca de nuestras oficinas en los países en los que Interbrand tiene presencia; en los casos en los que no hemos podido contar con alguno de nuestros compañeros, hemos recabado la experiencia de periodistas, profesores y altos ejecutivos que están en constante contacto en el día a día con el marketing y las marcas en estos mercados. El objetivo que nos habíamos marcado era dar una visión local, regional y global de las marcas, inédita hasta la fecha y que confiamos haber conseguido.

			Además de hacer un análisis de las marcas punteras de cada uno de los países y sus buenas prácticas locales y nacionales, hemos querido que este libro pronostique tendencias y reflexione sobre la evolución de las marcas. De ahí que en cada capítulo se haga referencia a aspectos como la importancia de la responsabilidad corporativa en nuestros días, la digitalización, la cocreación de las marcas con el consumidor y la importancia de la estrategia y la valoración analítica de las marcas, aspectos todos ellos que tendrán que desarrollar las marcas de éxito del futuro, pero que ya empiezan a estar presentes en nuestros días. Hemos querido, asimismo, analizar la situación económica y de marketing de cada país para poder interpretar cómo repercute en sus respectivas marcas locales. 

			En el trepidante panorama actual de las marcas en toda la región, vemos que conviven en un mundo que está en constante cambio. Existe una mayor convergencia y confusión en el mercado, en lo que se refiere al panorama marquístico, debido a la prominencia de la estandarización, la globalización, la tecnología y la desregulación de los principales sectores. En Latinoamérica, en los próximos diez a quince años, veremos cómo la mayoría de las industrias se desregulan, lo que provocará una mayor apertura a la energía, al gas, al agua, a los automóviles… y esto, a su vez, hará que los aranceles se minimicen y se produzca una eclosión de fusiones y adquisiciones que, por su parte, dará lugar a la disolución de algunas de nuestras marcas actuales, creando nuevas marcas, desconocidas a día de hoy para nosotros. Las marcas, asimismo, tendrán cada vez mayor dificultad para diferenciarse de la competencia pues existen más actores, más productos, más opciones y menos tiempo para que el consumidor elija una marca en detrimento de otras.

			En cuanto a la digitalización de las marcas, en la era hiperinformada en la que vivimos, la realidad apunta hacia la globalización y a la presencia en el entorno digital de las mismas, con el fin de tener más presencia y cercanía con el cliente y fomentar precisamente la transparencia ante el consumidor final. Las tecnologías hoy no suponen ya un valor diferencial, sino un artículo de consumo. Tenga el tamaño que tenga una empresa, ya no prima el nivel tecnológico que predomine sobre ella, sino la gran idea de marca que la diferencia de la competencia y el partido que se le saque a las tecnologías de la manera más eficiente posible.

			Pocas cosas no están dichas ya sobre la digitalización de las marcas y la omnipresencia de los dispositivos tecnológicos y digitales, pero lo que está claro es que hemos de tenerlos muy presentes a la hora de definir una estrategia de negocio y de creación de marca acorde para nuestras firmas, que se ajuste a las necesidades del mercado. Las mejores marcas son plenamente conscientes de ello y han sabido integrar las redes sociales en sus estrategias. 

			El cambio del paradigma comunicativo de unilateral (B2B y B2C) a bilateral (B&B y B&C) también se aplica a la creación de marca en cuanto a que las firmas son más humanas y están más personalizadas gracias a que podemos comunicarnos con nuestras audiencias clave y saber lo que quieren y necesitan. También estamos viendo cómo las marcas están experimentando un cambio en su creación y el liderazgo hoy es compartido entre los clientes y los altos mandos de las empresas, pues gracias a las redes sociales sabemos de primera mano lo que demanda el consumidor y ya resulta imposible que los altos directivos de una marca y, por ende, la compañía, impongan lo que esta tiene que ser en el futuro.

			Por otra parte, las firmas tienen cada vez más en cuenta la importancia de generar una experiencia de marca única, que las diferencie de la competencia y que integre la presencia omnicanal física y online 360º. Ya hay muchos casos de marcas que han sabido definir su estrategia digital y la implementan con éxito. Este es el caso de Inditex, por ejemplo, que tiene una presencia permanente en casi cualquier punto del mundo ya sea por medio de tiendas físicas o simultáneamente por ventas en línea en aquellos lugares donde antes no habían llegado. No debemos olvidar, no obstante, que el punto de contacto físico sigue teniendo una gran importancia y el secreto radica en conocer tanto el segmento en línea como el presencial en la gestión y venta de nuestra marca.

			La presencia en línea también tiene mucho que ver con la reputación y con la visibilidad ante ciertos públicos y su gestión es imprescindible en cuanto a que la reputación y la marca son los intangibles más valiosos de las empresas. Hoy en día la reputación cobra incluso más importancia en muchos casos en Internet, más que en el entorno físico, ya que a menudo es el primer punto de contacto del cliente con las marcas, además de un canal muy importante de venta, y ya se sabe que a veces cuesta cambiar una primera impresión. Las redes sociales hacen que estemos expuestos de primera mano a que todo el mundo hable de nosotros, para bien o para mal, y que ganemos seguidores o detractores, en función de la experiencia de marca que les creemos. La apariencia y la imagen hoy en día lo son todo y la reputación cobra gran importancia en tiempos en los que estamos cuestionando muchos principios que antes parecían asentados en nuestra sociedad y en los que la transparencia está siendo más exigida que nunca por los clientes.

			Finalmente, para poder afirmar de forma fehaciente que nuestra marca es el intangible más valioso de nuestra empresa, la debemos haber valorado antes para poder saber con exactitud cuánto vale nuestra marca, pues sólo podemos mejorar nuestros aspectos débiles y mantener los fuertes si conocemos en qué punto nos encontramos, cuánto valemos y lo que somos. La valoración económica de nuestra empresa es un reflejo tangible de todo lo que somos y podemos llegar a ser como marca. Para ello debemos recurrir a la valoración analítica de la marca, un reflejo de nuestro rendimiento que nos permite además maximizar el valor de nuestra marca y nuestro negocio. La valoración de las marcas es cada vez más un requisito exigido que no podemos obviar. 

			Lanmarq recoge y desarrolla cada una de las tendencias arriba mencionadas; asimismo, refleja la situación económica de todos los países que se analizan en el libro, la mayoría de los cuales ha crecido por encima de la media europea y, a menudo, también por encima de la media norteamericana. Esto está permitiendo un mayor flujo de caja para las compañías, no sólo para Latinoamérica sino también para el resto del mundo y esto, esperemos, repercutirá de manera positiva en una mayor cultura de marca y un incremento de la inversión en la creación y gestión de nuevas marcas. El futuro que se nos presenta en la creación de marca en Latinoamérica, España y Portugal es alentador, no me cabe duda.

			Espero que este libro inspire y ayude a aquellos apasionados en la gestión de las marcas como el intangible más valioso de una compañía y que les dote de las herramientas, la información y las metodologías para que sus marcas, de la mano de sus estrategias de negocio, se consoliden y crezcan en el tiempo.
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			Multilatinas y translatinas

			Las nuevas realidades empresariales de América Latina

			Ramón Casilda

			1. Las multilatinas, una visión desde su origen

			Los nombres colectivos constituyen una abstracción útil cuando definen una idea o una cosa con cierto grado de precisión. Es lo que ha sucedido con la definición planteada por David E. Lilienthal del término «empresa multinacional», cuando presentó su ponencia en Carnegie Institute of Technology en abril de 1960: Las corporaciones multinacionales. En ella se refería a los problemas específicos de las empresas norteamericanas con operaciones industriales o comerciales en el extranjero con responsabilidad sobre la gestión directa, y ofrecía la siguiente reflexión: «me gustaría definir aquí dichas empresas –que tienen su sede en su país de origen, pero que operan y funcionan también de acuerdo con las leyes y las costumbres de otros países– como empresas multinacionales». 

			Las multilatinas, por su parte, fueron definidas con precisión por la revista América Economía en 1996, con el objetivo de describir las empresas locales que comenzaban a realizar negocios a lo largo y ancho de las Américas. Sin embargo, según aumentan en número y avanzan en su evolución, puede que les suceda lo mismo que a las multinacionales, cuya definición ha sido y es objeto de discusión y debate en la literatura especializada, en gran medida debido a la gran heterogeneidad que presentan así como por su evolución en el tiempo. 

			Las multilatinas se expandieron a lo largo de toda la región en busca de un mayor crecimiento y tamaño[1]. Así lo comprendieron las grandes empresas nacionales, que debían adaptarse a las exigencias competitivas de la globalización. Para conseguir ambos objetivos, las prácticas más utilizadas fueron, y aún lo son, las fusiones y adquisiciones tanto a nivel regional como internacional. Por este motivo, concentran su esfuerzo en la búsqueda de estrategias adecuadas y así lograr el crecimiento, el tamaño y la rentabilidad requerida por los mercados.

			De los nuevos destinos que no forman parte de América Latina, además del tradicional mercado norteamericano, Asia se encuentra entre los preferidos. Aquí se produce un hecho curioso: el cambio de nombre. Al expansionarse fuera de la región, pasan a denominarse translatinas, pues de esta manera se convierten en verdaderas empresas multinacionales con operaciones en los diversos continentes. De esta forma, se observa que durante los últimos años han incrementado su presencia en Europa, y de manera significativa en España. La clasificación de la revista América Economía: Multilatinas 2013[2] indica que una amplia mayoría sitúan su presencia fuera de la región, sobre todo las brasileñas, seguidas de las mexicanas.

			Este fenómeno nunca se había producido con anterioridad en América Latina, por tanto, su aparición es un hecho vital que demuestra la llegada de la madurez a las empresas latinoamericanas. Al mismo tiempo, indica que los países de procedencia han alcanzado un estadio de desarrollo que hace posible su aparición de manera gradual, como fue el caso de las multinacionales españolas en su proceso de internacionalización. 

			Las multilatinas, junto con las translatinas, representan uno de los acontecimientos económicos más relevantes para América Latina y puede que sean estas las empresas que buscaba crear Raúl Prebisch[3], gracias a la aplicación del modelo de «industrialización mediante la sustitución de importaciones»[4], caracterizado por el proteccionismo y la fuerte intervención estatal, cuyas características principales se podrían resumir en una sola frase: «se trata de un proceso de desarrollo interno que ocurre y se orienta bajo el impulso de restricciones externas y que se manifiesta, principalmente, en una ampliación y diversificación de la capacidad productiva industrial nacional»[5]. 

			La financiación del modelo se realizaba casi en exclusiva con recursos externos y con déficit público, hasta que resultó inviable y colapsó, obligando a la búsqueda de nuevas alternativas. A partir de aquí, los países comenzaron la transición hacia una economía más abierta y desregulada, con un Estado menos intervencionista. En este giro económico tuvieron mucha importancia las propuestas del Consenso de Washington[6], donde prácticamente se encuentran las bases para el surgimiento de las multilatinas. Recuérdese que entre los diez puntos que lo componen se encuentra: «la política de liberalización comercial; la política desreguladora; la política de apertura para la inversión extranjera directa; la política de privatizaciones; y la política sobre los derechos de propiedad».

			Actualmente las multilatinas, como las translatinas, representan el pulso y el núcleo fundamental de la producción, por lo tanto, repercuten en el crecimiento, el desarrollo y la importancia que adquiere un país a nivel internacional. De tal manera que su comportamiento influye directamente en los resultados de una economía y, al mismo tiempo, afecta a las actividades productivas, todo ello con indudable influencia en el bienestar y la calidad de vida de los ciudadanos.

			2. La expansión regional de las multilatinas

			Como se ha señalado, la expansión de las multilatinas comenzó a principios de 1990, coincidiendo con un contexto de general bonanza económica en la región (aunque con altibajos), y la puesta en marcha del mencionado Consenso de Washington, cuyas políticas facilitaron los cambios experimentados durante las últimas tres décadas en las economías latinoamericanas. Estas políticas en su conjunto han permitido una mayor transformación y modernización productiva, así como una mayor inserción internacional. 

			A su vez, la expansión regional se benefició de la instauración de múltiples acuerdos comerciales cuyo fin es favorecer la integración regional mediante los intercambios entre las distintas economías que participan de estos tratados, como por ejemplo: MERCOSUR, CAN, CARICOM y, más recientemente, la Alianza del Pacífico[7]. 

			Y todo esto dentro del buen momento económico, propiciado por los altos precios de las materias primas, que se vieron incrementados de forma considerable debido a la intensa demanda de China y un entorno internacional muy favorable, lo cual resultó una condición decisiva para que se iniciara un ciclo de crecimiento vigoroso que les facilitó su rápida expansión a lo largo y ancho de la región. 

			Desde el principio, las multilatinas brasileñas[8] destacaron por su liderazgo, así en 1996 se contabilizaban un total de 50 multilatinas: 22 ubicadas en Brasil; 12, en México[9]; 11 en Argentina; 3 en Chile; 1 en Perú y 1 en Colombia. Datos recientes de América Economía[10] donde clasifica las 80 multilatinas más importantes del mundo y confirma la supremacía de Brasil, con 25; segundo, Chile, con 19; tercero, México, con 18; cuarto, Perú, con 4; y quinto, Colombia, con 3. La distribución geográfica presenta la siguiente variación entre el 2007 y el 2013; Brasil pasó de 19 empresas a 25; México, de 12 a 18; Chile, de 8 a 19; y Colombia, de 1 a 3; y mientras Perú, de 2 a 4. Chile y Colombia son los que más han crecido en el número de multilatinas. Las ventas totales evolucionaron hasta los 688.769 millones de dólares y Brasil fue el primer país que totalizó 375.264[11]. 
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