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La estrategia de

marketing

publicidad

de

Don Simon

Llega el verano y con ¢l una de las
marcas estrella desembarca en los
medios: Los anuncios de Don Simén
estan listos para refrescarnos
de calor con sus productos. Para
celebrarlo vamos a analizar la estrategia
de marketing vy publicidad de Don

Simon. Antes pero, un poco de historia.

Don Simon es una marca perleneciente
a la empresa J. Garcia Carrion. Fue
fundada en Jumilla, Murcia en 1980
y es conocida por tener las mayores
cifras de ventas en el mercado espafiol
de zumos y vinos. Su primer éxito fue
el lanzamiento del vino envasado en
brik. Tras su éxito, Don Simon entraria
también en el mercado con zumos,
néclares, refrescos sin gas y bebidas

funcionales.

Hoy procesa mas de 2.000 toneladas
diarias de f[ruta, envasa 24.000
unidades a la hora y su facturacion
es de mas de 900 millones de curos.
Iin este especial vamos a analizar como
se ha adaptado la marca al siglo XXI
y como la estrategia de marketing
y publicidad de Don Simon sigue la
maxima de: lo que funciona, no lo

toques.

En los afios 80, Don Simén
revolucioné el mercado con su
vino en envase de Tetrabrik. En una
¢época donde el vino se debia comprar
en una bolella retornable en el colmado
del barrio, el brik de Don Simon
aporlaba un envase praclico, de poco
peso v no retornable. José Carrion, hijo
del fundador del grupo comenta en
una entrevista: «El hecho de envasar
vino en un brik suponia un desafio a
la tradicion. Nosotros creimos en el
provecto y estabamos convencidos de
que dando una calidad superior a la
que habia en el mercado, el usuario lo

aceplaria».

La publicidad de Don Simén
es obra del aclamado
creativo Ricado Pérez, padre
de los esloganes de los 90.

Para publicitar su nuevo producto, la
marca se puso en manos de Ricardo
Pérez, uno de los gurts de la publicidad
en la época y padre de los esloganes
mas famosos de los 80 como «El que
sabe, saba», Reig Marti, «el Rey de las
Camas» o Calvo, «Claro».

Ricardo cred el eslogan «Voy a comer

con Don Simén» que caldo en la
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sociedad espanola. En una entrevista
al Mundo, Ricardo comenta: «Cuando
el cliente entr6 aqui venia con un
problema debajo del brazo: tenia que
vender un vino corriente, de Jumilla
-que tampoco era una denominacion
de origen muy prestigiosa- en carton.
Tenia todas las de perder. Solucion:
olvidarse de todo eso y hacer marca,
hablar solo de Don Simon. Repetir
«Voy a comer con Don Simon». Se
convirtieron en lider del mercado de
todos los vinos, no solo en brick. Luego
han hecho zumos, gazpacho, sangria...
de todo. Y a todo lo llaman Don Sim6n

en contra de mi consejo».»

“Voy a comer con Don Simon” se
recuerda como una de las mas notorias
campaiias de publicidad en nuestro
pais y convirtio a Don Simén en el
vino lider en apenas dos afios y en
1986 vendia mas de 70 millones de
litros de vino.
Después de analizar el mercado
exterior, la empresa decidio apostar
por las bebidas no alcoholicas como
el zumo, que pusieron bajo el mismo
paraguas de Don Simon. Segin José

Garcia, presidente del grupo: «La



marca Don Simon estaba muy ligada
al vino, pero nosotros estabamos
convencidos de que haciendo las cosas
bien y dando calidad no solamente se le
podia llamar Don Simon al zumo, sino a
olra serie de bebidas.» Un afio después
se lanzarian otros zumos naturales, asi

como néclares, moslo y sangria.

La creatividad corri6 otra vez a cargo
de Ricardo Pérez, que aposto por uno
de los cOmicos del momento para
presentar el nuevo zumo de frutas
Don Simén: Miguel Gila. El zumo
subio a lomos de la popularidad de la
marca Don Simon para despegar en
ventas y copar el mercado de bebidas

exprimidas.

A raiz del éxito, Don Simon replico
la misma estralegia de publicidad y
el mismo estilo, tocando lo minimo v
manteniendo una misma linea. Asi cred
una serie de anuncios publicitarios
que eran un producto en si mismo.
El espectador ya sabia qué encontrarse
cuando Don Simon lanzaba un
producto. Asi pues las campafas se
fueron sucediendo: Gazpachos, tinto
de verano, caldos, bebidas vegelales,
cremas o veggies y smoothies han
sido muchos de los productos que Don

Simo6n ha lanzado al mercado.

Si alendemos a las cifras, no les ha
ido mal del todo:

facturdo 849,3 millones de ecuros

Garcia Carrion

en el ejercicio 2019. De ellos, 478

SIMON
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millones de euros corresponden al
area de zumos y otros productos de
alimentacion, mientras que los vinos
generaron 367,4 millones. Ademas, esta
presente en 150 paises y en algunas
categorias, como la sangria, es lider en

el mercado.

En 2019, la empresa Garcia
Carrion facturo 849 millones
de euro, de los que 367
provenian de los vinos.

Bien entrados en el S.XXI, las nuevas
tecnologias  han revolucionado la
publicidady lamanera de comunicarnos.
En un sector donde el storytelling esta
a la orden del dia, las marcas pueden
realizar historias sin limite de liempo y
publicarlas en sus canales de YouTube.
En cuestion de segundos todo el mundo
lo habra visto. En este escenario,
el anuncio de 20 segundos esta
palideciendo. «La ¢poca dorada de
la publicidad en Espafia fueron los afios
80» comenta Ricardo Pérez en una
entrevista publicada en EI Mundo. «Se
crearon campafias que marcaron una
¢época. Ese anuncio de 20 segundos,
sobrio, directo e inmediato que se hacia
aqui se reconocié internacionalmente.

Mi obsesion es el recuerdo de marca.»

Este cambio de paradigma no
parece incomodarle en absoluto.
Desde 1978 hace anuncios desde su

propia agencia, que baulizd con su

nombre: Ricardo Pérez y Asociados.
Los juegos de palabras los deja
para sus clientes, pero los crealivos
actuales desdefan esta tendencia, que
consideran anticuada. Segln Pérez:
«Los juegos de palabras dan vergiienza
a los nuevos creativos. Al contrario
de lo que pasa con la publicidad en
inglés, que si cultiva las asociaciones de

palabras para llegar al consumidor».

Ricardo Pérez es un firme defensor
del jingle: «Eslos [ragmenlos corlos,
cantados y repetibles son muy
efectivos. Ahora las campanas usan la
musica como un vehiculo de emociones,
no para ayudar a comunicar mejor. Hoy
dia los jingles serian mas efectivos
que nunca, precisamenle porque han

desaparecido de la publicidad.»

Con loda esla informacion, podemos
entender como se articula la publicidad
de Don Simoén. Si hiciéramos un
ejercicio de analisis de los anuncios
actuales como si estuviéramos en la
facultad, encontraremos mucho del
imaginario de Ricardo Pérez en ellos.
Tomemos como ejemplo el anuncio de
«Tinto de Verano Don Simén».

LLa pieza destaca por su jingle
comercial, que va repitiendo el nombre
del producto y lo asocia con el verano,
donde en apenas 20 segundos el jingle
repite 4 veces la palabra «Tinto de
Verano» y tres veces la marca «Don

Simon».



Eljingle completo es: «Tinto de Verano
Don Simdn, Tinto de Verano hay que
beber, Tinto de Verano pa’el calor,
fiesta Don Simon! ¢ Y para refrescarse
qué? Tinto de Verano, que sabor, fiesta

Don Simon!»

Sianalizamos las imagenes, vemos como
en primer lérmino aparece el producto
acompafiado de un fondo donde el
liquido es el protagonista. Después
pasamos a una fiesta en la playa donde
jovenes estan consumiendo el producto
entre hamacas y sombrillas de paja. Una
pareja esta acaramelada y olras chicas
al son de los bongos. Posteriormente
vemos muchos jovenes refrescandose
en el agua y el anuncio acaba con un
bodegon de productos en el que se nos
muestran todas las variantes: Tinto de
Verano, Tinto de Verano sabor Limoén y
sus variantes 0,0% alcohol. Todo con
una imagen de mar de fondo y olas muy

saturada.

El anuncio de Tinto de Verano Don
Simon sigue la maxima de la creatividad
de Ricardo Pérez: Que se recuerde
el producto y la marca. Todos los
elementos se encaminan en relacionar
el Tinto de Verano con la época estival
y para ello no escatima en resaltar las

obviedades.

No debemos olvidar a qui¢n va dirigida
esta publicidad. Si hiciéramos un

retrato del buyer persona podriamos

considerar una persona mayor de
50 afios de nivel medio-bajo que
ha crecido con la marca, mira
la Ltelevision y cada verano se
marcha a alguna de las playas del
litoral espaifiol de vacaciones. Para
ellos, este tipo de publicidad siempre
sera mas efecliva que el anuncio de
Estrella Damm, que va mas destinado a
jovenes que lienen una concienciacion

ecologica y nutriliva dilerente.

Don Simén debe explorar
nuevas vias de comunicacion
para poder conectar con las
generaciones mas jovenes.

Para estos altimos, la publicidad de
Don Sim6n debe ir cambiando poco
a poco. Si no, corren el riesgo de no
coneclar con las generaciones [uluras
y empezar a perder cuola de mercado.
Una generacion que apenas consume
alcohol durante el dia, bebe refrescos
y desdefia lodo lo que es fabricacion
industrial necesita de una comunicacion

diferente.

Sin ir mas lejos, empresas historicas
con una publicidad enquilosada como
Leche Pascual han sabido explorar
nuevas vias crealivas que les acerquen
un poco mas a la nueva generacion de
consumidores. Y es que, como diria
Ricardo Pérez: “Quien la sigue, la

consigue”.










Los cinco
mejores anuncios
de cerveza de

la historia

Que si, que a veces en Eslogan Magazine nos queremos meter en unos
berenjenales que vayase usted a saber. Hace tiempo que ronda por la redaccion
hacer un especial de este tipo. Pero, ¢es posible listar los mejores anuncios de

publicidad de cerveza? Y solo cinco?

Pues si, nos hemos propuesto, de entre todos los anuncios de cerveza del
mundo, hacer un listado sobre aquellos que mas nos han gustado, ever. Y
es que si hay algo igual de viejo que la publicidad, eso es la publicidad de
cervezas. Terreno antaiio abonado para la creatividad, al igual que el sector
de la automocion, la saturacion de campafas publicitarias ha llevado a los
crealivos a la repelicion de conceplos, imagenes y actitudes. Pero siempre hay
esa campaiia que nos loca, de una manera u otra y nos hace volver a creer en

la publicidad.

Como es comprensible, este especial tendran un peso importante los anuncios
hechos en nuestro pais, por el hecho de sentiros atin mas identificados con
las propuesta que hacen. Y como siempre, os animamos a comentar en redes
sociales cuales son vuestros anuncios preferidos. Abrete una cerveza, que

vamos a repasar los mejores anuncios de cervezas de la historia.



La Brava - Costabravamente

& Ver en nuestro blog

Empezamos con un anuncio espectacular de «La
Brava», la cerveza realizada en la Costa Brava (Girona).
Creado por Vimema con Carles Valdés al frente, la
agencia destaca por ser la realizadora de los spots del
lestival Erdtico de Barcelona. El anuncio se publico en
2017 y cargaba contra el apropiamento intelectual de
la palabra «Medilerrraneamente» por parte de Estrella

Damm.

Por contra, el spot «Costabravamente» rinde un
homenaje brillante a la Costa Brava y el mediterranco.
Con una realizacion impecable y un copy brillante
consigue reflejar la belleza mas real del Llerrilorio, su
genle y sus paisajes. Y es que no hace falta registrar

ninguna palabra para disfrutar de la costa mediterranea.


https://www.esloganmagazine.com/cinco-mejores-anuncios-de-los-juegos-olimpicos/
https://www.esloganmagazine.com/cino-mejores-anuncios-de-cerveza/

Guinness - Surfer

& Ver en nuestro blog

Enlos anos 90, los anuncios de cerveza eran radicalmente
diferentes a los de ahora. Y si hay alguna marca que ha
dedicado sus esfuerzos a realizar maltiples campafias de
publicidad, esa es Guinness. La marca irlandesa realizo
en 1999 un espectacular anuncio titulado «Surfer».
Fue obra de la agencia AMV BBDO vy realizado por

Jonathan Glazer.

Un anuncio rompedor en la época, de estilo
monocromalico y que representaba un surfero
esperando la ola perfecta, simbolo del famoso vertido
en tres partes de una Guinness perfecta. La fuerza y
perfeccion de la ola se ve reflejada en unos caballos

salvajes surgiendo de ella.


https://www.esloganmagazine.com/cinco-mejores-anuncios-de-los-juegos-olimpicos/
https://www.esloganmagazine.com/cino-mejores-anuncios-de-cerveza/

Voll Damm - Osados

& Ver en nuestro blog

Los anuncios de Voll-Damm (propiedad de Estrella
Damm) siempre han divergido de los anuncios feel-
good de la marca catalana. La publicidad de Voll-Damm
se caracleriza por su caracler, precisamente uno de los
atributos de la cerveza hecha con doble malta. Pero si
hay que destacar uno, es este «Osados» que se publico
en 2015.

Realizado por la desaparecida agencia Villar-
Rosas, creado por Oriol Villar v dirigido por Jaume
Balaguerd, el anuncio de Voll-Damm mezclaba los
elementos creativos de un triunvirato en su maximo
esplendor. ¢ El resultado? Una campaiia llena de fuerza,

motivacion y caracter para definir una cerveza tnica.


https://www.esloganmagazine.com/cinco-mejores-anuncios-de-los-juegos-olimpicos/
https://www.esloganmagazine.com/cino-mejores-anuncios-de-cerveza/

Budweiser — Wassup

=
<o

& Ver en nuestro blog

La publicidad de Budweiser y en parlicular
este «Wassup» es uno de los casos de éxito
mas sorprendentes en publicidad. Esta hilarante
representacion de la amistad mientras se coneclan
cuatro amigos mediante un teléfono fijo se convirtio en

un fenomeno cultural.

La recreacion de la amistad a través de la abreviacion
«What's Up!» (¢Que pasa?) en «Wassup» v el feel
good entre los colegas fue el molivo de que la poblacion
se apropiara del término. Las ventas de Budweiser
aumentaron en 2,4 millones de barriles, creando
innumerables iteraciones del anuncio y convirlio la

marca en un icono atemporal.


https://www.esloganmagazine.com/cinco-mejores-anuncios-de-los-juegos-olimpicos/
https://www.esloganmagazine.com/cino-mejores-anuncios-de-cerveza/
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LOS MEJORES ANUNCIOS DE CERVEZA

Estrella Damm
“Formentera”

& Verreview completa en nuestro blog

Hay campaias de publicidad que
marcan un punto de inflexion en el
sector. Es el caso de «Formentera» el
anuncio de Estrella Damm lanzado
en 2009.

La campaiia era lan [resca, original y
genuina que se avanzaron 10 afos a
todo el sector. El anuncio «Formentera»
supuso un punto de inflexion en la

publicidad. Ya nada volveria a ser igual.

Realizada por la agencia Villarosas y
la productora El Indio, la campaiia
llevaria al extremo el concepto de
«Medilterraneamente». Estrella

Damm va hacia gala de unos
presupuestos generosos a la hora de
realizar sus camparfias veraniegas. Anle
la fuerza de «Formentera» decidio ir a
por todas y realizar una fuerte inversion
mostrando el anuncio, de 4 minutos
de duracién, en pleno Prime Time

televisivo.

saber mas, donde estaba ese sitio, que
cancion era la que sonaba y cuando lo
podrian volver a ver. Aquel que lo vio
se quedo absorto ante tal despliegue

productivo lleno de vitalidad y energia.

El anuncio de Estrella
Damm “Formentera’sigue
vigente atn hoy, 13 afios
después de su estreno.

Y no es para menos, el anuncio se
decantd por el storytelling como
¢je central de la campafia, y de qué
manera. El anuncio nos explicaba la
historia de un joven que se desplaza
a Formentera e inmediatamente nos
identificibamos con él. La secuencia de
imagenes nos transportaba al verano,
pero no cualquier verano, sino aquel
verano magico que cualquier persona
tiene guardado en la mente hasta el dia
que se muera. Tiempo libre, banarse en

un paraiso, pedalear en bici, bordear

Y es que la bombja,¢wenta® et cidron in 989 enpir a interminables fiestas

anuncio quedo palpaple en la sociedad.
Al dia siguiente todo el mundo hablaba
de el. En el trabajo, los bares, la fiesla,
chicas, etc...

entre chicos, querian

dia si, dia también. Y por supuesto
conocer aquel amor de verano, hasta
que septiembre te daba una bofetada
de realidad.

Todo acompaiiado de un tema musical
llamado «Summercat» y cantado por
el grupo sueco «Billie The Vision &
The Dancers». Si el anuncio cuajo
entre la sociedad es gracias a este
cancion. Un mérilo enorme para quien
enconlr6 esla cancion va que en la
época encontrar cualquier cancion de
un artista no comercial era tarea harto

imposible.

«Summercal» se coroné como «cancion
del verano». Escuchar esa cancion e
teletransportaba directamente a ese
verano magico. Las neuronas espejo
se aclivaban en las personas para
conseguir un estado de felicidad cada
vez que escuchaban esa cancion. Atn
hoy, 10 afios después se sigue poniendo

en las fiestas veraniegas.

¢El resultado? Las venlas crecieron
un 9,5% cn verano de 2009 y un
12,8% anual, muy por encima del 8,5%
del sectlor. Todo un éxilo sin ningln
tipo de duda que Estrella Damm ha ido
replicando afio a afio, reiventando la
formula para no caer en el agolamiento.
Y es que, después de 13 afos, el anuncio

sigue vigenle,


https://www.esloganmagazine.com/anuncio-de-estrella-damm-formentera/

David Kennedy + Dan Wieden




Wieden+Kennedy y Nike:
40 anos revolucionando

la publicidad

Si hay una relacion duradera en el
mundo de la publicidad, ese es el
binomio Wieden+Kennedy y Nike.
Ista es la historia de 40 afos de

anuncios y campanas publicitarias.

Cuando en 1974 la colaboracion entre
Blue Ribbon Sports y Onitsuka
Tiger llegaba a su fin, Phil Knight
tenia claro que debia lanzar su propia
linea de calzado. Para ello, decidio
aplicar todo lo que habia aprendido
vendiendo las zapatillas de la marca
japonesa ¢ ir un paso mas alla para, en
vez de vender un produclo, vender una

sensacion.

Phil Knight animé a Dan
Wieden y David Kennedy
a fundar su propia agencia
para trabajar juntos

Para ecllo empezo su relacion con
publicidad

para iniciar sus campafias. Durante

diferenles agencias de
este tiempo conocido a dos creativos
a los que anim6 a marchar de donde
estaban y fundar su propia agencia.
Ast se forjo la que es la relacion mas
duradera del mundo de la publicidad:
Wieden+Kennedy y Nike.

En Portland, Oregon, Dan Wieden
trabajaba como redactor publicitario
con David Kennedy en McCann

Erickson, agencia que llevaba la cuenta

de una empresa recién fundada: Nike.
Pero al poco tiempo, las desavenencias
enlre clienle y agencia ocasionaron
que Phil Knight rompiera relaciones

con ella.

No estaba contento con el trato pero si
con los creativos que en ella trabajan.
Por eso, se acerco a Dan Wieden y
David Kennedy para hacerles una
propuesta que les cambiaria la vida.
Phil Knight les dijo: “Aprecio vuestro
talento, pero no estoy entusiasmado
con la agencia. Si alguna vez habéis
pensado en monlar vuestra propia
agencia, llamadme.” Poco despucs,
Dan y David salian de la agencia con
tres empleados mas y un pequefio
cliente: Nike. Asi nacio la agencia
Wieden+Kennedy en 1982.

Lafilosofia de lanueva agencia era clara,
un sitio donde las personas pudieran
rendir al maximo sin las estructuras
ni burocracias que se estilaban en las
grandes agencias de la época. Un sitio
donde la creatividad se polenciaria
a medida que esta fuera creciendo y

pudieran pensar en grande.

Dan Wieden fue el creador del famoso
eslogan de “Just Do It” que se
presentd en una campaiia de 1988. El
lema fue elegido por la Advertising Age
como uno de los cinco esléganes mas

importantes del s.XX. Aposlaron por

dotar a Nike de un estilo novedoso, con
una publicidad fresca y diferente a
todo lo visto en el mercado. Con ello,
la marca buscd patrocinar iconos del
deporte y mas tarde de la cultura, para
llegar a aquellas personas que inspiran
a las demas a cambiar el mundo. Las
campaias de publicidad creadas a lo
largo del tiempo han marcado tendencia
y el paso a seguir por aquellas marcas
que buscaban dilerenciarse de la

compelencia.

Tres décadas después, el legado de
Dan y David conlinta. Lo que comenzo
con tres empleados se ha convertido
en una de las mayores multinacionales
dedicadas a la publicidad con oficinas
en Portland, Nueva York, Londres,
Amsterdam, Tokio, Shanghai y Delhi,
con cerca de 1.00OO empleados que
trabajan para la corporacion en todo
el mundo. Tiene una facluracion anual
capilalizada de mas de 2.000 millones
de curos y trabaja para algunas de las
marcas mas reconocidas del mundo
aparte de Nike como Levis, ESPN,
Coca-Cola, Electronic Arts, Honda,
P&G y Nokia.

En 2021 murié David Kennedy,
Cofundador de la agencia [allecio a la
edad de 82 afios. Habia abandonado
la actividad publicitaria en 1995 para
cultivar su pasion por la escultura v

trabajar en aclividades benéficas.



O

Si os hablamos de la “M” amarilla,
seguramente sabréis de qué marca
es. Y no es para menos, el logotipo
de McDonald’s es uno de los diez
logotipos mas reconocidos del
mundo, junlo a una manzana mordida,
un cocodrilo y cuatro circulos juntos.

Pero.. ¢quién credé el logo de
McDonald’s? Como muchos de los
logolipos de la época, su disefio [ue
por casualidad, de alguien que decidio
en el momento adecuado utilizar aquel

simbolo para representar su empresa.

Todo empezo en 1940 cuando Dick y
Mac McDonalds abrieron su primer
restaurante McDonald’s en la Ruta 66
en San Bernardino (California). El
ment contaba con 20 articulos, donde
primaba la carne de barcaboa bajo
el reclamo de “McDonald’s Famous
Barbecue”.
8 afios después, los hermanos
cerraron el reslauranle para crear e
implementar un innovador sistema
de servicio rapido para poder vender
hamburguesas a 15 c¢énlimos, la
milad del precio de sus competidores.
Volvi6 a abrir bajo el nombre de
McDonald’s

donde solo vendian hamburguesas,

Famous ~ Hamburgers

batidos y patatas fritas para convertirse

en un éxito rotundo.

uicn creo el
logo de McDonald’s?

En 1953, los hermanos McDonald
empezaron a crear f[ranquicias
del restaurante. Se reunieron con el
arquitecto Stanley Clark Meston
en Los Angeles para que les disefiara
un restaurante de carretera que
pudiera llamativo. Dick esbozo dos
semicirculos pensando que quedarian
bien en cualquier extremos de la
estructura, llamando la atencion de los
automovilistas v Meston los convirtio
en un par de parabolas metalicas y
doradas de 7,6 metros de alto con luces
de neon.
Répidamente se convirti6 en un
reslaurante iconico a medida que las
franquicias se iban inaugurando, siendo
un reslaurante [acilmente identificable
para los conductores, lo que Dick
habia buscado. En la década de los
60 McDonald’s abria su restaurante
namero 1000 en Des Plaines (Illinois).
Los hermanos McDonald’s deciden
reconducir su estrategia de marketing v
dirigir sus productos a nifios y familias.
Para ello prescinden de la hasta ahora
mascota, Speede por la de un payaso
que, interpretado a Willard Scott daria
vida a Ronald McDonald.

También se decide crear un nuevo
logotipo mas elegante para actualizar
suimagen. Jim Schindler, responsable

por aquel entonces del disefio en

McDonald’s se baso en los populares
Clark

Meston para sus reslaurantes. Fue

arcos creados por Stanley
Jim Schindler quién creé el logo de
McDonald’s, jugando con los arcos
para crear la letra “M” de McDonald’s
e incorpord la palabra “McDonald’s”
en el. Un logotipo que nada mas verlo
va se sentia reconocible por la marca,
y es que la orientacion de los arcos en
los restaurante y su color amarillo neén
era facilmente identificables como un
McDonald’s. Jim simplifico y establecio
los iconicos arcos como el logotipo
oficial de McDonald’s.

Con su imagen corporativa establecida
y miles de restaurantes por todo el
pais, McDonalds se lanzo a por la
globalizacion, abriendo franquicias en
otros paises. El primer McDonald’s
abierlo [uera de Estados Unidos [ue en
Canada. En 1971 abrio en el distrito de
Ginza, Tokio el primer McDonald’s de
Asia. Actualmente, McDonald’s atiende
69 millones de clientes en mas de
36.000 eslablecimientos en 118
paises. Su logolipo es uno de los diez

logotipos mas reconocidos del mundo.

Ha pasado por pocos redisefios, siempre
simplificando su concepto, hasta llegar
al que hicieron en 2006 en que la “M”
dorada es suficiente como simbolo

para la compaiiia en todo el mundo.
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