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"En la actualidad, la lealtad a una marca es mucho mas dificil
ante el aumento progresivo de firmas competidoras con
propuestas similares. Esto ya no es ajeno a los nifios, jovenes y
adultos".

Nota de prensa: Autor, Diario la Republica, Colombia.
Diciembre de 2012
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° Conceptualizacion de marca

INnfroduccion

Hoy en dia, las marcas han ido evolucionando hasta convertirse en una experiencia de vida para los
consumidores, motivo por el cual, la correcta gestion de marca ha venido adquiriendo una mayor
relevancia para los mercados. En este sentido, existen muchos motivos por los cuales las empresas deben
estudiar, construir y medir el desempefio de sus propias marcas, siempre orientadas al fortalecimiento y
reconocimiento por parte de los consumidores, dentro de los que se sefialan (Keller, 1998):

@ Gestionar una marca fuerte permite generar mayor lealtad por
parte de los clientes, al preferirla sobre otros productos de la
competencia.

@® Gestionar una marca fuerte permite ser menos vulnerable a
acciones comerciales de la competenciay a las crisis de los mercados; en
este caso, mantener las frecuencias y volimenes de compra de la marca
pese alas promociones y descuentos de la competencia.

® Gestionar una marca fuerte ofrece al empresario margenes de
utilidad elevados, como resultado del precio superior que un consumidor
estd dispuesto a pagar.

@ Gestionar una marca fuerte ayuda a generar confianza y apoyo de
los canales de distribucion, facilitando la disponibilidad del producto en
el consumidor final.

@® Gestionar una marca fuerte facilita los esfuerzos y oportunidades
de extender la marca hacia otras lineas de productos de la empresa,
manteniendo una relacion de confianza entre los consumidores y
productos de lamarca.

En otras palabras, la correcta gestion de marca crea influencia y valor en el consumidor, superando la
diferenciacion centrada en las funciones basicas del producto (bondades asociadas al uso), hacia una
estrategia enfocada en atributos simbolicos, emocionales y sociales igualmente diferenciados, por lo cual
diversos autores como Tauber (1988), Blackett (1989) y Lusch y Harvey (1994), refieren que la marca es
equivalente o superior a la de los activos tangibles de una empresa. Para abordar dicho proceso, a
continuacion se presenta una breve y practica descripcion.







° Conceptualizacion de marca

Conceptualizacion

Marcao

Etimologicamente, el anglicismo brand (marca)
proviene del inglés antiguo brandr que significa
quemar "to burn", haciendo referencia a que
en la antigiiedad los hombres "marcaban" sus
pertenencias con fuego (Garnica, 1999), con lo
cual se realizaba la diferenciacién de un objeto al
indicar el duefio del mismo; después segiin Costa
(2004), fue un discurso (edad media), luego un
sistema memoristico (economia industrial), hasta
convertirse hoy en un fenémeno complejo
(economia de la informacion, cultura de servicio,
sociedad del conocimiento) que incluye al mismo
tiempo las anteriores concepciones (simbolo,
discurso, sistema de memoria) y muchas otras
cosas mas: objetos de deseo y de seduccion;
sujetos de seguridad; fetiches; espejos
idealizados.

En conclusion, podemos definir la marca como un
simbolo que pretende comunicar el significado de
algo tangible y servir de sefial de identidad o
identificacion a un producto, empresa o servicio
(Kotler,2003).

En general, toda marca debe: a) indicar
procedencia: Indicar qué empresa fabrica y
comercializa dicho producto y b) debe ser
susceptible de diferenciacion por medio de
representacion grafica: debe permitir que los
consumidores reconozcan y diferencien dicha
marca de lacompetencia.

Al realizar una integracion de la nocion de marca,
la American Marketing Association A.M.A.,
define el concepto de marca como: "Un nombre,
término, signo, simbolo o disefio, o una
combinacién de ellos, cuyo propdsito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores para diferenciarlos de la
competencia".

Para iniciar con los ejercicios de esta cartilla, la
primera aproximacién al concepto de marca se
realizard en el ejercicio 1.
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De manera individual, desarrolle cada pregunta a continuacion:

1. (Cual es tu nombre, tu marca?

2. (Cual es la personalidad de tu marca?

3. (Qué valores y/o cualidades describirian tu marca?
4. (Cual es la visidn de tu marca?

En general, hoy en dia, una marca debe entenderse como un signo sensible
que indica procedencia y diferenciacion. Dicho signo debe cumplir dos
funciones distintas que se complementan a la vez: verbal o lingiiistica
(nombre, denominacion, designacion) y visual (logo, simbolo, imagen,
grafico, color). Lamarca como signo debe comunicar el significado de algo
concreto y servir de sefial de identidad o identificacion. A continuacién
describimos este principio en el ejercicio 2.




° Conceptualizacion de marca

En el siguiente recuadro, realice un grafico o ilustracién que corresponda a la marca

desarrollada en el ejercicio 1.

-

~

Con base en todo lo anterior, podemos concluir que
una marca no solo identifica al producto y su
fabricante, sino que es una especie de "simbolo"
que reune en si misma todo el contenido de un
producto, la empresa que lo fabrica, su prestigio en
el mercado y el poder de la empresa propietaria, por
lo cual adquiere un significado y es finalmente
llamado "signo". Por lo tanto, una marca es TODO
aquello que el consumidor reconoce como tal, y
que en ultima instancia, es "algo" que reside en la
mente de los consumidores: Es la suma de todas las
caracteristicas, tangibles e intangibles, que

manejada correctamente, crea valor e influencia;
es algo que en realidad crea una cierta cantidad de
conciencia, reputacion y prominencia, entre otras
cosas, en el mercado (Keller, 2008).

Finalmente, a manera de descripcion, Randall
(2002) ha clasificado las definiciones de marca
en seis categorias: visuales, perceptivas,
posicionadoras, de valor agregado, de imagen y
de personalidad. Por propdsitos practicos y
de extension de este documento, dichas
conceptualizaciones no hacen parte del texto.
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Importancia

MArcas

Segun Temporal y Lee
(2003), las marcas son
importantes para los
consumidores porque
aportan los siguientes
beneficios:

@® Opciones claras y definidas: a la gente le gusta
tener opciones; las marcas conceden la libertad de
elegir. La experiencia con una marca hace que la
siguiente eleccion sea mas rapida.

® Un medio para simplificar sus decisiones: las
marcas facilitan el proceso de eleccion. Al reconocer
una marca, el cliente agiliza la toma de decisiones.

® Certidumbre de calidad: los clientes escogen
productos y servicios de calidad siempre que tengan la
oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con
los niveles de calidad y fuerza de la marca.

® Prevencion de riesgos: los clientes no escogen
productos y servicios de los cuales desconocen su
desempefio y estandar de calidad. Una experiencia de
marca anterior positiva genera en el cliente seguridad, lo
que disminuye el riesgo de una mala eleccion.

@ Una forma de expresion propia: las marcas
permiten que las personas expresen sus necesidades
socioldgicas y psicologicas (nivel social, éxito
alcanzado, aspiraciones, amor y amistad, personalidad).
Las marcas afiaden un componente emocional a su
relacion con los consumidores.

@ Algo en lo que pueden confiar: las marcas
fuertes se apoyan en la confianza, significa que la gente
sabe que lo que compra estara a la altura de sus
expectativas.




6 Conceptualizacion de marca

Tipos de Marco

En Colombia, la Superintendencia de Industria y
Comercio, define una marca como una categoria de
signo distintivo que identifica los productos o
servicios de una empresa o empresario.

Entre los beneficios de tener y proteger una marca se
cuentan la capacidad de recordacion y preferencia
que tienen los consumidores para adquirir un

producto. Asi mismo, la marca representa en la
mente del consumidor una determinada calidad del
producto o servicio, asi como reporta alguna
emocion en el consumidor. Por lo tanto, es el medio
perfecto para proyectar la imagen del empresario,
su reputacion y hasta su estrategia comercial. En
concreto, una marca:

® Permite a la empresa diferenciar su producto o servicio.

® Ayuda a garantizar la calidad a los consumidores. Por tanto, construye confianza.
Puede ser objeto de licencias y por tanto, fuente generadora de ingresos.

® Puede llegar a ser mas valiosa que los activos tangibles.

® Siendo entonces tan importante, al ser registrada la marca le genera a la empresa el
derecho exclusivo a impedir a terceros que comercialicen productos y ofrezcan servicios
idénticos o similares con marcas idénticas o similares, con el fin de que los consumidores
no se confundan y adquieran el producto o el servicio del empresario que en realidad
quieren.

En este orden de ideas, los tipos de marcas son:

® Nominativas: consisten en la escritura de la expresion, frase o palabra que se utiliza para
identificar el producto o servicio, sin ningun tipo de acompafiamiento, caracterizacion ni tipo de
letra.

® Figurativas: Consisten solo en la representacion grafica del signo, sin incluir ningtn tipo
de expresiones, letras, palabras o frases

® Mixtas: Son la union de las dos anteriores. Contienen tanto un elemento nominativo
(letras, palabras, o frases) como uno figurativo (grafica abstracta o una figura).

® Tridimensionales: El signo representa un cuerpo que ocupa las tres dimensiones del
espacio (alto, ancho y profundo) que puede ser perceptible por el sentido de la vista o por el del
tacto, es decir, que posee volumen porque ocupa por si mismo un espacio determinado.

® Sonoras: El signo a proteger consiste solo en el sonido correspondiente, que
normalmente es expresado en notas musicales, pero puede ser representado de otra forma.
Olfativas: El signo a proteger consiste en el olor del producto o servicio.

® De color: El signo a proteger consiste en un color delimitado por una forma o una
combinacion de colores.
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Indague y explique la importancia de registrar una marca ante un organismo de control
y vigilancia. Siquiere, puede consultar a la Superintendencia de Industria y Comercio.

Las marcas también se pueden clasificar segtin su patrocinio en: marca de fabricante, marca corporativa,
marca comercial, marca del distribuidor y marca con licencia; segun la estrategia, se pueden clasificar en:
marcas individuales, marcas unicas, marcas por lineas de productos, marcas combinadas, marcas propias,
marcas privadas y marcas multiples, entre otras (Pujol, 1999).
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VIC

La gestion correcta de una marcay su componente de diferenciacion se inicia
con los aspectos estéticos del simbolo/nombre, los cuales debe ser trabajados
de manera conjunta con profesionales de disefio grafico y/o publicistas
calificados. El disefio de marca se enfoca en determinar la "estética de la
marca' en funcion de los valores de la empresa; en este sentido, Schmitt y
Simonson (1998), definen dichos elementos estéticos como "unos atractivos

indicadores y simbolos visuales y de otra naturaleza que representan a la
empresa y a sus marcas de una forma apropiada y que deslumbran a los

clientes mediante experiencias sensoriales".

El componente estético y su armonia con los
objetivos de la empresa, segun Costa (2003), se
encuentran concebidos en la identidad
corporativa y es dominio de la comunicacion
simbolica de laidentidad grafica de la marca.

En este sentido, Costa (2004) conceptualiza el
principal componente diferenciador grafico como
un signo, describiendo que posee un sentido
comunicacional icdnico-lingiiista. Sus
expresiones lingiiisticas (verbales) son los
nombres. Sus expresiones iconicas (visuales) son
los logotipos, los simbolos, los colores.
Finalmente, ambos componentes se reducen en la

firma de marcas reconocidas, tales como Banco
de Bogota, Crepes and Waffles, Juan Valdez,
Totto; entre otros, reflejando una procedencia y
diferenciacion marcada en los productos, los
embalajes, los anuncios, los puntos de venta;
constituyéndose todos ellos como soportes fisicos
de actuacion.

Segun este mismo autor, los esfuerzos de disefio
grafico y corporativo constituyen un "sistema" de
comunicacion que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, y se extiende y esta presente
en todas sus manifestaciones, producciones,
propiedades y actuaciones. Por lo que dicha
identidad le permite a una empresa comunicar:



Laidentidad objetiva de la empresa ("lo que es") es equivalente a
lo que, en una persona, es el conjunto de datos descriptivos ("quién es"),
que estan inscritos en su documento de identidad o su pasaporte y que
podemos very leer (pero solo very leer).

Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma
de ser, es decir, lo que le da vida y singularidad como individuo, no estan
en el documento. Los descubrimos (y los interpretamos y valoramos)
cuando entramos en contacto real con él; en la manera como se comporta
segln nuestra personal experiencia subjetiva.

Con las percepciones y experiencias obtenidas a partir del reconocimiento y diferenciacion de la marca,
los consumidores construyen una sintesis mental, con lo cual se define la misma marca. Dicho
conocimiento es formado y se hace presente en la conciencia cuando se recuerda la marca. Por lo anterior,
la identidad corporativa se presenta asi, en primer lugar, como la unidad de estilo de las comunicaciones
corporativas dentro de la diversidad de sus componentes. La "identidad corporativa" es una expresion
técnica que sirve a la empresa de forma sistematica a través del tiempo, conjuntamente con otros soportes
materiales, para adquirir notoriedad, fortaleza y valor sobre los consumidores y/o el mercado.

Con el fin de aportar informacion respecto al disefio grafico de las marcas, Sweeney (2005) brinda la
siguiente diferenciacion de conceptos asociados:

mma

CalvinKlein

Logotipo: Es un elemento verbal representado en forma escrita,
que asume una fisonomia singular y constante. El logotipo es la forma
mas comun de representar una marca, debido a su caracter fonético, pues
a diferencia de las marcas iconicas, éste se puede leer. En este caso y a
manera de ejemplo, en Colombia, estarian las marcas: Tutti Frutti,
Familia, Corona, Frutifio y Nucita entre otras. Al respecto, Costa (1995)
establece que para que una marca tenga el caracter de logotipo, debe
poseer una unidad informativa escrita, semanticamente completa y
suficiente por si misma.

Simbolo: Corresponde a una representacion sensorialmente
perceptible de una realidad, en virtud de rasgos que se asocian con ésta
por una convencion socialmente aceptada.

Para los propositos de esta cartilla, se refiere a una representacion grafica
mediante un elemento generalmente icénico, que adquiere su caracter
simbolico una vez que nos trae a la mente algo mas allé del significado de
lo que vemos. A manera de ejemplo, podemos relacionar el simbolo de la
marca Nike, Mercedes Benz, y Audi, entre otros.

Monograma: Corresponde a una variante del logotipo, en la que
son utilizadas una inicial o varias iniciales entrelazando los rasgos de
unas letras con otras, para formar un signo fundido en una sola unidad, lo
que en ocasiones dificulta el orden de la lectura de las iniciales con las
que esta integrado.

Como ejemplo se encuentran las marcas Calvin Klein, Louis Vuitton, o
LG, entre otros.
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Anagrama: El anagrama como parte del disefio de una marca, emplea letras o silabas
del nombre de la entidad que representa en forma "logotipada", utiliza contracciones que
facilitan la denominacion cuando ésta es demasiado extensa o dificil de aplicar graficamente;
por ejemplo, la marca de utiles escolares Pelikan, Burger King, Pizza Hut, y Cinecolombia
entre otros.

Sigla: La sigla, a diferencia del anagrama, no tiene articulacion fonética, por lo que se
tiene que leer letra por letra; por ejemplo: IBM-International Business Machine, P&G Procter
and Gamble, y TNT Turner Network television, entre otras.

Inicial: significa lo que pertenece o es relativo al origen o principio de las cosas. En su
forma logotipada es considerada como la forma moderna del monograma, la cual suele
generalmente estar acompanada del nombre de la identidad que representa. Como ejemplo se
encuentran las marcas Motorolay Seat de automdviles.

Firma: Es un término que casi no se emplea en el disefio grafico para definir el
elemento formal de una marca. Sin embargo, la firma ofrece una caracteristica propia que
viene heredada desde su misma concepcion, pues se refiere al nombre, apellido, titulo o
distintivo que una persona escribe de propia mano para dar autenticidad a un determinado
producto. Como ejemplo se encuentran las marcas Arturo Calle, Pierre Cardin y Oscar de la
Renta.

Pictograma: Marca disefiada en forma iconogréfica. Es una forma de escritura que
emplea figuras o simbolos producto de la sintesis de los objetos y formas de la realidad
cotidiana. Como ejemplos se encuentran la manzana de la marca Apple (Macintoch), el
cocodrilo de lamarca Lacoste, o el murci¢lago de la marca Bacardi.

Segiin Sweeney (2005), dentro de los términos descritos anteriormente, si bien se establecen las
caracteristicas conceptuales, en la actualidad las representaciones visuales adoptadas para integrarlas
combinan generalmente un elemento de tipo icdnico y otro de origen verbal, es decir, el disefio de la marca
desde suidentidad grafica debe contener los dos componentes (Lingiiistico y visual).

Con el fin de ejercitar dichos conceptos, a continuacion puede desarrollar el ejercicio 4.

Proponga y represente mediante el uso del componente Verbal o Iconico, una marca
(preferiblemente de su empresa) de acuerdo con la eleccion de uno de los tipos de
disefio visual de marca o integracion de los mismos (simbolo, monograma, anagrama,
sigla, inicial, firma y/o pictograma).



En el estudio del disefio, estructura y/o arquitectura de marca, también es importante analizar la forma
peculiar que tiene cada empresa para construir e identificar sus marcas. Al respecto, Garcia (2005)
describe que existen tres modelos para hacerlo:

Monolitico: El nombre de la empresa se le da a todos los
productos, como en el caso de Calvin Klein.

Endoso: Todas las submarcas estan ligadas al nombre de la
empresa propietaria, que las avala por medio de cualquier identificacion
visual o textual, como en el caso de Noel o Nestlé.

Aislamiento o individualidades: El respaldo corporativo figura
apenas como una referencia en la literatura legal, y cada producto se
1dentifica individualmente, como suele hacerlo Procter & Gamble.

Indague y escriba un ejemplo de marca que conozca, para cada modelo de estructura de
marca

Modelo Ejemplo
Monolitico

Endoso

Aislamiento
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Igualmente, en el esfuerzo de crear una marca de manera peculiar, diferente e innovadora en el mercado,
existen otros conceptos asociados al disefio de las marcas, que deben ser entendidos y descritos en este
contexto de aprendizaje. Con base en lo anterior, desarrolle el siguiente ejercicio:

Indague los conceptos de FONOTIPO, LOGOTIPO, ISOTIPO, CROMATISMO y
GRAFISMO, y describa cada concepto aplicandolo a la siguiente imagen.

FONOTIPO

LOGOTIPO

ISOTIPO

live on lheAs:de of life CROMATISMO

. 8
Be.

GRAFISMO

Imagen disponible en http://efectosagasta.wordpress.com/2010/05/07/coca-cola-el-arte-de-generar-vinculos-
emocionales-con-el-consumidor/ consultado en Noviembre de 2012.

Finalmente, conviene aclarar que el disefio y arquitectura de marca es un trabajo que requiere
conocimientos y habilidades que exceden los objetivos de aprendizaje de esta cartilla, por lo cual es
recomendable para cada lector, en caso de desear profundizar o requerir un disefio de marca profesional,
remitirse a un disefiador experto en el tema o consultar la Asociacion de Disefiadores Gréficos de
Colombia (ADGCO. http://www.adgcolombia.org/), y/o la Asociacion Colombiana de la Industria de la
Comunicacion Grafica (ANDIGRAF. http://www.andigraf.com.co/) como mejores fuentes de consulta.
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Mdarcao

En Colombia, son susceptibles de registro de
marca aquellos signos que sean perceptibles por
los sentidos, tales como las palabras, imagenes,
formas de los productos y hasta los sonidos.
Igualmente, la combinacion de letras, numeros o
colores con alguna de las formas anteriores.
Lo importante es que la marca tenga una

diferenciacidon con independencia de la forma, y
que sean diferentes a las ya registradas con el fin
de evitar inducir a error al consumidor.

De conformidad con lo anterior, cualquier
persona natural o juridica, puede registrar y ser
titular de una marca.

Para registrar una marca, se deben considerar los siguientes aspectos con el fin de presentar el registro:

® Elegir la marca: La marca debe ser fuerte, que perdure en el
tiempo. Puede reflejar los valores de la empresa, contener diferentes
elementos nominativos o graficos. Una vez elegida es importante
constatar que sea sujeto de registro. (ver articulos 134, 135,136y 137 de
la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina).

@ Clasificar los productos o servicios: Debe elegir los productos o
servicios que distinguiran la marca y clasificarlos segtn la Clasificacion
Internacional de Niza. También puede acudir a motores que le faciliten
dicha clasificacion. Uno de ellos es EUROACE (http://oami.europa.eu/)

Disponible en http://www.sic.gov.co/en/web/guest/marcas consultado en Noviembre de 2012.




@ Registro de marca

Indague qué es la clasificacidon Internacional de Niza y relacione la categoria de
productos para cada uno de los siguientes cinco cddigos o clases de marcas, mediante
una linea conectora.

Categoria de producto Clase

Productos farmacéuticos 5
Utensilios casa y cocina 15
Instrumentos de musica 21
Publicidad y negocio 35
Servicios personales y sociales 45
- J
® Realizar la busqueda de antecedentes marcarios: Para verificar si

existen registradas o solicitadas con anterioridad marcas iguales,
similares o servicios que puedan obstaculizar el registro de su marca. Es
importante realizar esta busqueda antes de solicitar el registro de la
marca, los resultados le ayudaran en el proceso de eleccion de lamismay
en la decision de registrarla.

Enellink de "consulta de Signos Distintivos" en la pagina
http://www.sic.gov.co/en/web/guest/marcas consulte en el apartado de
DENOMINACION las siguientes cinco marcas, y escriba al frente de cada una la clase
alaquepertenecey el tipo de marca registrada.

Denominacién - Marca Clase Tipo de marca

ALNATURAL

SERVIENTREGA

AVIANCA

COORATIENDAS

LAMY
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® El pago de la tasa oficial: Los tramites ante la Superintendencia
son servicios que comportan un valor llamado tasa. La Superintendencia
expide anualmente una Resolucién por la cual fija esta clase de
gravamenes - Resoluciones 75858 de 2011 y 20963 de 2012 asociadas a
los tramites y servicios de Propiedad Industrial. Las tasas son Unicas, de
manera que usted tendra que pagar una sola vez, al momento de presentar
la solicitud. Een dicho pago iran incluidos los costos asociados al primer
examen de la solicitud, las notificaciones, publicaciones en la Gaceta de
la Propiedad Industrial y finamente, la resolucion de registro, por la cual
se obtiene la propiedad de la marca.

® Existen otras tasas que se pueden causar. Estas se efectuaran si el
solicitante desea hacer cambios durante la solicitud de registro, tales
como modificaciones, correcciones, divisionales, licencias de uso y
prioridades.

® El diligenciamiento del formulario correspondiente: La
Superintendencia dispone de formularios para los tramites que adelanta,
los cuales incluyen toda la informacion y documentacion que se debe
aportar.

Entre algunas de las causales de rechazo se encuentran:
® Inscribir marcas con nombres genéricos tales como borrador,

clic, colores o nombres correspondientes a regiones o ciudades de un
pais.

O) Que haya marcas ya inscritas con especificaciones similares a
otras yaregistradas.

® Aquellas que no cuentan con diferenciacion.

) Las que no cuentan con la documentacion minima que requiere la

SIC, entre otras (Ver decision 486).




@ Registro de marca

Diligencie el siguiente formulario de registro de marca. Tomado de
http://www.sic.gov.co/es/web/guest/formatos2 el 4 de Junio de 2013.

Espacio reservado para el adhesivo de radicacion

Industria y Comercio
SUPERINTENDENCIA

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS
REGISTRO DE MARCAS Y LEMAS COMERCIALES

Marca de: Producto I:] Servicio DColeetiva E] De certificacion D Lema comercial

1. DATOS DEL SOLICITANTE: D Persona natural |:| Persona Juridica
L S R T p—— NOMDre(s): (mussme stho g cerscre naturel)
Designacion oficial pleta de la entidad/nombre social:

NGMGre 0el representants legal

Documento de identificacion: [ JC.C. []JCE. [N []otro
Nimero de identifi

Nacionalidad del solici /Pais de Constitucion Direccion del solicitante
Pais Ciudad
Correo electronico No. Fax Numero telefonico
Tipo de empresa: Micro Pequena Mediana Otra:
O O O u {Inaiqus qus fipo)
2. DATOS DEL APODERADO:
Apellido(s) y nombre(s) No. Documento identidad |No. Tarjeta profesional
Direccion para envio de comrespondencia Correo electronico
Pais No. Telefonico
Estado - Ciudad No. Fax

Numero de Radicacion o Protocolo de poder general

D Autorizo expresamente a la Superintendencia de Industria y Comercio para que todas
las icaci sean enviadas a_través de la direccion de correo electronico

3. SIGNO A REGISTRAR

Tipo de marca:
[0 Nominativa O Figurativa
O wixta O Sonora
[J Tridimensional O Olfativa
O Otras

8X8

Denominacion del signo a registrar:

Marca asociada si es lema:

PI01-FO1 vr7 (2012-04-18)
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i El solicitante desea que la Oficina reg y publig ¢El solici ivindica el color como caracteristica
la marca en los caracteres estandar utilizados por distintiva de la marca?
ésta? st [ wo
O si [ no
En caso afimativo, por favor sefidlelo (s) en ka etiqueta o
En caso negativo indique el tipo de letra relacionelo (s) a continuacion
Transliteracion de la marca: Traduccion de la marca:

4. REIVINDICACIONES

Prioridad por solicitud anterior: Prionidad de exposiciones:
No. de 13 solcitud cuya priondad se reivindica No. ge |3 solicitud cuya prioridad se raivindica
Pals 02 ongen: Nombre de 13 exposicion:
Fecha de Presentacion: Lugar ge Celebracion:
Fecha oe prasentacion:

Si hay mas de una prioridad relacionela en documento anexo

5. PRODUCTOS Y/O SERVICIOS (En caso de estar comprendidos en diferentes clases, agrupar de acuerdo
con la Clasificacion Internacional de Niza, precadido del grupo de la clase a la que coresponda, de menor a
mayor).

Clase Productos ylo servicios

NOTA: S el espacio anterior no es suficente. por favor relacione los productos ylo servicios solicitados en hoja anexa,
siguiendo las instrucciones del punto 5 o utdzar un formulario sustancalmente igual a este, teniendo en cuenta que usted
puede ampliar la tabla

6. ANEXOS
[ ] Comprobants de pago de la tasa para la presentacion de la solicitud No. Fecha:
Comprobante de pago de la tasa por concepto de reivindicacion de prioridad No.

Poder, si fuere el caso con el que se acredita la representacion
Artes finales 8 X 8 cm (1 ejemplar adicional al inserto en el formulario)
Copia certificada de la solicitud cuya prioridad se reivindica
La copia certificada de |a solicitud cuya prioridad se reivindica se allegara dentro de los tres meses
siguientes a la fecha de |a presente solicitud

Traducciones simples de la primera solicitud si se reivindica priondad

Certificado de registro en el caso del articulo Bquinguies del Convenio de Paris

Arte con las dmensiones especficadas de la marca Tridmensional

Anexo con clasficacion de productos y/o servicios (en caso de necesitar mas espacio de conformidad con el num. 5)
Formulario de reduccion de tasas a solictud de registro para microempresas

Copia de la solicitud y sus anexos en medios magneticos.

LTI

7. Firma
Nombre del Firmante Fima
cC Taneta Profess

PI01-FO1 vr7 (2012-04-18)

Finalmente, es necesario recordar que el registro de marca es un proceso legal a nivel internacional, por lo
cual requiere ser realizado por una persona competente y profesional en el tema de propiedad industrial.
Para tal gestidon, puede consultar la Asociacion Colombiana de Propiedad Industrial
(http://www.acpi.org.co/) como una fuente mas especializada de consulta.
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C -|- Te

La construccion de marca o branding (palabra anglosajona popularizada en la década de los noventa), hace
referencia al intento y gestion del empresario para concebir, disefiar, implementar, y rentabilizar un
concepto de imagen y de producto, que responda a los valores y a los deseos de un segmento del mercado.
El término de branding es empleado por Homs (2004), para describir todo lo relacionado con el desarrollo

de las marcas, la generacion de valor a través de éstas y la forma en que se consolida su identidad y su
imagen, por lo cual, més adelante se analizaran dichos dos conceptos.

El branding y/o construccidon de marca, segin Moon y Millison (2001) es un proceso integrado que
incluye la aplicacion sistematica y consistente del disefio del producto o servicio, el relato de la historia, los
medios de comunicacidn y la tecnologia para conocer los comportamientos de compra y uso de los clientes
durante todo el ciclo de vida de la satisfaccion. Dicha conceptualizacidn trata a la marca como un sistema
de negocio que se conforma desde la seleccidon de materias primas, hasta el servicio final brindado a los
consumidores, siendo este sistema de negocios lo que un cliente compra y no solo el producto.

Existen varios tipos de branding que las empresas pueden necesitar o requerir, los cuales pueden formar
parte de una secuencia y ser elegidos entre multiples variaciones. En esencia Temporal y Lee (2003)
presentan tres opciones:

® Branding de producto: es el que se aplica cuando una compaiiia decide que el
producto puede mantenerse por si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin
apoyo de lamarca corporativa o del nombre de la compaiiia.

® Branding corporativo: es el que se aplica a la marca corporativa para que ocupe un
lugar preponderante y se traslada toda su identidad a sus productos.

® Branding de casa o de soporte: es el que se aplica para que cada producto posea su
propiamarcay asu vez utilice o se apoye en el nombre de la marca corporativa.




e Construccion de marca

Segiin Moon y Millison (2001); actualmente, la importancia de las marcas requiere de una inversion en
branding, ya que, a través del mismo se pueden lograr muchas cosas a la vez, entre ellas posicionamiento,
mantenimiento, recordacion y reconocimiento. El branding implica considerar la interaccion entre marca
(lo que los clientes compran) y valor (lo que los vendedores venden), distinguir la perspectiva del
vendedor de la del comprador (especialmente), y centrarse en la relacion de ambos con la marca. En este
sentido, el branding se orienta desde la psicologia del consumidor.

El Branding se basa en la exploracion del sistema de pensamiento de los consumidores, es decir; en
entender como piensan y sienten hoy los consumidores acerca de los productos, y cémo manejan sus
procesos de compra. Esta comprension, hace que los gerentes y/o estrategas de marca tengan que orientar
sus propuestas mucho mas competitivas y reales hacia los mercados en el marco del desarrollo,
administracion y gestion de marcas fuertes.

En la literatura sobre el Branding, se han propuesto algunos conceptos utiles que favorecen la gestion,
construccion y posicionamiento de una marca. A continuacion se describen algunos de ellos, los cuales
seran profundizados mas adelante en la cartilla:

apetecible. Es el resultado de un posicionamiento exitoso, como por
ejemplo lamarca "volvo" con el concepto "seguridad".

_ ® Esencia de marca: Es el corazén del concepto de una marca,

aquello que le es intimamente propio y la hace notoria, confiable y

® Diferencia central de la marca: Es la decision del gerente y/o
estratega de marca al buscar dotar a los productos de cualidades que los
distingan de su competencia, que los hagan singulares y justifiquen su
eleccion. Una diferencia es un atributo excepcional, siempre que sea
relacionada en forma unica y positiva con una marca y considerada
valiosa por los mercados, asi "objetivamente" parezca insignificante.

® Propiedades o atributos de la marca: Estd asociado a todas las
caracteristicas ofrecidas por la empresa para que sean reconocidas por un
mercado y puedan influir en la compra, desde la decision del nombre, los
simbolos graficos y textuales, las caracteristicas de colores, formas y
distribucion del producto. También se incluyen los beneficios
funcionales del producto, es decir, las bondades asociadas a su uso; los
beneficios emocionales o psicoldgicos, y los beneficios asociados a la
autoexpresion.

® Cultura de la marca: Se refiere a la construccion de un sistema
de pensamiento particular asociado a una marca y reconocido por los
mercados, de tal forma que dichos mercados hacen suyos los valores de
marca (creencias) cuando compran y usan productos y marcas. Dichos
valores sociales son los beneficios que transmiten las marcas
indirectamente, gracias a su capacidad simbdlica y expresiva. Asi, un
automovil japonés es tecnologicamente avanzado e inteligente; uno
aleman, es elegante y bien fabricado; uno francés es creativo y adaptado
anuevos estilos de vida; uno coreano, imita o copia a otros. Un concepto
diferente es el de cultura de marca (brand culture), que es la orientacion
de una empresa hacia el branding.
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Indague por internet la historia de branding de la marca "Axe" y de acuerdo con su
comprension, mencione y describa las caracteristicas de la marca en funcién de los

siguientes componentes:

Esencia de la marca:

Diferencia central de Ia marca:

Atributos de la marca:

Cultura de la marca:

Finalmente, el branding se enfoca en dar
seguridad y confianza a los consumidores. Por
eso, las empresas y los gerentes intentan
promover la construccion de marcas mas alla de
los productos para lograr lealtad: marcas fuertes y
perdurables para consumidores realistas,
complejos y exigentes. En el branding, la marca
no solo identifica un producto, sino que
instantaneamente resume y comunica su oferta, su
esencia, sus atributos, sus beneficios y asegura de
antemano su calidad. Facilita la vida de los
compradores, que no tienen que buscar ni

comparar. Le da continuidad a sus propiedades
diferenciadas, asi evolucionen sus caracteristicas,
tales como su tamafio, su modelo o su sabor, pero
la marca continia siendo aquello que se tiene
como lo propio y reconocible de confianza y
seguridad.

El branding permite que se desarrollen y
mantengan el conjunto de atributos y valores de
una marca de forma coherente, apropiada,
distintiva, susceptible de ser protegidos
legalmente y atractivos para los consumidores
(Colmenares, 2007).




@ Construccion de marca

e Imagen de

MAarcda

En la correcta construccion y gestion de toda
marca, Aaker (1996) distingue dos términos
complementarios para iniciar el proceso de
branding. La identidad de marca se refiere al
conjunto Unico de asociaciones que el estratega
aspira a crear y mantener, las cuales representan la
razon de ser de la marca y en su conjunto
configuran su significado. Por tanto, es la
aspiracion perdurable y representa lo que la
empresa desea que sus clientes, empleados,
proveedores y distribuidores piensen de la marca.
La identidad de marca est4 basada en los valores
al interior de la empresa y se materializa en
objetivos y planes.

En comparacion, la imagen de marca son todos
aquellos elementos, situaciones, atributos,
cualidades, simbolos, etc. que se le presentan a la
mente del consumidor cuando interactia o se
relaciona con la marca, son las asociaciones y/o
creencias que finalmente reciben los
consumidores y que se sitilan en el exterior de la
empresa). Al comparar la identidad y la imagen de
marca, diversos autores afirman que la imagen de
marca viene a ser la tactica y mientras que la
identidad de marca seria la estrategia (del
negocio). La imagen de marca esta orientada al
pasado y la identidad de marca al futuro
(Colmenares, 2007).

En definitiva, se puede inferir que la identidad de
marca expresa las cualidades perdurables de la
marca, es decir, se concentra en la propuesta
estratégica de valor, logrando transmitir los
atributos y beneficios de las marcas a fin de
desarrollar una imagen de marca Unica, diferente
y favorable. En complemento, para Aaker (1996),
la imagen de marca suministra un util y necesario
antecedente informativo para desarrollar la
identidad de marca. 3

La identidad de marca debe tener valor, por tanto
puede ser considerada como uno de los elementos
de la propuesta de valor de un bien o servicio en el
contexto del mercadeo estratégico. La identidad
de marca debe concebir, proponer, mantener y
administrar los beneficios funcionales,
emocionales y sociales (autoexpresion) ligados a
un producto, los cuales deben ser significativos
para el consumidor, favorables y también
diferenciados. En dicho contexto, la identidad de
marca se convierte en una de las metas
estratégicas relativas al ambito geografico de
actuaciéon de un producto, con lo cual, debe
culminar en un documento escrito y divulgado
cada?2 a5 afios en la organizacion en su conjunto y
los grupos de interés asociados a la marca. Con
base en la anterior explicacion, desarrolle el
siguiente ejercicio.

*Este mismo autor sugiere que la identidad de marca se estructura en dos partes fundamentales:
identidad central e identidad extendida. La identidad central representa la esencia de la marca tanto
para el significado y éxito de la marca, contiene asociaciones que deberian permanecer constantes.
Por otra parte, la identidad extendida incluye elementos que incorporan detalles que ayudan a
comprendery a complementar larazén de ser de lamarca.
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Realice una propuesta de identidad de marca basado en los ejercicios diligenciados
anteriormente y en funcidn de los siguientes componentes.

Qué eslamarca, surazdn de ser (Mision):

Cudl esla vision de la marca:

Cudles son las cualidades (atributos) funcionales, fisicas y/o asociadas al uso,
que hacen ala marca diferente, Unicay favorable,

Cudles son las cualidades (atributos) emocionales y/o asociadas al
entretenimiento, placer o diversidon que ofrece la marca.

Cudles son las cuadlidades (atributos) de auftoexpresidon (estatus, seguridad,
liderazgo, experiencia y/o independencia, entre ofras) que ofrece la marca.

Cudles de esos atributos se comunicardn:

De qué forma planea comunicar dichos atributos (hacerlo visible al publico a
tfravés de diversos canales o medios de comunicacion).




@ Construccion de marca

Joan Costa también realiza una comparacion entre la identidad y la imagen de marca. Sefiala que la
identidad de marca es la esencia propia y diferencial de la organizacion, objetivamente expresada a través
de su presencia, sus manifestaciones y actuaciones (Costa, 1995) mientras que la imagen de marca es la
representacion mental, en el imaginario colectivo, de atributos y valores (identidad) que funcionan como
un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esa colectividad (Costa, 2002).

Aunque no existe una guia de las normas y/o caracteristicas que debe contener una propuesta de identidad
de marca, existen ciertas recomendaciones importantes que pueden ayudar en dicha concepcion.

® Los atributos propuestos en la identidad de marca deben ser honestos, claros y
alcanzables de experimentar por parte del consumidor.

@ Laempresa debe comprometerse a ser coherente entre lo que se dice y lo que se hace.
® No se debe prometer en exceso a partir de la concepcion y comunicacion de atributos
de lamarca.

@ La identidad de marca se gestiona a través de un proceso estratégico, debe asegurar el
posicionamiento de los atributos (definidos) en el mercado.

® Los atributos de la identidad de la marca deben ser atractivos y diferenciarse de la
competencia.

® Los atributos de la identidad de marca son percibidos tanto por sectores de publico

(mercados) como a través de la forma en que la marca los comunica (medios y formas de

comunicacion empleados).

® La identidad de marca debe ser entendida como un recurso de coordinacion porque
otorga conexidn a todas las actividades de una empresa.

Finalmente, todos los esfuerzos de la identidad de
marca se concentran en la percepcion resultante
que se construye en la mente de los consumidores,
laimagen de marca.

Dicha percepcion lograda, segin Hawkins, Best
y Coney (2005), esta basada en la asociacion del
mensaje publicitario (atributos de la identidad)
relacionados con otros elementos presentes en el
momento de la comunicacién, como el mismo
anuncio, la musica, el humor y las imagenes, entre
otras. Dichos estimulos son convertidos en
patrones de asociacion (Best, 2002) y son
almacenados en lamemoria de los consumidores.

La imagen de marca o representacion mental
construida de la marca, ha sido definida
como un concepto de recepcion, complejo y
multidimensional, siendo un resultado de gestion
en los consumidores (Jimenez, 2002).

Segun Sanz De La Tajada (1994), la imagen
mental es el resultado de un proceso de
acumulacidén, evaluacién y asociacion de
informacion procedente de diferentes fuentes, en
el cual dicha imagen presenta una doble ejercicio.

dimensidn al recoger aspectos del pensamiento
(cognitivos) y afectivos del consumidor, en este
caso, en relacion con la marca, brindando una
fuerte ventaja competitiva para la empresa. No
obstante, ello no implica que la imagen mental sea
algo estatico, sino que tiene una estructura
dindmica, sensible tanto a los cambios que
experimentan las personas como al propio
entorno social en el que se inserta la marca. Desde
dicha perspectiva, una forma préctica para
representar la imagen mental de marca son los
esquemas mentales, "un patréon de conceptos,
episodios, sucesos y sentimientos en forma de
asociaciones en torno a un concepto especifico"”
(Hawkins, Besty Coney, 2005 pp. 332).

Dicha acumulacidn de informacion se organiza en
una estructura mental de conocimientos ya
formada o en proceso de formacion, en donde el
consumidor es capaz de incorporar nueva
informacion relativa a la marca, a través de
actividades de comunicacion de la misma. A
continuacion se ilustra un caso mediante el
desarrollo de un ejercicio.
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Realice un esquema mental en donde represente la imagen de marca de Coca-Cola. Un
esquema mental es una estructura de conocimiento basada en nodos (conceptos de
conocimiento) y vinculos asociativos resultado de todas las impresiones que un
consumidor construye a partir de sus frecuentes contactos con una marca. Para este
ejercicio puede basarse en el ejemplo de lamarca "Ferrari" a continuacion.

CCompetitive> D> Cneniida
HY Covondd  elciones socaledd Geguida)
Chommia 1 Sofsticads) ~ Clase> m

Cscuderia) :
w‘m Ferrary riEesmca—Conmabo—Deporivo>

Campeones> @m
Sl CEsporicion de marc
@evoml ) Comodidad)
CCaiio > Qo familidd  (Brillanic)  Personalizablo Clndumentarid

Imagen de marca de Coca-Cola




@ Construccion de marca

Segiin Jiménez (2002), mediante la imagen de
marca, los consumidores configuran y dan
significado a un amplio conjunto de
informaciones inconexas, que procedentes de
diferentes fuentes tienen como punto en comun, el
ser relativas o estar relacionadas con la marca.

Para Keller (2008), lo ideal en el plano de la
gestion de marca, la investigacion de marcas y

posicionamiento, seria que los investigadores
fueran capaces de construir "mapas mentales" de
los consumidores para comprender qué tienen
exactamente en la mente: todos sus pensamientos,
sentimientos, percepciones, imagenes, creencias
y actitudes hacia diferentes marcas. Estos mapas
mentales ofrecerian a los directivos una guia
estratégica y tactica que los ayudaria a tomar
decisiones referentes a las marcas.

Dimensiones asociativas

en la construccion de

Marca

Diversos autores han identificado diversas dimensiones que participan en la construccién de marca, desde
la gestion de la identidad de marca hasta llegar a la construccion resultante en la imagen de marca; entre
ellos Aaker (1996) plantea cuatro: la marca como producto; la marca como organizacion; la marca como
personay la marca como simbolo. Por otra parte, Temporal y Lee (2003) agregan a estas dimensiones tres
mas: lamarca como conjunto de valores; la marca como cultura y la marca como posicion. A continuacion

se describen cada una de estas dimensiones:

® La marca como un producto: las asociaciones relacionadas con el producto

constituyen parte importante del sistema de identidad de la marca, ya que estan directamente
vinculadas a las alternativas de decisidon y experiencias de uso. Los atributos directamente
relacionados con la compra o uso del producto pueden suministrar beneficios funcionales y
emocionales al cliente. La relacion producto-atributo pueda crear una proposicion de valor, al
ofrecer algo extray mejor.

® La marca como una organizacion: la perspectiva de marca como una organizacion
se centra en los atributos de la organizacién mas que en aquellos del producto o servicio. Estos
atributos organizativos, tales como innovacion, busqueda de calidad y preocupacion por el
entorno, son creados por el recurso humano, cultura, valores y planes de la empresa. Los
atributos organizativos pueden estar diferenciados de los atributos de los productos; son mas
duraderos y resistentes a las acciones de la competencia de lo que resultan los atributos del
producto.

® La marca como una persona: la personalidad de marca es el "quién es" (la marca),
agregado al "qué es" (producto o servicio); es el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas con una marca determinada. Los valores personales son usados para darle una
personalidad distintiva a la marca o bien para darle un caracter. Esto afiade a la marca un toque
de calor humano. De esta manera se pretende captar mas la atencion de los consumidores y
resumir los puntos fuertes de la marca.
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® La marca como un simbolo: las marcas van mas alld de los logotipos y marcas
registradas. Un simbolo puede suministrar cohesion y estructura a la identidad. Logran mayor
facilidad en la obtencion de reconocimiento y recordacidn. Su presencia constituye un
elemento clave para el desarrollo de la marca y un poder potencial. Todo lo que represente a la
marca puede constituirse en un simbolo. Una imagen visual fuerte captura la mayor parte de la
identidad de la marca; los simbolos pueden causar mayor significado cuando incluyen una
metafora, ya sea con el propio simbolo o alguna caracteristica que represente un beneficio
funcional, emotivo o de autoexpresion.

® La marca como un conjunto de valores: las marcas exitosas se crean en torno a un
conjunto de valores de marca. Muchas de ellas usan valores de marca muy definidos para
asegurarse de cumplir con las expectativas de los consumidores. Algunos de estos valores
pueden estar cercanos a las caracteristicas de la personalidad. Por ejemplo: la calidad,
efectividad operativa (desempefio), confiabilidad, rapidez, mejora continua, etc.

® La marca como una posicion: la marca es s6lo una posicion, que tendra valor cuando
este sea creado en la mente de los consumidores. Es por ello, que la marca tendra éxito en la
medida que se asegure esta posicion especifica, la cual puede estar dada por una opiniéon o
imagen favorable. La posicidn es la parte de la identidad de marca y de la proposicion de valor
que se debe comunicar activamente a la audiencia objetivo, ya que demuestra una ventaja
sobre las marcas competidoras

® La marca como una cultura: una marca es una fuente de orgullo, un factor de
pertenencia y de estima. Una marca con una posicion de liderazgo hace que todos en la
organizacion se muevan en torno a ella, es una fuente de motivacidon que puede lograr que los
miembros hagan cualquier cosa para que prospere. La creacion de una cultura de marca
solida, surge por una gran cantidad de entrenamiento y desarrollo, el cual se fundamenta en el
conocimiento de los valores que distinguen la marca.
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e Construccién de marca

Las dimensiones o elementos de la imagen/identidad de marca anteriormente expuestos,
segtin Aaker y Alvarez (2004), dependeran de la clase de producto. Las marcas més poderosas
tendran mas elementos en su identidad y todos contribuiran a patrones asociativos. Por el
contrario, las marcas débiles tendran una identidad basada en escasos elementos y/o esos
elementos apareceran desvinculados, o incluso, seran inconscientes.

Con base en la explicacion de las dimensiones asociadas a la construccion de marca,
describa cadauna, aplicada a lamarca Nike, en la categoria de ropa deportiva.

La marca como un producto:

La marca como una organizacion:

La marca como una persona:

La marca como un simbolo:

La marca como un conjunto de valores:

La marca como una posicion:

La marca como una cultura:

Finalmente, el esfuerzo de la empresa en la construccion efectiva de una marca, es decir, en la gestion de
los atributos (concepcion, desarrollo y administracion) de la identidad de marca, se concentra en su
posicionamiento, logrando difundir y reforzar la imagen de la misma. El posicionamiento de marca se
concentra en la psicologia del consumidor, al "ubicar" en la mente de las personas atributos de
conocimiento y favorabilidad que distinguen a una marca de otra. Esta "diferenciacion" se logra a través de
la gestion y direccion de la compaiiia y el gerente de marca. Desde este punto de vista, y segun Castellion
(2007), "el posicionamiento de una marca se refiere al significado especifico e intencional de una marca en
lamente de los consumidores (...) mas precisamente, el posicionamiento de una marca expresa el objetivo
que un consumidor lograra al utilizar la marca y explica por qué es superior a otros medios que permiten
lograr el mismo objetivo".







@ Evaluacién de marca

Evaluacion

Varios autores en gerencia y construccion de marca (Aaker 1992 y 1996,

Keller 1993, Ogrizek 2002) relatan que existen muchos motivos por los
cuales las empresas deben estudiar y evaluar el desempeiio de sus propias

marcas, entre ellos:
® Lograr unareduccion de los costos de marketing.
® Aumentar la fidelidad del consumidor.
® Ampliar los margenes de lucro y/o utilidades para la empresa.
® Extender la marca hacia otras lineas de productos, dado el potencial financiero de la

misma.

En complemento, segin De la Martiniere, Damacena y Hernani. (2008) mencionan que antes de
desarrollar el proceso de estudiar una marca, se debe cuestionar la razén para dicha medicion. Para
responder a esta indagacion, la workshop de la MSI (Marketing Science Institute) elaboré las siguientes
justificaciones para la evaluacién de marcas (pp 22):

@

@

Para guiar las estrategias de marketing y las decisiones tacticas.
Paraacceder a la extension de la marca.
Para evaluar la efectividad de las decisiones de marketing.

Para tener conocimiento de la "salud" de la marca en relacion con las de los
competidores y a lo largo del tiempo.

Para adicionar un valor financiero a la marca en balances y transacciones financieras.
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Igualmente, seglin estos autores cualquier método de estudio y evaluacion de marcas debe tener las
siguientes caracteristicas:

® Estar enraizada con la teoria.

® Ser completa, en el sentido de que abarque todas las facetas y/o atributos de la marca.

® Debe diagnosticar fallas y mejorias de la marca, ademas de ofrecer insights del por
qué de esos cambios.

@ Estar basada en datos actuales y disponibles, para que las medidas puedan ser
monitoreadas.

@® Ser intuitivay creible por la alta direccion de la empresa.

@ Serrobusta, confiable y estable a lo largo del tiempo.

® Estar validada.

A pesar de existir estos requisitos, aun no se dispone de un método unico, satisfactorio, valido y objetivo
para evaluar una marca (Ortegdén, 2011), sin embargo, la literatura refiere que para toda valoracion y
estudio de marcas, esta debe ser medida con una orientacion al consumidor (Pappu, Quester y Cooksey;
2005).

Indague el caso del cambio de logotipo de la marca GAP en internet, ocurrido en
Octubre de 2010 y responda brevemente: ;Cudl es la moraleja de esta historia?.

La evaluacion de marcas es un trabajo multidisciplinar dado la gran variedad de componentes y
dimensiones que se quieran analizar. A continuacion se exponen los métodos y técnicas mas populares en
investigacion para el estudio de marcas.
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de
seguimiento

En primer lugar, segin Keller (2008), existen los métodos de seguimiento de marca, los cuales se realizan
generalmente a través de encuestas con el fin de seguir una situacion inica de una marca. Dichos estudios
son clasificados en estudios de seguimiento de producto-marca; estudios de seguimiento de la marca
corporativa o marca de familia, y estudios de seguimiento global .

Los estudios de seguimiento producto-marca consisten en la medicion de la conciencia y la imagen de la
marca. Para ello se utilizan mediciones de recordacion y reconocimiento, y preguntas que van de lo mas
general a lo mas especifico. El seguimiento de la marca corporativa o marca de familia, consiste en que los
investigadores dan seguimiento a la marca corporativa de manera separada o conjunta (o ambas) con
productos individuales. Las preguntas reflejan el nivel y la naturaleza de la experiencia que sus
encuestados hayan tenido con la compaiiia. Dicho seguimiento también es usado cuando una marca se
identifica con multiples productos, y se quiere saber qué productos particulares tienen mayor influencia
sobre las percepciones que tiene el consumidor de la marca. Finalmente, el ultimo tipo de seguimiento es el
seguimiento global. Dicha labor aplica si el seguimiento abarca diversos mercados geograficos, en
especial en paises desarrollados y en vias de desarrollo; en este seguimiento se necesita de un conjunto mas
amplio de mediciones de contexto para comprender mejor el desarrollo de la marca en esos mercados.

Los estudios de seguimiento de las marcas también abarcan el estudio de un logotipo o simbolo para probar las
estructuras de la marca, en especial si esos elementos pueden desempefiar una funcion visible e importante en el
proceso de decision (Keller, 2008). El seguimiento suele concentrarse en los clientes actuales pero también estudia
alos no usuarios de la marca o incluso de la categoria de producto en general. También es necesario decidir a quién
vaadar seguimiento, asi como cuando y donde va a hacerlo.
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Con base en la explicacion de los estudios de seguimiento producto-marca, desarrolle
el siguiente estudio preliminar en una muestra de 10 personas, indagando el proceso de
evocacion (recuerdo espontaneo) y motivo de recordacién en la categoria de
almacenes de ropa casual.

L. . . Describa su dltima
PrlnCIpCll MGrCG RGZOI'I de prlmerd experiencia usando uno

Parficipante|  pacordada mencién de los productos

(¢cudl, cudndo y dénde?)

10

Paralelamente a estos estudios de seguimiento, que deben realizarse periddicamente (sin que exista un
periodo de tiempo predeterminado o estandar), la investigacion enfocada a marcas se realiza enfocada a
poder aislar las percepciones y evaluarlas con mayor detalle bajo métodos cualitativos y cuantitativos.
Paratal fin, a continuacidn se presentan dichas técnicas.



Técnicas de investigacion

Como se ha mencionado anteriormente, varios tipos
de asociaciones se pueden vincular a una marca.
Existen muchas formas diferentes de descubrir este
tipo de asociaciones vinculadas a la marca y lo que
las hace diferentes, favorables y tnicas. Las técnicas
de investigacion cualitativa suelen identificar las
posibles asociaciones de marca y fuentes, que
aumentan su importancia para los consumidores.

Segun Bonilla y Rodriguez (2005), Las
técnicas de investigacion cualitativa son métodos de
medicion relativamente sin estructura, que abarcan
una amplia gama de posibles respuestas del
consumidor. Debido a la libertad que permite tanto a
los investigadores en sus pruebas como a los
consumidores en sus respuestas, la investigacion
cualitativa es a menudo un primer paso util para

cudalitativa

explorar las percepciones del consumidor
respecto a la marca y el producto. A continuacidén
se describen brevemente algunas técnicas de
investigacion cualitativa asociadas a la medicion
de marcas:

Libre asociacion: Consiste en indagar con los
consumidores lo que recuerdan cuando piensan
enuna marca, sin dar ninguna clave especifica que
les pueda ayudar. Los investigadores pueden usar
las asociaciones resultantes para formar un mapa
mental muy general de una marca.

Igualmente, estas tareas de libre asociacion se
pueden usar para identificar la variedad de las
posibles asociaciones de marca en la mente de los
consumidores (Shanker, 1996).

Con base en la explicacion de libre asociacion, lea cada una de las expresiones de la
lista siguiente y responda con la primera marca que le venga a su mente. Tiene 3
segundos por palabra para dar su respuesta.

Expresion Marca

DRojo

2)Elegante

3)Divertido

4)Gaseosa

5)Familia

6)Aseo

/HlLealtad
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Técnicas proyectivas: Esta técnica consiste en el descubrimiento del significado de una marca para el
consumidor. Esta técnica se utiliza cuando los consumidores sienten que seria socialmente inaceptable o
indeseable que expresen sus verdaderos sentimientos, y en consecuencia, puede ser mas facil que recurran
a respuestas estereotipadas y ensayadas que consideren aceptables o incluso las que el entrevistador
espera. En el contexto de la medicion de marcas, esta técnica se utiliza cuando los consumidores pueden
mostrarse particularmente renuentes o ser incapaces de revelar sus verdaderos sentimientos . Seguin
Durgee y Stuart (1987), existen muchos tipos de técnicas proyectivas, algunas de ellas son: (1) Tareas de
completar e interpretar: utilizan estimulos incompletos o ambiguos para provocar pensamientos y
sentimientos en el consumidor y, (2) Tareas de comparacion: consiste en pedir a los consumidores que
expongan sus impresiones al comparar las marcas con gente, paises, animales, actividades, telas,
ocupaciones, automoviles, revistas, vegetales, nacionalidades, o incluso otras marcas.

Las técnicas proyectivas son herramientas de diagndstico que descubren las verdaderas opiniones y
sentimientos de los consumidores cuando éstos no estan dispuestos o no pueden manifestar sus opiniones y
sentimientos verdaderos. Por lo tanto, las técnicas proyectivas pueden ser particularmente utiles cuando
intervienen motivaciones personales profundamente arraigadas o con sujetos socialmente sensibles.

Técnica de completar y terminar frases.

Complete los enunciados siguientes con la primera palabra o frase que se le venga

su mente:
1) Cuando pienso en realizar mis compras en almacenes EXITO,
yo
2) Una persona que hace sus compras en DIESEL es
3) Una persona que recoge un certificado de regalo que puede hacer efectivo

en almacenes PRONTO se sentira

4) El CORRAL gusta mas a:

Técnica de comparacion

1) Si los almacenes de ropa ZARA, fueran una persona, como la
describiria?
2) Si la marca de automdviles FORD, fuera un animal, cudl seria y por qué?

3) Si el programa de tv "Séptimo dia" fuera una profesion, cual seria y por qué?




@ Evaluacidn de marca

Por otra parte; existe un método alternativo de investigacion cualitativa relacionado también con el estudio
de las marcas. Este método se conoce como: Investigacion por metaforas de Zaltman (ZMET), (Zaltman y
Higie 1995; Zaltman 2003, y Melillo 2006). La ZMET estd basada en la creencia de que el
comportamiento de compra de los consumidores suele tener motivos subconscientes, por tanto es
necesario llegar a este conocimiento oculto por medio de la inferencia o abstraccion de iméagenes. Este
método es una técnica para producir como respuesta, construcciones interconectadas que influyen en el
pensamiento y la conducta. La palabra construccion se refiere a una "abstraccion creada por el investigador
para captar ideas, conceptos o temas comunes expresados por los clientes". En este caso la técnicarecurre a
la consecucidny articulacion de un conjunto de imagenes y fotografias asociadas a la marca.

® Métodos experienciales: Segin Ereaut y Imms (2002), actualmente los
investigadores estan trabajando para mejorar la efectividad de sus métodos cualitativos, e
investigar a los consumidores en su entorno natural. Chang (2005) afirma que los métodos
experienciales consisten en registrar informacidén del consumidor con base en sus
experiencias con los productos o con las marcas. Para tal fin, se envian investigadores a los
hogares de los consumidores para registrar sus habitos de consumo, o bien, se les da una
camara o libreta de anotaciones para que registren sus sentimientos ante una experiencia con
unamarca o servicio.

Con base en la explicacién de los métodos experienciales, realice tres registros
fotograficos de los estantes en donde se almacenan y disponen de los productos de
limpieza y/o detergentes (alacenas, espacios en muebles), de tres hogares de diferente
estrato socioecondmico (uno para estrato 2, uno para estrato 3, y uno para estrato 4).
Posteriormente, realice un analisis comparativo de los productos y marcas registrados
en la fotografiay los lugares de almacenamiento, utilizando la siguiente tabla:

Hogar 1 (NSE 2) | Hogar 2 (NSE 3) | Hogar 3 (NSE 4)

Lista de productos

Tamano y/o cantidad
de cada producto

Lista de marcas

Descripcion del lugar
de almacenamiento

Otros comentarios de
inferés
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Con base en la anterior revisidn, se puede concluir que los métodos y técnicas de la
investigacion cualitativa aplicadas al estudio de las marcas son medios creativos para
averiguar y explorar las percepciones de los consumidores que serian dificiles de descubrir
por otros medios. Adicionalmente, es importante aclarar que también se realizan entrevistas
individuales y/o sesiones de grupo para describir las experiencias, conocimiento e imagenes

de las marcas.

Finalmente, el rango de las posibles técnicas de investigacidon cualitativa esta limitado sélo
por la creatividad del investigador de marcas. Complementariamente, sea cual sea la técnica
cualitativa empleada, ésta debe ser objetiva, sistematica y arraigada en la teoria, tal como se

explicé al inicio de este apartado.

V]

C

Técnicas de investigacion

A pesar de que las mediciones cualitativas son
utiles para identificar el rango de asociaciones
posibles con una marca y sus caracteristicas
fuertes, favorables y unicas, la literatura reporta
que tanto los investigadores como las empresas
necesitan un conocimiento mas exacto de la
marca, que les permita obtener una mayor
informacion confiable (Hair, Bush y Ortinau,
2004). Para tal fin, existen técnicas de
investigacion cuantitativa en donde se emplean
varios tipos de preguntas basadas en escalas, a
partir de las cuales los investigadores deducen
representaciones numéricas mucho mas

cuanftitativo

concluyentes. Las mediciones cuantitativas del
conocimiento de marca pueden ayudar a evaluar
mejor la profundidad y amplitud de la conciencia
de marca; la fuerza, cardcter favorable y
singularidad de las asociaciones de marca; el
valor de los juicios y sentimientos hacia la marca;
y el grado y naturaleza de las relaciones de marca.
Las mediciones suelen ser el componente
principal de los estudios de seguimiento que
monitorean las estructuras de conocimiento de
marca de los consumidores a través del tiempo.
Con el fin de explicar estas técnicas, a
continuacion se presenta un ejercicio.




Con base en la explicacion de los métodos cuantitativos, indague acerca del concepto
de medicion y escalonamiento de items. Posteriormente, realice cuatro preguntas
cerradas con cinco opciones de respuesta cada una, de acuerdo con cada tipo de escala
y topico de medicion relacionado en la siguiente tabla.

Ejemplo de Items

Escala Nominal
(Aplicado a marcas
de galletas).

Escala Ordinal
(Aplicado a la percepcidn
de una marca de cadena

de restaurantes).

Escala Intervalar
(Aplicado a la percepcidon
del atributo de cantidad
de una marca de gaseosas)

Escala de Razdn
(Aplicado a la frecuencia de
compra de una marca
de crema dental)

Otro de los conceptos mas populares estudiados por los métodos cuantitativos es la conciencia de marca.
Segun Srull (1984) y Aaker, (1996) la conciencia de marca esta relacionada con la fuerza de la marca en la
memoria, reflejada por la capacidad de los consumidores para identificar varios elementos como el
nombre, logotipos, simbolo, personaje, empaque y eslogan de la marca en diferentes condiciones. La
conciencia de marca establece tanto la posibilidad de que una marca venga a la mente en diferentes
situaciones como la facilidad con la cual lo hace mediante diferentes tipos de claves y diferentes
mediciones de conciencia de los elementos de marca. Entre estos elementos, se estudian el reconocimiento
de marca (identificar la marca en una variedad de circunstancias), la recordacion (recuperar el elemento de
la marca de la memoria cuando se les ofrece alguna pista relacionada) y distorsiones en el proceso de
recuerdo de una marca (conciencia falsificada del recuerdo de una marca). Por lo anterior, una de las
formas clasicas de medicion son las preguntas de acierto/desacierto; o de opcidn multiple con unica
respuesta, en donde los consumidores discriminan los elementos de la marca evocando correctamente la
respuesta.
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En el siguiente grafico, escriba en el costado inferior de cada logo, la marca seglin

d

corresponda:

Algunas de las ventajas de las mediciones de recordacion, es que producen una idea de como esta
organizado el conocimiento de la marca en la memoria y qué tipo de pistas o recordatorios pueden ser

necesarios para que los consumidores puedan recuperar la marca de la memoria (Hawkins, Best y Coney,
2005).

Igualmente, segtin estos ultimos autores, otro concepto también popular en la investigacidon cuantitativa es
la medicion de la personalidad de marca, un tipo especifico de imagen de marca. Dicho concepto consiste
en las caracteristicas o rasgos humanos que los consumidores pueden atribuir a la marca. En la
investigacion cuantitativa, se evalua la personalidad de la marca de manera concluyente, mediante listas
de comprobacidn de adjetivos o calificaciones (Aaker, 1997 y 1999). En la investigacion cualitativa,
existen técnicas sencillas para captar los puntos de vista de los consumidores. Por ejemplo, los
investigadores otorgan a los consumidores una variedad de dibujos o una pila de revistas para que armen
un perfil de personalidad para una marca.




e Evaluacidn de marca

Con base en el gjercicio 11 (Propuesta de identidad de marca), proponga una pregunta
que mida caracteristicas o rasgos humanos atribuibles a dicha marca.

Pregunta:
Atributos de asociacion (rasgos humanos)

a)

Finalmente, en el estudio y medicion de las marcas desde los métodos cuantitativos, existen también
metodologias y técnicas basadas en las respuestas hacia la marca, tales como intenciones de compra, y
relaciones con la marca.

Segtin Armstrong, Morwitz y Kumar (2000), las Intenciones de compra son un conjunto de mediciones
relacionadas estrechamente con las actitudes y consideraciones hacia la marca; las mediciones de las
intenciones pueden enfocarse en la probabilidad de comprar la marca o de cambiar a otra. En
complemento, segun Keller (2008) las relaciones con la marca pueden medirse a través de cuatro
dimensiones: (1) La lealtad de comportamiento, (2) El apego de actitud, (3) El sentido de comunidad y (4)
Laparticipacion activa.
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Indague el modelo de Resonancia de la marca del autor Kevin Lane keller respecto a
las dimensiones de relacién con la marca y formule una pregunta para cada una,
aplicada auna marca de ropa casual para mujer del mercado colombiano.

Pregunta (La lealtad de comportamiento):

Pregunta (El apego de actitud):

Pregunta (El sentido de comunidad):

Pregunta (La participacién activa):

Otra forma cuantitativa de medicidon de marcas, es la llamada: Posibilidad de sustitucion de la marca. En
esta técnica, puede existir una medicion de la posibilidad de sustitucion, que esta relacionada con los
comportamientos relativos a la marca. Cuanto mas alta sea la tasa de repeticion, mayor sera la importancia
de lamarcay mayor serd la utilidad de marketing; cuanto menos estén dispuestas las personas a aceptar las
marcas sustitutas, mas probable sera que repitan la compra. Este modelo es coherente con el modelo BPM
(Behavior Perspective Model), pues estudia los patrones de compra de la familia o consumidores para
identificar el nivel de elasticidad en sus compras. Para mayor informacién puede consultar un trabajo
propio de: Robayo y Ortegdn (2013) respecto a los patrones de eleccion de marca; en donde se describe
con mayor detalle el método de andlisis estadistico de estas técnica, y que por cuestiones practicas, no se
especifican al exceder las competencias ofrecidas por este libro.
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Medicion del valor

Varco

Una vez descritas las técnicas y métodos para la investigacion y medicién de marcas, a continuacion se
presentan otros métodos relacionados con la medicidn de los resultados de la gestion de las marcas, es
decir, la evaluacion del "valor" resultante de las acciones del marketing con la marca; también conocido
como Brand Equity (valor de marca). Estos resultados son estimaciones de caracter multidimensional que
intentan, basados en los métodos explicados anteriormente, calcular los beneficios del valor desarrollado
por la marca en un mercado. Estos procedimientos son categorizados en los métodos comparativos y los
métodos holisticos. Cada uno de ellos posee subcategorias para la medicion de dichos resultados. A
continuacion se presentan las caracteristicas de cada uno, teniendo en cuenta que son mas complejos y
sofisticados en el proceso de medicidn, y exceden los objetivos de aprendizaje de este documento, por lo
cual solamente seran enunciados.

Métodos comparativos:

Utilizan experimentos que examinan las actitudes y comportamiento de los consumidores hacia una marca
para estimar directamente los beneficios de tener un alto nivel de conciencia de marca y asociaciones de
marca fuertes, favorables y unicas. Existen dos tipos de métodos comparativos. Los métodos
comparativos basados en la marca, (utilizan experimentos en los cuales un grupo de consumidores
responde a un elemento del programa de marketing o alguna actividad de marketing cuando éste se atri-
buye a la marca objetivo, y otro grupo responde al mismo elemento o actividad cuando se atribuye a una
marca de la competencia o a una marca con un nombre ficticio), y los métodos comparativos basados en el
marketing, (utilizan experimentos en los cuales los consumidores responden ante cambios en los
elementos del programa de marketing o en la actividad de marketing para la marca objetivo o las marcas de
la competencia). Una técnica estadistica utilizada para estos métodos, es el analisis conjunto.

El anélisis conjunto es una técnica multivariante que permite a los investigadores disefiar el proceso de
toma de decisiones de los consumidores con respecto a productos y marcas (Park y Srinivasan, 1994).
Especificamente, se pide a los consumidores que expresen sus preferencias o que elijan entre varios
perfiles de productos cuidadosamente disefiados; asi, los investigadores pueden determinar las ventajas y
desventajas que los consumidores consideran que tienen los diferentes atributos de la marca, y por lo tanto,
laimportancia que les otorgan.



Métodos holisticos:

Intentan asignar un valor general a la marca en términos de utilidad abstracta o en términos financieros
para calcular los beneficios especificos del valor de la marca. Existen dos tipos de métodos holisticos, el
método valuacion y el método residual.

El método de valuacién consiste en asignar un valor financiero al valor de la marca para fines
contables, fusiones y adquisiciones, y otras razones. Segun Lipman (1989) separar el porcentaje de
ingresos o utilidades atribuibles al valor de la marca es una tarea dificil; tanto en Estados Unidos como en
Colombia no existe un método contable convencional para hacerlo.

Respecto al método residual para la medicion del valor de marca, Srivastava y Shocker (1991),
describen que este método estudia el valor de la marca estimando las preferencias de los consumidores por
la marca mediante atributos valorados de lamarcay el producto.

Finalmente, Segun Keller (2008) y Knowles (2005), el modelo actual aplicado mas exitosos e influyente
de la industria, para la medicidn del valor de marca, es el BrandAsset Valuator de Young and Rubicam.
Varias otras empresas han introducido modelos atractivos para el estudio de las marcas que ofrecen
algunas ideas de coémo medir el valor de marca como el modelo Brand Dynamics y Equity Engine. El
primero fue desarrollado por Millward Brown, y ofrece un modelo grafico para representar la fortaleza de
la relacioén que los consumidores tienen con la marca, desde un enfoque jerdrquico, busca determinar la
fortaleza de la relacion que establece un consumidor con una marca. El segundo modelo (Equity Engine)
fue Desarrollado por Research International (Disponible en HY PERLINK "http://www.research-int.com"
www.research-int.com). Este modelo plantea tres dimensiones clave de la afinidad con la marca,
(autoridad, identificacion y aprobacion) , y las combina con mediciones de desempefio funcional y precio
para ofrecer una aproximacion mas precisa de como combinan los consumidores las asociaciones de
marca para tomar decisiones.

Para ver un estudio aplicado de la medicion del valor de marca y su correlacion con el valor en ventas,
puede consultar otro articulo propio denominado: Relacidn entre valor de marca y las ventas. Un estudio
aplicado en compaiiias agroquimicas (Ortegon, 2014)

Respecto al método residual para la medicion del valor de marca, Srivastava y Shocker (1991) describen
que este método estudia el valor de la marca estimando las preferencias de los consumidores por la marca
mediante atributos valorados de lamarcay el producto.

Finalmente, Segun Keller (2008) y Knowles (2005), el modelo mas exitoso e influyente actualmente
aplicado en la industria, para la medicién del valor de marca, es el BrandAsset Valuator de Young and
Rubicam. Otras empresas han introducido modelos atractivos para el estudio de las marcas que ofrecen
algunas ideas acerca de como medir el valor de marca, como el modelo Brand Dynamics y Equity Engine .

Seguin Park y Srinivasan (1994) el analisis conjunto es una técnica multivariable que permite a los investigadores

disenar el proceso de toma de decisiones de los consumidores con respecto a productos y marcas. Especificamente,
se pide a los consumidores que expresen sus preferencias o que eclijan entre varios perfiles de productos
cuidadosamente disefiados; asi, los investigadores pueden determinar las ventajas y desventajas que los
consumidores consideran que tienen los diferentes atributos de la marca, y por lo tanto, la importancia que les
otorgan.

"Desarrollado por Millward Brown, ofrece un modelo grifico para representar la fortaleza de la relacién que los
consumidores tienen con la marca. El modelo Brand Dynamics adopta un enfoque jerarquico para determinar la
fortaleza de larelacion que establece un consumidor con una marca.

8 Desarrollado por Research International (Disponible en www.research-int.com). Este modelo plantea tres
dimensiones claves de la afinidad con la marca, (autoridad, identificacién y aprobacién) y las combina con
mediciones de desempefio funcional y precio para ofrecer una aproximacion mas precisa de como combinan los
consumidores las asociaciones de marca para tomar decisiones.
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Actualmente existe demasiada literatura en el
campo de la gestion de marca, arquitectura de
marca, branding y posicionamiento disponible
tanto en textos universitarios, manuales
convencionales, como en la web. Con base en lo
anterior, el proposito de este texto fue brindar al
lector conocimientos fundamentales en la
correcta gestion de marca y conceptos tipicos,
relacionando fuentes académicas de consulta, a
fin de ofrecer informacidn valida y confiable en
este campo aplicado de estudio del mercadeo y la
publicidad.

La importancia de las marcas hoy en dia ha sido
equiparable -e incluso superior- con el capital
financiero y/o los activos de las empresas, por lo
cual es uno de los topicos mas importantes en el
desarrollo de un negocio, entendiendo que son
muchas las disciplinas y ocupaciones las que
pueden beneficiar dicho trabajo: Concebir una
propuesta de producto unica, diferenciada y
favorable para protegerla y desarrollarla a través
de una marca con el fin de obtener ganancias
econdmicas de la misma, en un mercado cada vez
mas complejo.

Los expertos en "marcas" han acordado que la
mejor forma de desarrollar y gestionar las marcas

debe ser la perspectiva del consumidor, debido a
que todo trabajo de planeacién y construccion de
significado (estético, funcional, simbdlico,
comunicativo y social) de una marca tiene
realmente valor desde la percepcion del
consumidor. Por lo anterior, la mayoria de la
literatura describe que el trabajo de identidad e
imagen de marca se favorece en el consumidor
mediante un mensaje emocional a manera de
"vinculo"; dicha alternativa se encuentra
soportada por el contexto comercial
contemporaneo: <<Nos encontramos con
factores como un publico mas complejo y
sofisticado, proliferacion de nuevos medios de
comunicacion (sobre todo digitales), el
impresionante aumento adquisitivo de Oriente, y
cada vez mds propuestas similares con una
competencia cada vez mayor>>(Lodos, 2011).

Finalmente, y a manera de reflexion sobre este
documento, es importante manifestar que la
autoexpresion y la necesidad de identificarse
socialmente caracterizan a los consumidores de
este siglo, es alli donde la marca debe explorar y
aprovechar esa necesidad, generando un
estrategia que logre llegar y cautivar a un publico
conun comportamiento variable, ante un contexto
dindmico y progresivo de tendencias de consumo.
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El liboro "Gestion de marca" es jabsolutamente
imprescindible! para todos aquellos que
frabajan haciendo marca. Todos los que
estamos inmersos en el mercadeo, frabajamos
dia a dia porgue una marca esté mads cerca del
consumidor, que la conozcan, que con ella
interactden, para que finalmente la adquieran.
Este texto explica de forma fdacil, rapida vy
sencilla la importancia de la marca, que en
muchos casos, es igual o mds poderosa que los
activos tangibles.
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