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  Presentación




  Todas las empresas, independientemente del tamaño, se deben gestionar para asegurar su permanencia en el tiempo; asimismo, las marcas deben ser administradas de forma estratégica para optimizar los recursos y lograr mayor reconocimiento en los consumidores actuales y futuros.




  Existen muchos caminos para orientar la gestión; algunos de ellos incluyen: procesos de benchmarking (estudiar qué hacen los competidores y adaptarlo a un mercado y necesidades específicas); revisar agendas de ciudad (por ejemplo, Medellín, Ciudad Cluster), nacionales (Acuerdos para la Prosperidad), internacionales (Objetivos de Desarrollo del Milenio, Unesco, proyectos del BID); elaborar un marco lógico, prospectiva, planeación por escenarios, competitividad, desarrollo, entre otros.




  Según estudios de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE, 2012), las pymes en América Latina se caracterizan por su extrema heterogeneidad; algunas responden a necesidades individuales de autoempleo o supervivencia, y otras son capaces de aprovechar oportunidades de mercado orientadas por una gestión eficiente e innovadora;





  […] en el extremo opuesto se encuentran pymes de alto crecimiento, conocidas como “gacelas”, que tienen un comportamiento bastante más dinámico –en materia de facturación y creación de puestos de trabajo– y cuyo desempeño responde al aprovechamiento de oportunidades de mercado a través de una gestión empresarial eficiente e innovadora. Por tanto, el concepto de tamaño de empresa oculta una realidad muy diversa sobre este tipo de unidades productivas (OCDE/CEPAL, 2012, p. 48).





  Esta heterogeneidad, a su vez, deviene de la asimetría entre segmentos de empresas y trabajadores en cada sector económico.




  El 95 % de las empresas colombianas son pymes, y algunas de ellas están caracterizadas por la informalidad. Con una orientación adecuada estas empresas pueden entrar a competir en condiciones mucho más beneficiosas en un entorno cada vez más exigente.




  La gestión de la comunicación es fundamental (la marca identifica y diferencia, da una ruta de acción y transmite valores de la organización; tiene como ingrediente principal la innovación). Se da en el espacio de la mente, se construye por la percepción e impacta las emociones de las personas. El DANE (2005) hizo la siguiente pregunta a los empresarios exitosos colombianos: ¿a qué atribuye el éxito de su empresa? Los resultados son los siguientes: “el 33 %, a la diferenciación; el 27 %, a la innovación; el 17 %, a la estrategia, y el 16 % a la habilidad en la gestión” (p. 2).




  La marca es un activo intangible, estético y estratégico, que permite agregar valor a los productos y servicios, así como permanencia en el tiempo a través de la mente y el corazón de los consumidores, independientemente del tamaño de la compañía.




  Pero ¿qué hacer cuando todas las marcas se parecen? Algunos teóricos recomiendan la ruta de la innovación (validada por el mercado), la cual se puede presentar en uno o más de los siguientes cinco campos: 1) El producto o servicio, cambiando características, tamaño, duración, ingredientes, empaque, etc. 2) El proceso, comprando nueva maquinaria, tercerizando (BPO), haciendo alianzas estratégicas, etc. 3) El mercado, vendiendo en otra zona del país, vendiendo en un horario distinto, ofreciendo el producto a un consumidor que no es el habitual, etc. 4) La comunicación, trasmitiendo emociones, marcando diferencias en la percepción de la compañía, del producto o de la marca; creando experiencias, logrando posicionamiento y recordación de marca, etc. 5) Las materias primas, nuevos componentes, insumos, ingredientes y demás.




  La recordación y el posicionamiento de marca son dos conceptos cercanos, pero diferentes. Recordación o top of mind es el orden que ocupan las marcas en nuestra mente; un ejemplo sencillo es listar las marcas de crema dental, o marcas de vehículos, o centros comerciales que recuerde; independientemente de si usa esas marcas o consume estos productos, usted les da un orden por categoría. El posicionamiento es el concepto con el cual se relaciona cada marca, por ejemplo, la crema número uno anticaries, el carro más seguro del mundo, el centro comercial más amigable con el medio ambiente.




  ¿Qué hacer para ser consistente en todas las acciones comunicativas con bajo presupuesto? Para resolver esta pregunta deberíamos comenzar por establecer cuál es la identidad de la empresa o de la marca y cuál es la imagen que los consumidores tienen de nosotros. Por ejemplo, si la empresa o la marca nuestra fuera una persona, ¿sería hombre o mujer, sería joven o adulto, serio o informal? Los elementos de la identidad son controlables por la organización (cómo le habla al consumidor, cuáles valores trasmite, cuál es la visión de futuro); de otro lado, la imagen de la empresa se da en la mente de los públicos de interés y, por tanto, no es controlable.




  Si los elementos que componen la identidad están bien definidos (no solo nombre, logotipo y símbolo, sino también personalidad, visión de futuro, prospectiva y valores, entre muchos otros), toda acción comunicativa aportará a la consolidación de una imagen coherente en los consumidores, y así sea un volante, o un pendón al que tenga acceso el público objetivo, este creará y consolidará la imagen que desde lo estratégico se pretende alcanzar, identificando fortalezas y diferenciándola de la competencia; será una comunicación simbólica que genera sentido en el destinatario.




  En este texto usted encontrará información importante para orientar su gestión de comunicación y lograr los objetivos propuestos. Se presenta en dos capítulos básicos: el primero contiene la memoria metodológica de la investigación: introducción y propósitos; acercamiento a la estructura de los cluster desde una vía documental; esta información es validada luego por expertos; se realiza una revisión de literatura a manera de estado del arte sobre el concepto de marca; se realiza el diseño de instrumentos para el abordaje de actores y finalmente se plantean los hallazgos y se establece la estructura del libro.




  El segundo capítulo se establece como el manual de gestión de marca para pymes donde se destaca la definición de marca y las comunicaciones integrales de marca para todo tipo de empresas, pero haciendo énfasis en las pymes; desarrolla el papel de las comunicaciones integradas en la construcción de relaciones de marca rentables con pasos muy claros para orientar la gestión; direccionada sobre los intercambios entre la marca y los consumidores para lograr la comunicación coherente entre percepciones, sentidos y experiencias; establece los parámetros que debe tener un plan de medios enfocado a la construcción sólida de marca; traza una ruta para hacer que su marca actúe en el contexto internacional y, finalmente, plantea algunos errores que se pueden cometer en la gestión de marca y se indica cómo combatirlos para que aprendiendo de experiencias de otros ahorremos tiempo y dinero en la ejecución de estrategias comunicativas.
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