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Realidad aumentada


La realidad aumentada es la combinación del mundo real con el virtual para brindar a los usuarios más información y contenidos multimedia, siendo los smartphone los dispositivos que más se usan para realizar tales acciones.


En el libro de Branding: el arte de marcar corazones incluimos contenido especial de realidad aumentada para que todos nuestros lectores tengan una experiencia única al momento de leer nuestra publicación, ya sea en su versión impresa o digital.


¿Cómo acceder a este contenido?


¡Es muy sencillo!




	Si tiene un dispositivo con Android, descargue la aplicación Aurasma en Google Play.


	Si tiene un dispositivo iPod Touch, iPhone o iPad, descargue la aplicación Aurasma en la App Store.
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Una vez instalada en su smartphone o tablet, antes de abrirla, escanee el siguiente código qr
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O digite el siguiente enlace desde el navegador de su dispositivo


http://auras.ma/s/Ve93r


Se abrirá la aplicación Aurasma, es probable que le pregunte si desea que use su ubicación actual, puede elegir que sí o que no.


Enseguida le aparecerá una notificación dentro de la aplicación que dice “you’re now subscribed to the channel “Ecoe””.


Cada vez que vea la siguiente imagen en alguna de las páginas del libro, abra Aurasma y apunte al contenido (imagen, foto, gráfica o texto) a una distancia de entre 10 y 15 cm, espere a que cargue el contenido y ¡listo!


Tenga en cuenta que para acceder a la realidad aumentada su dispositivo debe estar conectado a internet, ya sea por 3G o WiFi.
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Los productos tienen vida propia, sus “almas son sus marcas”.


Diego Szlechter
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	En el Sistema de Información en Línea – SIL- podrá encontrar todos los videos utilizados a los largo del libro que le ayudarán a profundizar en los temas mencionados, junto con un ejemplo de un manual de identidad corporativa.
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Introducción
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Los estrategas de marketing han desarrollado tres maneras diferentes de conectarse con los consumidores: lo hacen mediante estímulos dirigidos a la mente — apelaciones racionales—, estímulos dirigidos a los sentidos —apelaciones sensoriales— y estímulos dirigidos al corazón de las personas —apelaciones emocionales—. El uso de lo emocional ha ganado mucho espacio últimamente, ya que se afirma que conectarse con la emocionalidad de las personas es la manera más fuerte a la que puede recurrir una marca para permanecer por largo tiempo en las preferencias de los consumidores (Edwards y Day, 2010).


Por eso, el libro se subtitula El arte de marcar corazones, haciendo referencia a esa capacidad que se tiene, a través de las estrategias y tácticas de marketing, de construir marcas que tengan relevancia en las emociones de las personas para que el trabajo de los profesionales en mercadeo pueda tener impacto relevante en el largo plazo.


El libro va dirigido a todos los estudiantes de carreras de pregrado relacionadas con marketing, mercadeo, mercadología, mercadotecnia1, publicidad, diseño gráfico e inclusive diseño industrial; estudiantes que encontrarán en sus planes de estudios asignaturas relacionadas con marca, producto y branding. También va dirigido a estudiantes de especializaciones y maestrías en las mismas áreas, quienes, por lo corto de los diferentes cursos que toman en su formación posgradual, necesitan fuentes bibliográficas que les permitan profundizar en los temas relevantes de sus estudios.


El libro es importante por varias razones: se reúnen los principales aportes conceptuales que se han desarrollado alrededor de la marca y que se utilizan en el medio empresarial y, que tal vez, no se encuentren integrados en otro texto de la manera como se muestra en este. El libro, adicionalmente, complementa el aporte conceptual con ejemplos de las principales marcas colombianas, que, además, tienen presencia internacional, en paralelo a las principales marcas de consumo masivo del mundo, lo que le permite al libro servir como material de estudio, no solo en Colombia, sino en los países de Hispanoamérica, en donde seguramente existen la gran mayoría de marcas presentadas en este libro.


El lector encontrará elementos relacionados con los conceptos básicos de la marca. Encontrará, también, temas relacionados con el manejo estratégico de la misma; y, al final, todo lo relacionado con la protección legal de las marcas. Información que se pasa por alto en estos libros de texto, cometiéndose un gran error, pues se piensa que los temas legales de las marcas corresponden al área legal de las compañías. Posición, por supuesto, errónea, ya que a nadie le debe interesar más la protección legal de las marcas que a aquellos que desarrollan su trabajo diariamente alrededor de ellas. Tanto que hay ejemplos de empresas que manejan el aspecto legal de las marcas desde el departamento de marketing.


Los invito a leer este libro con la misma alegría con la que yo lo escribí, y que me ayuden a mejorarlo haciéndome llegar sus comentarios, sus críticas y sus aportes al correo rihoba@gmail.com, los cuales, con gusto, integraré en una segunda versión de este libro, que, seguro, con su ayuda será mucho mejor.




Capítulo 1
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Generalidades


1.1 ¿Qué es el branding?


El branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la acción de colocarle un nombre al producto (naming), diseñar un logosímbolo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicación. También ha sido definido como la acción de crear y desarrollar una marca (Ries y Ries, 2001). Hoy en día, la definición de branding va más allá de marcar incesantemente al consumidor. De una manera más integral, se puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de una oferta (producto2), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestión, dotándola de cierta magia” (Olle y Riu, 2004).


En definitiva, el branding o la creación de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definición de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su diseño gráfico y la puesta en escena de la marca frente a determinados públicos, de manera que tome relevancia y, además, rentabilidad a través de todos los procesos de compra y recompra de la misma.


El branding es un proceso analítico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica, en donde se define el norte que debe tomar la marca; la de creación, es decir, la construcción en términos de diseño de la marca y, por último, la gestión, que corresponde a todo el proceso de implementación, control y mejoramiento (Sterman, 2013).


1.2. Importancia de la marca


Uno de los principales elementos que caracteriza a la sociedad contemporánea es el consumo, entendido como el espacio cultural donde se producen los actos que distinguen, identifican y diferencian a los grupos sociales (Díaz Videla, 2009). El consumo se ha convertido en la principal fuente de militancia en la actualidad y se ha convertido en la esencia de nuestra sociedad (Bauman, 2007). Dentro de este contexto, la marca actúa como interfaz del anterior fenómeno, en la medida en que se ha convertido en el elemento que permite generar dichos procesos sociales, los cuales se reflejan en diálogos que mantiene el individuo, en principio, consigo mismo, luego con sus pares y demás congéneres. Diálogos que le permiten a la persona establecer, frente a sus expectativas y frente al grupo social al que pertenece o aspira a pertenecer, el grado de logros que ha alcanzado, por lo menos en lo que respecta a lo material dentro de un contexto de sociedad de consumo (Hoyos, 2011).


Lo anterior define la importancia que tienen las marcas para el ser humano contemporáneo, como individuo y como ser social. A través de la marca, el ser humano se legitima frente a sí mismo y frente a los demás; por medio de ella se establecen afinidades con sus grupos de interés y distancias con personas y grupos sociales que considera diferentes. En razón de la marca, los individuos crean identidad de sí mismos y de sus grupos sociales.


Desde la perspectiva empresarial, Nahomi Klein (2005), en su libro No Logo señala la importancia de las marcas. La autora afirma que la riqueza e influencia cultural de las empresas multinacionales, que se ha producido en los últimos años, se basa en un cambio en la forma de hacer negocios; estas pasaron de ser eficientes, gracias a haber transformado materias primas en bienes, para volverse eficientes en desarrollar marcas fuertes con presencia global. Según la autora, se ha pasado de un paradigma de productos a un paradigma de marcas. Esto se ha dado gracias a lo que se ha denominado la tercerización de la producción, es decir, el esquema a través del cual las empresas entregan a otras (terceros) muchas funciones empresariales, entre ellas: la producción de los bienes, quedándose con el manejo de la marca como principal elemento estratégico dentro de este contexto empresarial. Lo que ha llevado a denominar a las empresas, que tienen dispersas o tercerizadas sus funciones empresariales, tanto a nivel nacional como internacional, empresas “desmaterializadas” —hollow corporations— (Goldman y Papson, 2007). Esto ilustra la importancia de las marcas dentro de un contexto económico.


“Vivimos rodeados de una asombrosa variedad de marcas: signos distintivos, que transmiten una infinidad de mensajes subliminales sobre la autenticidad; origen, calidad, fiabilidad, prestigio y ventajas de los productos, y que pugnan por ganar la atención del consumidor, susurrando: ¡cómprame! ¡Soy mejor que mis competidores!” (SIC, 2009). Basta con observar el video Logorama3, en donde se hace una historia en la cual todos los protagonistas son marcas, mostrando más de 200 de ellas con presencia global.


Tal es el poder de las marcas, que algunas trascienden sus escenarios naturales y se ubican en otros contextos y, actúan de manera inesperada por sus creadores y dueños, este es el caso de la famosa hamburguesa Big Mac de McDonald´s, que se ha convertido en un indicador económico de orden mundial, denominado «Índice Big-Mac», el cual se usa para comparar el tipo de cambio de la moneda, el poder adquisitivo y los costos de vida en 48 países diferentes, entre los que se encuentra Colombia.


En lo concerniente a los productos industriales o institucionales, se ha sostenido, tradicionalmente, que la marca juega un rol marginal, pero, hoy en día, esta tendencia ha disminuido debido a cambios en el entorno, especialmente los relativos al relacionamiento de las empresas industriales con sus grupos de interés; por lo cual factores como precio, calidad, entrega y otros atributos de orden racional (valores funcionales) están siendo equiparados con atributos relacionados con la responsabilidad social-empresarial, que representados en la marca, juegan un papel importante en la toma de decisiones del comprador institucional (Lindgreen, Beverland y Farrelly, 2010).


1.3. El origen de las marcas


La marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo: brandr, que significaba quemar, haciendo alusión a la manera como el hombre marcaba su ganado, lo que definió el objetivo de esta como una manera de identificar su propiedad o su origen (Blackett y Boad, 2001). En la antigua Roma, los tenderos identificaban sus negocios con elementos relacionados con lo que vendían: una vaca para una lechería, una bota para una zapatería, una hilera de jamones para una carnicería, unas tijeras para un sastre y un yunque para un herrero (Russell y Lane, 1994; Ferrer, 2002). Hoy en día, la marca ha tomado otras connotaciones y puede definirse desde diferentes perspectivas. En la era industrial, la marca tenía como objetivo distinguir una oferta de la otra; actualmente, la marca es un fenómeno social, que sirve inclusive para expresar posiciones políticas, tal es el caso de Meccacola, creada por el empresario árabe, residente en Francia, Tawfik Mathlouthi, como protesta ante la política de Estados Unidos frente a los países musulmanes.


Las marcas, para alcanzar el poder que tienen hoy, han transitado un largo camino. Uno de los primeros hechos documentados a nivel empresarial lo protagonizó Procter & Gamble4, más conocida por sus siglas P&G. En sus primeros años como empresa, hacia la década de 1850, una vez que ya había empezado a marcar sus productos con un círculo con estrellas en su interior, recibió unas devoluciones de productos que había olvidado marcar, con la queja, por parte de los distribuidores, de que esos productos no eran originales (Madia, 1995). Luego, en la década de 1880, se desarrollaron logotipos de las que llegarían a ser unas de las más importantes marcas de consumo masivo, como son la sopa Campbell, los encurtidos Heinz y los cereales Quaker (Klein, 2005).


Así, pues las marcas tuvieron una importancia relativa por mucho tiempo, hasta que se produjo un hecho de mayúscula importancia. En 1988, periodo conocido como el “Año de las marcas”, Philips Morris compró a Kraft por 12.600 millones de dólares, marcando un hito en la historia del marketing, de las marcas y del mundo de los negocios en general, debido a que este valor pagado era seis veces superior al valor contable de la empresa. A partir de ese momento, las empresas tuvieron claro que habría que hacer una diferenciación grande entre las que fabricaban productos y las que trabajaban dentro del paradigma de fabricar marcas (Klein, 2005).


La marca se ha constituido en uno de los elementos más representativos cuando se habla de marketing, tanto que se plantea que una empresa, además de estar orientada al mercado, debe estar dirigida a la marca. La orientación a la marca se da cuando las actividades de una organización giran alrededor de la creación, desarrollo y protección de una identidad y una visión de marca claras, con el objetivo de alcanzar una ventaja competitiva sostenible frente a sus consumidores (Reid, Luxxon y Mavondo, 2005). La supremacía de la marca por encima del marketing puede ser una realidad, tanto que autores plantean que el término marketing puede estar condenado a desaparecer para ser reemplazado por el de Branding (Ries y Ries, 2001), tesis que comparte, de alguna manera, Stalman (2014) cuando afirma que hoy en día el branding es una disciplina que trabaja de manera paralela con el marketing y no bajo su dependencia, como se ha considerado tradicionalmente; afirmaciones que hay que analizar con mucho cuidado, por supuesto, porque tienen mucho fondo.


1.4. Definición de marca


La marca, en su definición más elemental, puede considerarse como un nombre o un símbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya función principal es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001). La marca se puede entender también como una leyenda o lema, un símbolo, una forma, un personaje o sonido (Davis, 2001). Por eso, ha sido definida, de igual manera, como una expresión polivisual, que representa los valores de un producto o servicio, que lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y promueve la decisión de compra (Blackett y Boad, 2001). En este orden de ideas, el concepto de marca incluye componentes de diverso orden, conocidos como símbolos identificadores (Chávez y Bellucia, 2003), estos se representan en lo gráfico por el símbolo (ícono), el logotipo (la tipografía), la mascota publicitaria y los colores marcarios, entre otros. La anterior definición puede ser complementada diciendo que la marca, más que una expresión polivisual, es una expresión polisensorial, porque su concepto incluye símbolos identificadores como aromas, sonidos y formas tridimensionales, tal como se verá más adelante.




FIGURA 1. Valores asociados a la marca


[image: image]


– Fuente: el autor –





El objetivo de los símbolos identificadores es individualizar a la organización o al producto, ya que estos son un sinónimo visual del nombre de la marca. Esta última, a través de sus símbolos identificadores, representa una serie de valores, promesas y expectativas para los consumidores, lo que determina que sea más que su nombre, su logotipo o sus colores y demás símbolos identificadores, como se ve en la figura 1. Los valores que recoge la marca a través de sus símbolos identificadores están relacionados, ya sea con la empresa, con el producto o con sus consumidores.


1.5. Ventajas de las marcas


La marca ha tomado tanta importancia que hoy en día puede ser, inclusive, más importante que el producto mismo (Caldwell, y Freire, 2004) Tiene beneficios diversos, que se pueden dar en dos vías: el consumidor la utiliza para autoexpresarse y autodefinirse; además, le brinda información y le da confianza acerca del producto y de su fabricante, le ahorra tiempo y le produce satisfacción al poder adquirir aquellas marcas que desea. Para Kapferer y Laurent (1991) citado por Román (1998) la marca ofrece al consumidor los siguientes beneficios:




TABLA 1. Beneficios de la marca para el consumidor






	Beneficios

	Descripción






	Identificación

	Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuración de sus atributos.






	Referencia

	Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.






	Garantía

	Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por parte del fabricante.






	Personalización

	El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado de él).






	Lúdica

	El usuario siente placer al comprar el producto.






	Practicidad

	Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.
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