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      Eugênio Bispo es escritor, consultor, ponente y director de Global Consultoria (Marketing & Branding Consulting). Tiene una licenciatura en turismo, un posgrado en dirección de empresas, un posgrado en comunicación y marketing y un MBA en gestión de la calidad. Ha escrito varios artículos sobre gestión de marca publicados en sitios web especializados en economía, marketing y negocios. Desarrolló el notable programa de calificación y clasificación profesional (Global Professional Service), que también cubre los servicios tecnológicos (plataforma digital). Desarrollé varios métodos, conceptos y prácticas relacionados con el marketing y la gestión de marca, incluido el concepto de Government Branding, además de estimular la imagen y el posicionamiento de la marca en Brasil y en el mundo (Brazil Branding Group). Inició su carrera de manera efectiva en 2011 desarrollando investigación académica y consultoría. Es especialista en atención al cliente y referente en gestión de marca y planificación estratégica de marketing. También es analista de gestión de proyectos y calidad (GPE, PEP & EIP).

      ¡Pionero en el arte de desarrollar y gestionar marcas!

      Contacto: eugeniobispomelo@gmail.com
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      En su edición global, el libro reúne los principales conceptos de marketing, junto con los aspectos más importantes e innovadores de la gestión de marca en Brasil y en el mundo. Se saca a la luz la importancia del servicio en cadenas de tiendas, franquicias, concesionarios, supermercados, delivery, así como el crecimiento astronómico de la plataforma digital en el mercado global. Muestra cómo la imagen y el posicionamiento de la marca se ha mostrado flexible ante los cambios en la economía y en el comportamiento de compra del consumidor, así como el prólogo del padre del posicionamiento de marca, Al Ries. Un libro sorprendente y único en el mercado editorial que reúne métodos, conceptos y prácticas y, por tanto, puede ser considerado un parámetro en los círculos académicos y gubernamentales. Escrito por el especialista en marketing y branding, este libro refleja la urgente necesidad de aplicar nuevos conceptos y recursos relacionados con la gestión de marca en el mercado empresarial y gubernamental.
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      En un contexto económico, globalizado y competitivo, el poder que tiene una marca para simplificar la toma de decisiones es crucial en cualquier segmento del mercado. Al igual que el producto o servicio, la marca es parte esencial de nuestra vida, un organismo vivo y, por tanto, fundamental para mejorar la calidad de vida y la autoestima. Por tanto, superar las expectativas es tan importante como ofrecer un producto o servicio al consumidor o cliente. Cuanto mayor sea el deseo por la marca, mayor será la expectativa y la influencia de la marca en el mercado de consumo. La marca es una herramienta de marketing extremadamente importante en cualquier entorno económico, corporativo y gubernamental. Sin embargo, a medida que pasa el tiempo, el Branding adquiere una importancia vital en cualquier empresa, franquicia, agencia o institución. Lectura obligatoria para estudiantes y profesores de las áreas de administración, marketing, publicidad, comunicación, ingeniería de producción y tecnologías de la información. También empresarios, directores, presidentes, accionistas, gobierno y consumidor final. Este libro viene a enseñar cómo gestionar una marca de forma estratégica y sostenible.
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        ¡La calidad es la mejor herramienta para posicionar correctamente cualquier producto, servicio o marca en la mente del consumidor!

        Eugênio Bispo Melo

      

      

      Este libro muestra la relación entre el posicionamiento de la marca y la satisfacción de las necesidades y deseos del mercado. Por tanto, la idea era desarrollar conceptos, métodos y prácticas que se refieran a la gestión del mercado, pero con énfasis en la imagen de marca y la gobernanza. De esta forma, el marketing colabora perfectamente con la idea de que no es posible satisfacer necesidades y deseos sin que la marca ocupe un lugar destacado frente a la competencia y la competitividad global.

      Así, en su edición global, este libro llena un vacío sumamente importante, debido a la falta de bibliografía sobre el tema tratado en Brasil y en el mundo. En otras palabras, es un libro que aclara, desmitifica y sana la importancia de la gestión de marca en el marketing moderno. Rompiendo paradigmas o pensamientos equivocados sobre la gestión de marca. Considerado un parámetro en los círculos académicos, corporativos y gubernamentales, este libro refleja la urgente importancia de los cambios en la forma de gestionar las marcas en Brasil y en el mundo. Cada capítulo es responsable de la longevidad y mantenimiento de la marca, cuyo principal objetivo es definir las estrategias de marketing, así como el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

      Un libro increíble que provoca una profunda reflexión sobre nuestra forma de actuar y pensar en relación a productos, servicios y marcas. Por otro lado, este libro contribuye al desarrollo económico, social y medioambiental, ya que la marca está estrechamente relacionada con la mejora de la calidad de vida y la autoestima. El autor ha desarrollado métodos, prácticas y conceptos innovadores que nos ayudan a comprender mejor el tema, considerando que la marca es un indicador sumamente importante de confianza y credibilidad en el mercado. El trabajo también muestra de manera muy clara y objetiva, por qué la satisfacción de necesidades, deseos y expectativas ejercen una influencia directa en el comportamiento de compra del consumidor. Sin embargo, este libro aborda aspectos importantes de nuestra vida y que tienen sus raíces en el comportamiento y la relación de la marca con el consumidor.

      

      Palabras clave: Marketing, Branding, Relación, Comportamiento, Entretenimiento, Gobernanza, Competitividad, Transformación, Calidad, Producto, Servicio, Tecnología y Mercantilización.
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      En la primavera de 1972, Jack Trout y yo escribimos una serie de artículos para una publicación de marketing llamada Advertising Age, cuyo título se llama "La era del posicionamiento viene".

      Los artículos de Advertising Age despertaron mucho interés en la publicidad y el marketing en Estados Unidos, pero este interés no se ha extendido por todo el mundo considerando que todos nuestros ejemplos son de empresas y marcas estadounidenses. Sin embargo, en el otoño de 1972 me sorprendió que me invitaran a Brasil para dar una serie de conferencias sobre el concepto de posicionamiento. En menos de seis meses, este concepto había viajado 4,773 millas desde Nueva York a São Paulo.

      Entonces fui a Brasil para participar durante tres días de reuniones con ejecutivos del área de publicidad, mi primer viaje fuera de Estados Unidos para hablar sobre el concepto de posicionamiento. Desde entonces, he realizado varios viajes a Brasil para dar charlas sobre posicionamiento y otros conceptos de marketing. ¡He viajado a Brasil más que a cualquier otro país! Esto se debe al intenso interés por la publicidad y el marketing en Brasil.

      Desde 1972 ha habido muchos otros desarrollos en Marketing, Branding y Posicionamiento. El autor, Eugênio Bispo, cubrió todos estos desarrollos en su libro, “MARKETING y BRANDING - El arte de desarrollar y gestionar marcas”. No me sorprende que un escritor brasileño haya escrito un libro tan completo e innovador sobre el tema en Brasil y en todo el mundo. Desde mi primer viaje a São Paulo en 1972, he realizado varios otros viajes sobre este tema en más de 60 países, entre ellos Arabia Saudita, Rusia, Turquía, Nigéria, Malasia, China, Japón, Australia, Filipinas, Singapur, Sri Lanka, entre otros. Pero ninguno de estos países me impresionó con su publicidad, marketing y conocimiento tanto como la gente de Brasil.

      Entonces, no me sorprendió que un escritor brasileño tuviera el conocimiento para escribir un libro tan completo e innovador, sobre la imagen y el posicionamiento de las marcas en Brasil y en el mundo.

      ¡El marketing no es una disciplina fácil de dominar! Sin embargo, existe un mito entre las personas y los especialistas en marketing de que el marketing es solo publicidad. Este es el mayor problema al que se enfrentan la publicidad y el marketing.

      El marketing no es solo marketing, también es la técnica empresarial más difícil de dominar. Además, el marketing es una disciplina que cambia constantemente, dependiendo de la elección y el proceso de comportamiento del consumidor.

      Luego está la gran revolución de los medios, con Internet cambiando drásticamente la forma en que las empresas gastan sus recursos en publicidad y marketing.

      También tenemos la revolución del consumidor, con muchos compradores que buscan marcas socialmente responsables. ¿Cómo dominar una disciplina tan difícil como el marketing? Un buen punto de partida es, sin duda, la lectura del libro de Eugênio Bispo.

      
        
        Una vez más, sugeriría.

        Al Ries, Presidente de Ries & Ries, Marketing Consulting.
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      La marca fue durante mucho tiempo la introducción del producto o servicio. Hoy existe una noción clara de que la marca significa mucho más que su simple identificación. Sin embargo, a lo largo de los años, la marca se ha convertido en algo más flexible y tangible, ya que refleja las percepciones del consumidor final. Luego, la marca pasó a una etapa más densa del pensamiento humano. Ahora no es solo el nombre, término o símbolo, sino todo lo que representa la marca. De esa manera, difícilmente olvidamos algo que pueda satisfacer nuestras necesidades, deseos y expectativas. En este sentido, todo lo que aprendemos a lo largo de la vida es sumamente significativo. La mente humana registra los momentos más importantes de nuestra vida. Fija en la memoria todo lo que vivimos (pasado, presente y futuro). Por tanto, la decisión de compra es tan importante como la elección de la marca.

      En la industria manufacturera, la marca juega un papel fundamental, ya que necesitamos saber en qué marca confiar. El objetivo de la marca es reducir la complejidad del producto o servicio. En otras palabras, esto significa que en la industria manufacturera la marca es el único indicador de confianza y credibilidad. Por otro lado, en el sector servicios, la marca tiene un papel más humanitario y carismático, por su implicación con el elemento humano. De esta forma, la marca deja de ser sinónimo de credibilidad y pasa a actuar temporalmente como papel secundario. A medida que el servicio responde a las necesidades, deseos y expectativas del consumidor, la marca asume una posición destacada y competitiva en relación con la competencia.

      Por tanto, el servicio necesita de una cualificación profesional, ya que no es posible ofrecer un buen cuidado sin la participación efectiva del elemento humano. Por este motivo, la calidad del servicio influye directamente en el posicionamiento de la marca. Pero, después de todo, ¿por qué es tan importante la gestión de la marca? Para responder a esta pregunta, basta con mirar la cantidad de marcas que han registrado pérdidas en los últimos años. ¡Las marcas famosas, sin embargo, registran pérdidas y despidos!

      Es importante recordar que cualquier marca tiene una implicación directa y personal con el producto o servicio. Sin embargo, lo que caracteriza la fidelidad del consumidor es la transparencia con la que se ofrece al mercado el producto o servicio. Este concepto nos lleva tanto al mercado empresarial como al gubernamental. En un futuro cercano, tendremos marcas más inteligentes debido a la tecnología y la competitividad global. Esto también significa que tendremos marcas más transparentes y conscientes de su rol social en relación al consumidor. De esta forma, la marca sintetiza definitivamente la forma en que el marketing responde a las necesidades, deseos y expectativas de la sociedad contemporánea.
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      PLANIFICACIÓN Y DESARROLLO DE MARCA

      Empecemos hablando de tres elementos importantes en el posicionamiento de cualquier marca: Nombre, Logo y Lema. Pero antes de eso, hay que decir que la gestión de marca no es solo un asunto de grandes empresas. La gestión de marca concierne a cualquier empresa o institución del mercado de consumo. ¡Hay cuatro tipos de marcas! Marcas del Producto, servicio, certificación y marca de uso colectivo. El posicionamiento comienza con el producto, servicio o institución. La marca representa valores descriptivos que se pueden observar por la forma en que el consumidor reacciona a determinadas ofertas del mercado. Como tal, la planificación de la marca comienza con tres elementos extremadamente importantes. Estos elementos están relacionados y tienen relaciones entre sí. Hay varios ejemplos que podemos mencionar, pero vale la pena decir en este punto que el éxito de la marca comienza exactamente con la planificación y desarrollo de estos tres elementos. ¡Vamos a ver!

      
        
          [image: ]
        

        Figura 1 (Fuente: Global Consultoría)

      

      Según la figura, la marca está en la base de la pirámide. Luego viene el logo y luego el lema. Es fundamental decir que el Branding no se trata solo de crear la marca, sino también de la gestión y gobernanza de la marca en el mercado. Siempre he dicho que el Branding es un proceso mental, racional, emocional y no exactamente un proceso de creación, diseño y comunicación. Así, existen algunos criterios que son fundamentales en la creación de una marca.

      Según Kotler y Keller (2006), básicamente tenemos seis criterios que se pueden utilizar para crear una marca.

      Memorable, significativo, deseable, transferible, adaptable y protegido. Los tres primeros se pueden caracterizar como un proceso de gestión en términos de posicionamiento y reconocimiento de marca. Los tres últimos se caracterizan de acuerdo con las oportunidades y limitaciones del mercado. ¡Vamos a ver!

      Memorable: Como dice el nombre, es el que se recuerda fácilmente. Por ejemplo: LG, HP, Apple, Sony, BMW, IBM, etc.

      Significativo: ¿Hasta qué punto el producto o servicio puede ser creíble e indicativo para la categoría correspondiente? ¿Sugiere algo sobre la marca o el comportamiento del consumidor? Ej: absorbente Semper Livre, Gillette prestobarb, edulcorante Zero-Cal, pasta de dientes Colgate, etc.

      Deseable: ¿Hasta qué punto podemos decir que la marca es atractiva o deseable? Por ejemplo: Johnnie Walker, Lamborghini, Ferrari, Marlboro, etc.

      Transferible: ¿En qué medida colabora la marca con el posicionamiento en otros países y segmentos de mercado? Cuando se utiliza un nombre transferible, es aconsejable que estos nombres solo tengan un significado específico en el país de origen. Ej: Sandalias Havaianas, Bombril, Ipanema, Leite Moça etc.

      Adaptable: ¿Hasta dónde puede cambiar una marca? Hay marcas que han pasado por varios cambios en su look y a pesar de tener 60 o 70 años, parecen tener como máximo 40 años. Por ejemplo: Everlast, Citibank, Coca-Cola, Salton, Ford, etc.

      Protegido: ¿en qué medida se puede proteger una marca? ¿Puede protegerse de la competencia? ¿Se puede copiar? Por ejemplo: Microsoft, Google, Xiaomi, etc.

      No podemos olvidar que la marca es un indicador de confianza y credibilidad. Por esa razón, estos elementos de marca son críticos, particularmente en el mercado global. Después de elegir el nombre, el siguiente paso es crear un logo. Por tanto, el logo se convierte en la representación gráfica de la marca. Para ello, se necesita una visión más amplia. Los valores y características de la empresa deben reflejarse en el logotipo de la marca.

      Algunos logotipos son en realidad una mezcla de nominativo y figurativo. En este caso, la designación correcta es logo. Ambos se completan e intensifican a medida que los consumidores los conocen o reconocen. El uso mixto no suele ser aconsejable, ya que el logo pierde su característica principal, es decir, asociar el producto o servicio con la marca.

      Después del logo es el turno del lema o lema. El lema también juega un papel muy importante en la marca, y su principal objetivo es crear diferencias en el mercado de consumo. Aunque no puede representar todo lo que la marca quiere, el lema contribuye mucho al posicionamiento e imagen de la marca. Si un lema no puede conectarse directamente con la marca, entonces no tiene sentido crear un lema.

      ¡Elegir el lema es tan importante como elegir la marca!

      Si el objetivo del lema es crear diferencias, ese es el objetivo de la marca. El lema suele representar la idea central del posicionamiento y, por tanto, las expectativas de la empresa o institución respecto al producto o servicio. Por lo tanto, el lema es una parte esencial de la estructura de la marca y debe usarse siempre que sea necesario. Sin embargo, el lema debe ser parte del día a día del consumidor, es decir, debe ser en el contexto local y nunca en el contexto global. ¡Vamos a ver!

      Coca-Cola en el contexto global (Taste the Feeling). En Brasil (Sinta o sabor).

      McDonald's en el contexto global (I’m lovin’it). En Brasil (Amo muito tudo isso).

      L'Oréal Paris en el contexto global (Parce que vous le valez bien). En Brasil (Porque Você Vale Muito).

      PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE MARCA

      El branding es una herramienta cada vez más importante en el escenario económico, al fin y al cabo, los consumidores no compran productos, sino marcas. Vivimos en una economía de productos, servicios y marcas. Sin embargo, ¿qué producto o servicio satisface efectivamente las necesidades, deseos y expectativas del consumidor? Esta es una pregunta muy importante. Sin embargo, corresponde al mercado responder con imparcialidad. La marca se compone de tres factores que se completan y complementan. Mercado, Segmentación y Posicionamiento. Es de destacar que el posicionamiento de la marca se ha descuidado durante años debido a la comunicación predatoria. A menudo es necesario preguntar al consumidor cuál es su expectativa en relación con el producto o servicio. La comunicación suele proponer un producto con formato industrial. A menudo diferente de las necesidades, deseos y expectativas del mercado de consumo.

      El modelo mental practicado en el mercado sostiene que la publicidad es la mejor herramienta para posicionar una marca en el mercado. Sin embargo, la publicidad y el posicionamiento de marca son herramientas distintas. La comunicación es importante, pero no significa satisfacer necesidades, deseos y expectativas. La gestión de la marca es una función de marketing y no necesariamente una función de comunicación. Por tanto, no es posible posicionar correctamente una marca sin satisfacer eficazmente las necesidades, deseos y expectativas del consumidor. Los procesos y relaciones de intercambio se desarrollan en base a este concepto y no solo acciones publicitarias. ¡Vamos a ver!
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        Figura 1.1 (Fuente: Global Consultoría)

      

      Según la figura, el posicionamiento está en la base de la pirámide, porque representa las necesidades y deseos del mercado. Por lo tanto, considerar la gestión de la marca en términos de publicidad parece demasiado superficial y tiende a minimizar la longevidad de la marca. En la industria de bienes, la marca representa los procesos de producción y transformación del producto. Por lo tanto, el objetivo de la marca es reducir la complejidad, debido a la capacidad de la marca para transmitir información relevante al mercado de consumo. Por ejemplo, no entendemos nada sobre tecnología, ingeniería, arquitectura de las marcas BMW, Ferrari, Porsche, Lamborghini, etc. Sin embargo, confiamos ciegamente en estas marcas. De ahí la razón del concepto de ángulo muerto en la industria manufacturera.

      AMPLIACIÓN DE LA LÍNEA DE PRODUCTOS

      A partir de ahora, vamos a hablar de un tema de suma importancia en el mercado global. Línea extensa. Pero primero, debemos establecer el concepto de planificación estratégica de la marca. Es el conocimiento formal de todas las acciones posibles de una marca, cuyo objetivo es gestionar la imagen y posicionamiento del producto o servicio en el mercado de consumo.
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