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El mundo que nos rodea está lejos de ser está-
tico y lineal, muy por el contrario. Lo que
observamos es una constante mutación de
valores, actitudes y mentalidades que amplí-
an el número de variables capaces de crear
ciclos económicos de mayor o menor dura-
ción. Se torna urgente asumir una actitud
empresarial para anticipar, estudiar y planear
formas, que en este contexto, permitan vol-
vernos más competitivos.
La marca se constituye en el eje alrededor del
cual gira el comercio, la gestión empresarial y
la economía. Es el elemento identificatorio del
producto o servicio y, muchas veces, la única
cara visible de la empresa -identifica el pro-
ducto, revela su identidad-, o sea, las facetas
de su diferencia: valor de utilización, valor de
placer y valor de reflejo del propio compra-
dor.
El principal capital de una empresa está cons-
tituido actualmente por sus marcas. Durante
decenios se determinó el valor de una empre-
sa por sus inmuebles y terrenos, después por
sus activos materiales, fábricas y máquinas.
Finalmente se reconoce que el verdadero valor
reside en el exterior de la propia empresa: en
el espíritu de los potenciales compradores.
La distinción entre marca y producto es esen-
cial: El PRODUCTO es aquello que la empre-
sa FABRICA, la MARCA es aquello que el
cliente COMPRA. Con efecto para el poten-
cial cliente, la marca es siempre una referen-
cia.
Los beneficios ofrecidos por una marca deben

ser únicos, diferenciadores de la competencia
y sirven para prolongar el territorio de la marca
y semantizar los productos.
Cuando se posee algo diferente que es valori-
zado por el consumidor, debemos siempre
tomar en los atributos tangibles, aquello que
la marca tiene para ofrecer y que son los mis-
mos que consolidan la propuesta para el con-
sumidor.
Lo que es indispensable es la existencia de una
idea y un concepto diferenciador, basado en
valores bien definidos.
Los cambios en el comportamiento del con-
sumo se presentan muy visibles. Los “nuevos”
consumidores adquieren características de con-
sumo que los distinguen de los “antiguos”. Los
consumidores actuales tienden a buscar mar-
cas que reflejen su espíritu individualista y per-
sonal.
La marca es una manera de pensar y actuar
que nace en la empresa pero reside en el mer-

cado, reside en la dinámica de las relaciones
-inversores, operarios, distribuidores, provee-
dores, consumidores- que perciben valor, que
se identifican y pasan a participar de la sus-
tentabilidad de ese valor en el tiempo.
Las marcas son formas de representación de
la oferta organizacional, símbolos que los
públicos aprenden a decodificar, en función
de los mensajes recibidos, pero también de su
cultura o patrones internos de pensamiento,
que se desarrollarán como resultado de expe-
riencias varias. Esos símbolos convencionales
se basan en valores y emociones, elementos
intangibles, pero también en cuestiones de fun-
cionalidad relacionadas al producto, servicio
o idea. Y al contrario de lo que pueda parecer,
esta dualidad no es contradictoria. Valiendo
las marcas, sobre todo, por el hecho de impul-
sar un verdadero “motor semiótico”, a partir
del desarrollo de las dimensiones simbólicas
del universo económico.
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La acción del marketing-mix debe ser estructurada a nivel de las
variables que la componen: producto, precio, distribución y comu-
nicación. Una marca tiene que adaptarse de acuerdo con las cul-
turas y los contextos competitivos.
Las marcas crean valor para el cliente porque reduce el esfuerzo y
el riesgo de compra y dan a los proveedores un incentivo para inver-
tir en calidad e innovación, potencian la fidelización de los clien-
tes y son un estímulo a la innovación pues son una garantía de cali-
dad y seguridad para los clientes. Solo sumando valor al produc-
to/servicio, a través de estrategias bien delineadas es que el con-
sumidor puede sentir la marca.
Para una eficiente gestión de marca es necesario protegerla por
medio de su registro y tratarla como una inversión y no como un
costo, dado que se trata de un importante activo de la empresa. Se
debe explorar su potencial financiero y percibir que el éxito de la
marca es una tarea compleja que exige transversalidad en todas las
áreas de la empresa.
Para construir una marca líder es necesario mostrar coherencia en
todos los momentos de comunicación con el público, cumplien-
do las promesas y ofreciendo productos y servicios superiores a la
competencia, presentando un posicionamiento distinto, cimenta-
do en la experiencia de los consumidores y alineando la cultura
interna y externa con los valores de la marca. 
Es necesario tener en cuenta que la marca no es apenas una ima-
gen manejable, es una identidad verdadera, una manera de pen-
sar, de ser y de actuar, que crea una cultura en el mercado. De esta
percepción, nace un organismo que no se encierra en las cuatro
paredes de una empresa que controla variables, es un organismo
que se instala en la cultura de una comunidad -inversores, opera-
rios, proveedores, distribuidores y consumidores- y es por eso que
desarrolla un sistema de autodefensa contra agresiones que pue-
dan surgir del medio ambiente y de la competencia.
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