INTRODUCCION

Llegaron hasta nosotros casi sin ser percibidas hace mucho tiempo atrés. Hoy en dia no se
concibe el comercio sin ellas: las marcas. Los signos distintivos vienen y ha rodeado al mundo; a cada
paso, a cada determinacion, a cada anhelo, a cada sentimiento. Las marcas nos seducen, y a la vez, nos

identifican con uno o varios productos a los cuales le damos un valor ya sea intrinseco o extrinseco.

Las marcas sugestionan al producto y a la vez al consumidor. Nos hacen sentir sublimes,
glamorosos, masculinos o femeninos, en dependencia de cada una y la vision que proyecte. Hay
disimiles de razones por las cuales las marcas existen; pero la razén de ser de ellas es de identificar y
diferenciar un producto de otro similar en el mercado. Ellas nos dicen muchisimo de nosotros, nuestro

caracter, etcétera.

En el mundo globalizado actual coexistimos con millones de marcas. Algunas son

centenarias, y nacen cientos a cada minuto.

¢ Como percibimos este activo intangible?;Cuan determinante es para el marketing y para el
propio negocio?;Cuan dependientes somos de estos signos?;Como el marketing es aplicado alrededor
estos activos?, a veces vulgarizados por nuestro mundo empresarial de hoy ;Qué estrategias

consolidan o denigran las marcas?

En todo esto se basa el presente trabajo de curso de Marketing 1l. Que ambiciona se logre
dar el valor desde varios puntos de vista sin obviar el principal, que es el comercio. Ademas veremos

la actividad reflejado, y como es utilizado por nacionales y extranjeros, en nuestro pais.



DESARROLLO

La marca es el mensaje principal, el medio con el cual la empresa se relaciona directamente con sus
clientes. La marca constituye un instrumento insustituible de comunicacion entre quien produce un
bien o servicio y quien lo consume. No se limita Unicamente a identificar el origen de los productos,
sino que ademas crea un vinculo de confianza con el pablico consumidor comprometiendo la

reputacion de la empresa y ofreciendo una garantia de calidad a quien la demanda.

ANTECEDENTES DE LAS MARCAS

La practica de marcar objetos se remonta a tiempos inmemorables. Los primeros antecedentes que
tenemos de ello, se refieren al marcado de ganado (origen de la palabra «brand name», ya que «brand»
deriva de un verbo que significaba quemar). Asimismo el marcar la cerdmica; en Mesopotamia y
Egipto, los ladrillos y las tejas eran marcados con el nombre del monarca que los reinaba o con un
simbolo que indicaba el proyecto al cual estaban designados. Los jarros de cerdmica, usados
cotidianamente en Grecia y Roma, tenian en su asa el nombre del pais de origen. Tal vez lo que méas
pueda acercarse al concepto moderno de marca que hoy conocemos son los signos escritos en las
lamparas de aceite. Dichas lamparas se encontraban dentro de los principales articulos de exportacion
de la antigua Roma y el nombre “Fortis” era la marca principal. Los egipcios, griegos y romanos
también usaron signos que identificaban sus tiendas y la evidencia de estos podemos encontrarla en las

ruinas de Pompeya y Herculana.

El uso de signos distintivos, declind durante el largo periodo de oscuridad ocurrido en el Occidente
con la caida del Imperio Romano alrededor del afio 350 D.C. A finales de la Edad Media surgieron las
marcas obligatorias que identificaban a las compafiias; y fue durante el Renacimiento, cuando volvié a
surgir la practica de usar marcas. En esa época existian marcas personales que distinguian a los
individuos de otros: escudos familiares y la casa particular de la familia, que podia significar la
actividad principal a la que se dedicaban: comerciantes o artesanos. Ademas, habia marcas
geogréficas, especialmente utilizadas para tapiceria o textiles. Con la invencién de la imprenta, los

editores también empezaron a usar sus marcas en los libros.

Se presume que las primeras leyes que regularon el uso de las Marcas tuvieron sus origenes en las
marcas obligatorias de las compafias medievales, tales como la Ley Inglesa de 1266, relativa a la
compariia de panaderos y el Decreto de la cuidad de Amiens en 1374, vinculado con el marcado de
mercancias para garantizar su origen; y las marcas de agua en papel que se originaron en Francia e

Italia durante el siglo XIII.



A la par de estas leyes, surgieron las que castigaban la pirateria. En Francia, durante el reinado de
Carlos 1X (1654) se empez6 a sentenciar a los falsificadores de marcas con la pena capital. Durante el
largo reinado de Luis X1V, en 1666, se expidid un decreto que condenaba a los falsificadores de las
banderas de Carcassone.

Con la llegada de la Revolucién Industrial, la distribucion de productos cambié significativamente y
con ello, la marca adquiri6 un papel importante como instrumento para identificarlos, confirmando asi
su funcién moderna a partir de la segunda mitad del siglo XIX. En las cortes, uno de los primeros
casos que sentd precedentes en la industria y el comercio, fue un juicio inglés sobre marcas en 1783,

seguido de una accion legal preliminar por falsificar, también en el mismo pais, durante 1838.

Cabe mencionar, que el primer documento que reguld las marcas, organizando su registro y definiendo

las condiciones de uso, fue la Ley Francesa del 12 de abril de 1803.

En México, en 1854 se expidio el primer Codigo de Comercio, que si bien no regulo de manera
especifica a la propiedad industrial, abordo lo referente a la distincién de la propiedad por medio de
Marcas. Fue hasta el segundo Cddigo de Comercio (1844), cuando se incluyo un capitulo Ilamado “De
la propiedad mercantil”, en el que se regulo principalmente a las marcas de fabrica y se establecié el
derecho de los fabricantes de utilizar una Marca o signo que distinguiera sus productos de otros. Las
marcas podrian ser el nombre del fabricante, su localidad, sus iniciales, algun dibujo, etc.; sin
embargo, estas debian ser visibles y estar directamente en el producto, de lo contrario tendrian que

colocarse en el empaque.

En Cuba fue en 1889 cuando se expidio la Ley de Marcas de Fabricas, dando finalmente proteccién
juridica a los signos distintivos mediante el uso de derechos exclusivos a sus titulares. Este tramite se
realizaba a través de la Secretaria de Fomento, y tenia una vigencia indefinida, cuya Unica condicién
era que no se dejara de usar por mas de un afio. La Secretaria publicaba el registro y se concedia un

plazo de 90 dias para que cualquier tercero pudiera oponerse al mismo.

Es importante mencionar, que durante la vigencia de dicha Ley fue solicitada la marca maizena, la

cual continda vigente hasta nuestros dias con el nimero de registro 229.

En 1903 con la Ley de Marcas Industriales y de Comercio se establece una definicion moderna del

concepto de marca.

A pesar de que existia una legislacion en la materia, esta era deficiente en el &mbito internacional, lo
gue motivo la creacion de diversas leyes relacionadas con la proteccidn de las marcas, tales como la
Ley de Marcas, Avisos y Nombres Comerciales (1928), expedidas bajo la Constitucion de 1917 y

emitidas sobre la base de las legislaciones de otros paises. Se estipula también el concepto de uso



anterior, examen de novedad, delimitacion de la vigencia de uso (20 afios), y se incluye por primera

vez una clasificacion de productos y servicios dividida en 50 clases.

La Ley de la Propiedad Industrial de 1942 regulaba también a las patentes y establecia prohibiciones
de lo que no podia registrarse como marca, vigencia de 10 afios y periodos de renovacién por el

mismo tiempo, ademas de hacer la primera referencia sobre el tema de denominaciones de origen.

En 1975 fue expedida la Ley de Invenciones y Marcas, en la que se modifico la vigencia a 5 afios;
ademéas se estableci6 la posibilidad de iniciar el tramite de declaracion de proteccion de
denominaciones de origen. En tanto, el 25 de noviembre de 1989 fue adoptada la Clasificacion
Internacional de Productos y Servicios acordada en el Arreglo de Niza, misma que esta vigente a la

fecha, al igual que la Clasificacion de Elementos Figurativos de Acuerdo de Viena.

DEFINICIONES BASICAS Y LEGALES

Segun el Decreto-Ley 203/99 “de Marcas y otros Signos Distintivos”, de la Republica de Cuba, en su

Articulo 2, inciso a) entiende como marca:

(...) marca: todo signo o combinacién de signos, que sirva para distinguir

productos o servicios de sus similares en el mercado (...)

Por tanto se queda bien definido con su funcion basica es diferenciar un producto de otro. A veces el
problema maés costoso es lograr no sélo ser diferente, sino tener una marcada preferencia por valores

gue ha obtenido respecto al consumidor con respecto a todos los demas.

LAS MARCAS

Desde el punto de vista legal es obvio que sirven para diferenciarse de uno u otro producto o servicio.
Pero hay mucho mas en el uso de las marcas. Las marcas nos dicen mucho de la empresa que la
comercializa, nos da origen de un determinado producto o servicio, nos dice la calidad y el prestigio

gue acomparia al fabricante.

Ahora bien, ¢qué es el producto? El producto incluye los elementos tangibles e intangibles que
pueden ser ofrecidos en un mercado para satisfacer necesidades e incluye marca, precio, color, disefio,

estilo, etc.

Ya empezamos bien, un producto desde su nacimiento va ligado, por supuesto, a una determinada

funcidn que satisfaga alguna necesidad de un consumidor. Pero también ir& bien estrecho a otorgarle



un nombre distintivo en la cual diferenciarse de otros. Ahi es empleada la marca, es el medio donde la

empresa establece ese nexo con los consumidores y distribuidores.

El crear una marca hoy dia con el objetivo, por supuesto, de crearle un significado a los ojos del
cliente es la funcién de marketing que muchas empresas ejecutan. EI nhombre de una marca dice
mucho y puede decir poco o casi hada. Donde unos triunfan, otros perecen en el intento de posicionar
un determinado producto en la mente del consumidor. Muchos directivos piensan que el nombre no
importa, que lo que importa es el producto. Con el producto adecuado al precio adecuado se puede

ganar la batalla en las ventas.

El branding es un proceso muy dificil y de pobre percepcion en los consumidores de hoy dia. Las
marcas se graban en la mente de los consumidores lentamente. La primera marca en una nueva

categoria, normalmente produce una fuerte impresion.

¢Por qué tuvo éxito Lite y Gaglinber’s no? una de las razones fue el nombre. «Dame una
Gaglinber’s». Suena como si estuvieses pidiendo una salchicha polaca. Si Ud. va a intentar un nuevo

tipo de cerveza, aseglrese de que tiene un buen nombre aleman como Adolph Coors 0 August Busch.

Los nombres si importan, y mucho. Dependiendo de la categoria, el nombre por si solo puede

representar la principal razén del éxito de marca.

Una empresa puede gastar millones en desarrollar un nuevo producto y luego darle un nombre de

marca que casi garantiza el fracaso. La innovacion sola nunca es suficiente.

¢Cudl es el tamafio del mercado? La mejor respuesta a esta pregunta, desde el punto de vista del

branding, es cero. Segtn Al Ries’.

Para construir una nueva marca, primero debe superar el concepto I6gico de servir a un mercado. En

su lugar debe enfocarse en crear un mercado. A partir de esto te da un 50% de consolidacion del éxito.

Analicemos las cinco marcas méas valiosas del mundo en el afio 2008 y su precio estimado segln

Interbrand, la empresa lider en valoracién de marcas.
N° 1 Coca-Cola (66 667 millones de ddlares)

Esta es una cifra sombrosa porque es casi tres veces el activo material de la empresa Coca-

Cola, que esta valorado contablemente en 24 500 millones de délares. ;Como ha logrado

! Anglicismo para definir la creacion de Marcas.
2 Estratega de Marketing muy conocido, coautor del bestsellers Posicionamiento.



la marca Coca-Cola un valor tan elevado y sostenerse en la cima de este listado por méas de
siete afios? No porque la marca se lanzara en un mercado existente, sino porque cre6 un
nuevo mercado llamado refrescos de Cola, y lo desarrolla constantemente. (Su gran

enemigo Pepsi esté en el lugar 26)

N° 2 IBM (59 031 millones de dblares)

¢ Qué construyé la marca IBM? El ordenador central. IBM no fue la primera empresa en
lanzar un ordenador comercial. (Remington Rand fue la primera en 1951 con su marca
«Univac»). Pero Remington Rand era un conglomerado e IBM concentrd todos sus

esfuerzos en méquinas informaticas para empresas.

Es interesante destacar que lo que le funcioné a IBM con los ordenadores centrales, no le
funcion6 con los ordenadores personales. IBM fue la primera empresa en introducir un
ordenador personal de 16 bits, pero a pesar de ello perdi6 la guerra de los ordenadores

personales frente a imitadoras como Compag, Hewlett-Packard, y Dell.

¢Por qué? El nombre IBM en la marca no era el adecuado. IBM significaba ordenadores

centrales en la mente del consumidor y no ordenadores personales.

N° 3 Microsoft (59 007 millones de dblares)

Ha conseguido posicionarse en los més altos escafios en relativamente poco tiempo, tiene

tan s6lo 34 afios con relacion a Coca-Cola que tiene 121 afios.

Microsoft no se hizo gigantesca creando un mejor sistema operativo para PCs. La mayoria
de los expertos aceptan que Macintosh era muy superior. Microsoft gano la carrera siendo
el primero. Al divergir el sistema operativo de 16 bits de los sistemas de 8 bits como el
Apple OS y el CP/M de Digital Research.

En Agosto de 1981, IBM present6 el PC con su sistema operativo Microsoft. La marca
Apple (y su sistema operativo Macintosh) no se lanz6 hasta enero de 1984. Para cuando
aparecio el Mac, el PC de IBM (y sus clones) estaban proximos a convertirse en la norma

de la industria. (La empresa Apple se encuentra en el lugar 24)



N° 4 General Electric (53 086 millones de dolares)

GE puede rastrear su historia hasta Thomas Edison, el inventor de la bombilla eléctrica en
1879. su empresa, Edison Light Company, evoluciond a lo que es hoy la General Electric

Company. Tan revolucionaria en su época como lo es hoy Internet.

N° 5 Nokia (35 942 millones de délares)

¢Qué nos trajo la marca Nokia? Es sin duda que la telefonia movil. Este lugar sin duda
alguna lo mereceria Motorola, la primera empresa en lanzar un teléfono movil. Sin
embargo, Motorola perdié ante Nokia por la misma razén por lo que la IBM perdio ante
Compag, Hewlett-Packard, y Dell en ordenadores personales. Nokia significa «telefonia
movil» y Motorola significa una amplia gama de productos, desde equipos de

comunicaciones hasta sistemas globales por satélite.

Asi sucesivamente se pone de manifiesto el liderazgo en la mente de los consumidores y en valor

bursatil de estos activos intangibles.

El «ranking de mejores marcas mundiales 2008» de Interbrand es un reflejo de la economia mundial.
La actual crisis en EE.UU., el crecimiento de los mercados emergentes y el creciente énfasis en la
sostenibilidad son todas las tendencias clave que dieron como resultado el ascenso o caida de las
marcas en esta lista. Como lo fueron las grandes caidas en marcas relacionadas a servicios financieros

como: Merrill Lynch y Citigroup.

Estas cinco marcas son ejemplo de una acertada estrategia marcas. Dentro de este gran listado hay
grandes avances de un afio para otro. Un ejemplo connotado ha sido el de Google, que en el afio 2007

solia ocupar el lugar 20, y en el 2008 escal6 hasta el puesto No. 10.

En uno de los principios del branding demuestra que Ud. puede ganar la batalla de marketing
haciendo lo que debe, o cuando su competidor hace lo que no debe. En el caso de IBM y Nokia, sus

competidores tuvieron muchos errores.

Segun Al Ries, el problema se hace manifiesto cuando al divergir una categoria de productos (por
ejemplo: la telefonia convencional divergié a telefonia movil) dejas que estos nuevos productos o
servicios lleguen al consumidor con la marca del producto anterior que Ud. poseia (caso Motorola).
Las personas se identifican ya con una marca de un producto o servicio dado y sostenido en el
mercado. No te van a asociar con un nuevo producto o servicio el cual esté transmitiendo la misma
idea con tu antigua marca. Todo tiene su pro y su contra. Por eso este escritor es participe de que todo

nuevo producto o servicio aunque la estrategia sea mantener sostenida la marca en estos, no es



recomendable tener la misma denominacion que para otro producto que hallase tenido antes; pues a
corto plazo tienden a perecer. Y aunque es urgente la necesidad de posicionarse en el mercado, el
proceso de penetraciéon y permanencia en la mente de los consumidores es lento y extensivo el modo

de llegar al éxito.
LA CONVERGENCIA EN LOS PRODUCTOS

Ahora una de las tendencias mas prometedoras es la convergencia de varias funciones en un dnico
producto. Ya la podemos ver en el teléfono mdvil puede ser agenda electronica, navegador de
Internet, correo electronico, camara digital, etc. Pero hay que observar detenidamente que esta

estrategia trajo algunas trabas y problemas en situaciones anteriores.

Un ejemplo de esto fue la comercializacién de un equipo combinando las funciones de video y DVD.
Aunque tuvo sus limitadas ganancias de ventas, su vida comercial se vio opacada por los
reproductores de DVD. Una persona por lo general, tenia en su hogar una video casetera, en lo Gnico

que estaria interesado esta vez seria en un reproductor de DVD, no en un hibrido.
¢ Carros aéreos?

Remontémonos un poco mas atrds. En 1945 Ted Hall present6 el coche volador. Las carreteras
estarian obsoletas, los atascos serian cosas del pasado. Se podria ir a cualquier lugar, a cualquier hora
con total libertad de movimientos. Todos por aquel entonces esperaban sacar provecho de la
invencion de Hall. En Julio de 1946 Convair, el elegido, materializé las ilusiones de Hall sacando a la
venta del Convair Model 118 ConvAir Car. A pesar, del estrepitoso aparato de publicidad del invento
tan s6lo se construyeron 2 ConvAir Cars. Ambos se encuentran descansando en un hangar de

California.
video-Teléfonos

No crea que este servicio ahora en boga por la telefonia movil, y poco eficaz alin, no es una idea del
Siglo XXI. Pues esta invencién viene dando vueltas desde 1920, por esfuerzo de AT&T y otros. Tan
s6lo se encuentran en uso unos 650 000 sistemas de video-teléfono en el mundo, la mayoria en

empresas. (;Quién quisiera arreglarse para hacer una simple llamada?).
El F-111

Hace afios, el secretario de Defensa de EE.UU., Robert M°Namara, convencié a medio mundo de que

era un despilfarro que cada servicio militar tuviera modelos de avién diversos para desempefiar tareas



especificas. Entonces se dieron a la tarea de disefiar y construir un avion Unico que pudiera

desempefiar todas estas tareas, o al menos la mayoria.

¢El resultado? Unos costes muy elevados de manufactura, el entrenamiento de pilotos y las
aplicaciones tacticas. ElI F-111 estd aun en el inventario de la armada norteamericana pero

practicamente no se usa.

Todo esto pone de plano que la union de varias funciones que acometen variados productos en el
mercado no garantizan el éxito, ni la creacion de un nuevo mercado, ni logra apenas segmentarlo. Al
menos la préctica lo ha demostrado, lo que en un principio promete como un determinado producto se

queda lejos de las perspectivas planificadas.

La verdadera estrategia no es crear un producto para una categoria dada. Sino es un producto en una

nueva categoria. El crear una categoria de productos, ineludiblemente da sus ventajas.

LA FORTUNA FAVORECE AL PRIMERO

Ser el primero no significa que su marca se convertira en el lider en una nueva categoria de productos.
Solo le concede una oportunidad para hacerlo. Si usted es el primero su marca arranca siendo el lider,
pues no hay méas nadie que su marca. Pero este solo no basta. La marca precisa evolucionar para

mantener su liderazgo. En este medio lo sensato es proteger su marca y estar alerta.

Las ventas, sin embargo, no importan tanto como la percepcién. Para el éxito, su marca necesita

implantar la percepcién de liderazgo en la mente de los consumidores.

Muchas marcas lideres son marcas poderosas, no porque sean mejores que las marcas de la
competencia (aungque puede que lo sean), sino porque son percibidas como las marcas lideres en su
categoria. Ser el primero crea el liderazgo; si su marca es la Gnica marca en la categoria, tiene que ser

la lider.

Hay dos cosas que trabajan a favor de la primera marca que llega a la venta:

1) Esta la percepcion de que la marca lider tiene que ser mejor. Y dado que la primera marca en
la mente es automéaticamente lider.
2) Esté la percepcion de que la primera es la original. Cualquier otra que aparezca después se

tomara como una imitacion.

Otro fendmeno puede ser cuando esta marca pierde el liderazgo, pero esto no destruye la marca. Por

ejemplo Harvard, es la primera universidad fundada en EE.UU. aln es considerada la “mejor” del



pais. A pesar de que no es la mas grande ni tampoco suele ganar los concursos de popularidad Ilevado

a cabo por los medios de comunicacion.

Por tanto, por lo general, crear una nueva categoria y luego grabar su marca en la misma, es la esencia

del éxito. Por ejemplo:

Albal, el primer papel de alumino
Amazon.com, la primera libreria en Internet
CNN, la primera cadena de noticias por cable.

Duracell, la primera pila alcalina

® ® ® @ @

Nike, el primer zapato deportivo

Estas marcas fueron constituidas creando la percepcion de que eran las primeras en una nueva

categoria. La realidad es que no hace falta ser el primero, sélo es necesario crear esa percepcion.

Un error claro es ser una marca lider y descansar en ese prestigio. Por ejemplo, Coca-Cola perdi6
innumerables oportunidades de posicionarse en nuevos mercados. La Redbull se le adelanté en la
categoria de bebidas energizantes; la marca Dr. Pepper se le adelanté en la categoria de colas
especiadas; y por ultimo, dejo pasar la categoria de bebidas deportivas iniciada por Gatorade y aln

intentando arrebatarle el escafio con la marca Powerade, mantiene en la categoria el segundo escafio.

¢ COMO CREAR UNA MARCA RELEVANTE?

El suefio de todo empresario actual es tener a su haber una 0 mas marcas bien posicionada en el
mercado. Y si esta o estas marcas controlan un elevado volumen de cuota de mercado mejor ain. Ser
el lider es ventajoso, y mientras mas tiempo mejor. Pero cuidado, la competencia no descansara hasta
arrebatarle el liderazgo. Debe hacer acopio de originalidad en la estrategia de marca que utilice. Y a la
vez, tener que segmentar y extender la linea de marcas, para no darles hueco por dénde colarse a la
competencia. La labor se transcribe sencilla, pero ahi esta lo mas problematico para los estrategas del
mundo de hoy. Pues una produccion de extension de marca siempre vendra con la intencion de avalar

el prestigio de la marca en otro producto.

Las nuevas ideas se agotan, las invenciones tienden a converger dos 0 mas productos, reuniendo en

uno solo variados servicios y funciones que satisfagan mas necesidades del consumidor.



Caso Intel

Todo surge en 1978 cuando cred su microship 8086, que logro la aprobacion de IBM para incluirlo en
su primer ordenador personal. El chip de Intel y sus generaciones subsiguientes definieron los

estandares de la industria y se convirtieron en la marca dominante.

A inicios de 1991 Intel sufre una fuerte presion competitiva al aprovecharse sus rivales del fracaso
que habia sufrido por la no-obtencién de la marca para sus series X86. Los competidores crearon la
confusion al denominar a sus productos como clonicos con nombre como AMD386, implicando que

eran tan efectivos como cualquier otro microchip 386.

¢Coémo haria Intel para decirle al consumidor final que estaba usando un microchip de su factura? El
mercado de Intel era los fabricantes de ordenadores. Pero le hacia falta que el consumidor del

mercado de ordenadores conociese que estaba usando un producto de Intel.

En la primavera de 1991 Intel comenzé a desarrollar un brillante programa de marca de ingrediente
(«Intel Inside») al que dedico un presupuesto de cien millones de dolares. Todo ordenador que usase
un microchip Intel tenia en el chasis del CPU un logo que indicaba el uso del mismo. En un relativo

corto tiempo el logo de Intel Inside se convirtié en ubicuo y el programa logré un éxito increible.

El primer programa de Intel se basé en una asociacién muy bien controlada y rigurosa, entre Intel y
los fabricantes de ordenadores. Cada asociado recibia un seis por ciento de bonificacién por las
compras de sus microprocesadores. Para poder ser parte del programa de publicidad se debian superar
ciertos requisitos, el principal era presentar el logo Intel Inside correctamente en el producto y en los

anuncios.

El resultado final fue que durante muchos afios «Intel Inside» signific6 un precio primado
aproximadamente el diez por ciento en el precio de venta al publico de los ordenadores que

incorporaban el logo. Todo esto sucedio, increiblemente, a pesar de que la mayoria de usuarios de



ordenador desconocian lo que era un microprocesador o por qué Intel era mejor que otros. (¢ recuerdan

la percepcion de liderazgo?).

En el otofio de 1992 Intel estaba preparada para anunciar el sucesor del chip 486. Se requeria de una
decision muy importante. ¢Habia que denominar al sucesor 586 para apalancar la marca Intel Inside y
suministrar una légica y familiar hoja de ruta a los clientes adaptados a la progresion de X86?;0

habria que crearle un nuevo nombre?

Asi se crea la marca Pentium. Cuatro aspectos claves guiaron el proceso para desarrollar la marca

Pentium.

1) El aspecto béasico productor de cierta confusion podria reiterarse si el producto se denominaba
586, debido a otros ingresos al mercado como AMD586

2) El coste de crear una nueva marca y atraer clientes hacia ella, aunque elevado, encajaba en la
capacidad y voluntad de Intel. El hecho de que la nueva marca tuviera nuevos valores pondria

las cosas mas faciles.

Intel desarrollé subsecuentemente una mejora de Pentium que suministraba mayores capacidades
gréficas. En lugar de nombrarlo Pentium I, la tecnologia adoptd el nombre MMX, y se le incorpor6 a
la marca Pentium. Nuevas generaciones surgieron apalancando el activo de la marca como Pentium
Pro (1995), Pentium Il (1997), Pentium 111 (1999) y Pentium 4 (2000).

Por 1999 surgi6 un nuevo problema (y oportunidad). A medida que el mercado de los ordenadores
personales maduraba, surgia un segmento orientado al valor liderado por algunos de los competidores
de Intel desesperado por encontrar un nicho descontando precios en el mercado primado de
microprocesadores. Intel necesitaba competir en este mercado, aun defensivamente, pero usando sélo
la marca Pentium (o una submarca) hubiera resultado sumamente arriesgado. La solucion, crear una
nueva marca independiente Celeron, que no se vincul6 a Pentium. El presupuesto para la construccion
de marca, como el de tantas marcas fuertes, fue minimo: el mercado objetivo encontré a la marca, en

lugar de lo inverso.

En la actualidad; aunque la competencia es conocida (AMD) sigue ocupando el segundo lugar en la
preferencia. Intel ha desarrollado los nucleos de microprocesadores dobles (Dual Core y Core 2 Duo)
y cuadruples (Core 2 Quad), triplicando el rendimiento de la PCs. Y asi mismo incrementando su

liderazgo en la categoria de microprocesadores.



Caso Dove

En 1955, Unilever (entonces Lever Bros.) introdujo el «jabdn de belleza» Dove. El producto contenia
un ingrediente limpiador suave patentado que generaba una notable sensacion distinta en la piel

cuando se usaba regularmente.

Se posiciond entonces como una pastilla de belleza compuesta en una cuarta parte de crema
limpiadora que «daba crema» a la piel mientras se lavaba. La crema limpiadora se mostraba

derraméandose dentro de la pastilla de belleza.

En 1979, la frase «crema limpiadora» se sustituyé por «crema hidratante». En ese mismo afio, un
dermatologo de la Universidad de Pennsylvania demostro que el jabon Dove resecaba e irritaba la piel
significativamente menos que otros jabones. Basado en este estudio, Dove comenzd a orientarse
agresivamente hacia los médicos. Como consecuencia, alrededor del 25% de usuarios de Dove

compraban el jabon debido a la recomendacion del médico.

Dove

El primer esfuerzo por extender la marca Dove se produjo en 1965. La extension, hacia el mercado de
detergentes lavavajillas, sobrevive pero se tiene que reconocer que ha sido decepcionante. El principal
competidor de la época era Palmolive, que ofrecia un producto que «suaviza las manos mientras lava
la vajilla». Habia esperanzas que el mensaje de crema hidratante de Dove se traduciria en un beneficio
competitivo. El detergente Dove fracasd, y no lo hizo sélo para aumentar el valor de marca de Dove,

sino que, también limitd la posible extension de la franquicia durante décadas.

En 1990 expird la patente del jabon Dove. Procter & Gamble, testd inmediatamente la pastilla de
jabon Olay con propiedades hidratantes, saliendo al mercado en 1993. Un afio después se lanzd la
locion corporal Olay, que muy pronto obtuvo mas del 25% de cuota de mercado en una categoria de
producto de alto margen. El equipo de Dove vio como se le escapaba la supremacia con la aparicion

de esta nueva categoria.

Por entonces Dove llevo a las tiendas el Dove Moisturizing Body Wash en respuesta al paso de la
marca Olay. El producto se basaba en el tradicional modelo europeo de la locion corporal, pero no
encaja en la promesa de Dove. Una reformulacién supuso una mejora en 1996, pero no fue hasta el

tardio afio 1999 que Dove acertd realmente con la innovadora linea Dove Nutrium. Este nuevo



producto usaba una tecnologia que depositaba lipidos, vitaminas E y otros ingredientes sobre la piel.
Dado el alto valor agregado del nuevo producto y con la fuerza que penetr6 en el mercado le dio la
posibilidad a Dove de un sobreprecio del cincuenta por ciento por encima de la locion corporal Dove

normal.

La introduccién de la locién corporal se correspondid con un crecimiento del treinta por ciento en el
jabon Dove desde mediados de los noventa hasta el 2001, una aprueba de que la energia y la
exposicion de la locién corporal Dove ayudaron, incluso cuando el producto no atravesaba su mejor

momento.

Otro campo de batalla fue el mercado de desodorantes. Donde la sequedad parecia contradictoria con
la promesa de hidratacion de Dove, y donde el segmento objetivo era mas joven que el tipico cliente
de Dove. A pesar de los riesgos, en el afio 2000, Dove introdujo una linea de desodorantes con
publicidad distinta a la habitual, con esloganes especiales como «Préxima parada, el paraiso de la
axila». ¢(El resultado? Fue constatado como uno de los diez productos de no-alimentacion mas
destacados, consiguiendo ventas superiores a los sesenta millones de dolares, y con una cuota de

mercado cercana al 5%.

A pesar de esta victoria, Olay de Procter & Gamble, volvi6 a derrotar a Dove a mediados del afio
2000. Esta vez de la mano de «faciales diarios» (toallitas faciales desechables impregnadas con
hidratantes perfumados). A Dove le costd un afio responderle con su Dove Daily Hydrating Cleansing
Clothes. Como todo buen proceso de Dove encajaba en la nueva categoria y los resultados iniciales

fueron prometedores.

Caso Habanos

Por supuesto, era demasiada la tentacién a no tratar a una empresa cubana, encargada de comercializar

un producto legitimo de la idiosincrasia de la Cuba de hoy.

Bueno, la Corporacion Habanos surge en 1974, con la idea de ser el comercial encargado de las
ventas en el extranjero del tabaco cubano, mundialmente reconocido. Segun los entendidos en el
negocio las hojas de tabaco cubano son de excepcional calidad, dandole la categoria de «tabacos

premiums.

Por la década de los 80, se vende el 50% del patrimonio de la empresa a Arcadis S.A. (Transnacional
britanica). Por aquel entonces se valor6 la empresa en 1 100 millones de ddlares. Pagando el

extranjero la mitad correspondiente (550 millones de ddlares).



Se subvalor6 por aquel entonces el valor creciente de las marcas que componian la empresa. El valor

de los intangibles ronda el millon de ddlares.

La cartera de la Corporacion Habanos, S.A. estd centrada en dos areas especificas: las marcas y las
denominaciones de origenes. Para la entidad tiene una alta prioridad la segunda modalidad puesto que

es importante el conocimiento de Habanos como una indicacion de procedencia importante.

Practicamente toda la cartera de marcas de la entidad proviene de antes de 1959. Pero después
también se hace un arduo trabajo en el cual se crean: Cohiba y Davidoff. La cartera de marcas se ve

muy diversa y se clasifican como:

Marcas Globales (que atesoran el 80% de las ventas);
Multilocales;

Locales (Ej.: Fonseca con venta en Espafia solamente)
de Nicho (San Cristobal, Duaba)
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Debido a las altas restricciones en el ambito mundial de la publicidad del tabaco se desestimé la
estrategia de pequefios locales y mostradores en las grandes tiendas. La empresa se dio a la tarea de
diversificar sus funciones y operaciones dentro y fuera de Cuba. Nace entonces la franquicia de la
marca Casa del Habano, que no es més que una red de locales de venta y degustacion de tabacos
(presente en 66 paises y 133 ciudades).

Se comienza en el afio 2002 la extension de marcas para traspolar el sentido de Habanos hacia otros

productos y servicios. Se crean: Cohiba Atmosphere y Montecristo Delegend.

MONTECRISTO

_*__—

DELESGEND

COHIBA
ATMOSPHERLE

Por regla general estas nuevas marcas surgen con la posibilidad de extender los mercados extranjeros.
Por demas es muy comun en locales completamente dedicados a los fumadores. Estas marcas tienen

presencia y gran aceptacion en Japén, Espafia, Suiza y Reino Unido.

% Se le vendi6 la marca a la firma suiza Davidoff en 1992.



CONCLUSIONES

Las ventajas de la marca no se ven por el mero hecho de diferenciarse de un producto de
otro, va mas alla. La marca le da valor agregado al producto creando en el consumidor una afeccién
singular en entre él y el fabricante. Es un instrumento que si es gestionado correctamente puede
representar un valor muy importante para una empresa. Tanto o mas que el valor de todos los activos

de una empresa junta. Bueno, esto es en el mejor de los casos claro esta.

En el mundo empresarial de hoy se hace mas dificil posicionar una marca en el mercado y en
la preferencia de los consumidores. Se han extendido y/o segmentado tantas marcas que el
consumidor se ve inundado por miles de productos que la diferencia entre los mismos se ha vuelto
infima. Sélo unos pocos cuentan con el término de favoritos, pero esa condicién no es perenne. Cada
dia se hacen campafas de publicidad, auspicios de eventos deportivos y culturales en los cuales se

lanzan al mercado novedosos productos. O sea, que la competencia se vuelve, casi siempre, en feroz.

Las ideas originales y los nuevos mercados comienzan a escasear. Entonces los especialistas
de mercadeo se concentran en darle un uso potente a la publicidad. Se gastan miles de millones en
campafias de publicidad para motivar el consumo de los productos y servicios que hay en el mercado.
Claro, el camino corto da rapidos dividendos, y eso es lo que todos esperan. Nadie quiere esperar ver
su marca bien posicionada en 15 afios, aunque el verdadero estratega sabe que el tiempo y el buen

bregar en la gestion de marca da la victoria.

Pero aunque mas lenta la innovacion no se detiene, pero a veces es de otro modo. Uno de
estos nuevos modos es lograr que la marca vaya mas alla de lo visual. Si, generalmente el sentido que
usamos a la hora de distinguir un signo es la vista. Ahora surge la disyuntiva legal. ; Cémo se podrian
proteger marcas olfativas y sonoras?, esto ineludiblemente crea un problema. Pero no obstante las
marcas olfativas, sobretodo, proliferan en Europa primordialmente. Imaginese que esta en una
inmensa tienda, y comience a sentir el olor a «pasto recién cortado». Ud. aln no sabe en qué lugar se
encuentra el origen de ese olor tan caracteristico, pero con un poco de orientacion logra llegar hasta el
producto. Y para su sorpresa se ha tratado de jeans.

Es obvio que el desarrollo de las marcas no se restringira para nada, estaremos cada dia mas
vinculados a ellas. Pues su sola presencia nos identifica un producto o una linea de producto de solo
mencionarlas. Existiran marcas de fabrica, marcas blancas, marcas notorias y marcas renombradas por

doquier.
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