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Ui reeiects estudio interna:
ciozal gue cubris: 200 mdivi-
duoz que marejanmareas o the-
nen decizerto sobye las
marcas e 20 respectivas em-
presss (1), Aestzen la consisten-
cla oo ef sepects s inpot-
tarbe e la gereneia de las mar-
cas, BL éstudio no profundiza
suhﬁemqueslgmfmaatamn
sistencia, par Jo rual me parecs’
imypactante analizar este aspec-
oy btarde cnprender]o mes

o

Cargizdo hablammos de consis-
tencia att & mané de las mar-
as o primero en 4ue penas-
10z a3 on A identidad ardfica
de ana marca: Para el dso con:
sistarte de la representaciin
gridica de la marca, za debon sa
guir unas normas en cuanto al
dizafio del Jogotipo, color ¥ pro-
perCiones. axi como b tpogra-
fia, fi=tas normas también eu-
tren 1a utilizacidn de la marea
e Anwdes sus miltinles aplica-
clopes, Jo oual incluye tarjetas
de presemtaciin ¥ papeleria,

para ayudas

un presentaciones, material

if

qua se deben utilizar en los ma-

teriales de comunicaclin.
Estas normas deben exten-

e todas los pumitos de con-

tacte con log clientes, como el

edificios que reflefan muy bien
los wvalores institucionales.
Uno es 1a sade da Empreasss Pi-
blicas de Medellin, pues al ver
este edificie de lejos parece
una gran magoina ¥ de inme-
diako uno se imagina que hay
ingenieros trabajando sdentro.
Otro ejemplo &s 1a sade del Ban-
oo de la Repiiblica en Bogotd

que al ingresar uno resplea la

Hacia el futuro existe mmmeputemmiparalogm’
consistencia en la medicién del desempedio de las marcas,
como |a utilizacion de mitricas relacionadas con la mntabllkdad.
Fnrnu'ndn Eustldbqﬂdn,pnlldmhdu E-nrmmmm

aplicaciom de las normas ¥ la
resolucion de complejidades
que pueden surgir para sitoa-
ciones no antleipadas en Los
mannales. También es necesa-
rie educer a todos los emplea-
dos zobre 1a importancia de es-
os lineamientos ¥ mantener-
los actualizados acerca de los
gucesivos ajustes que se hagen
al sisterna gréfico. En este pun-
to ¢l ejemplo de Ix alta Geren-
e es vital, pues envia in men-
saje contundente & todos 108 po-
laboradores de que existe un
verdadaro compromiso con res-
pichor all pepied i judiega 1a mar-
mpmmhormujmmn

Esta consistencia es especial-
mante caumplmendmmaju
de portafolios amplios de mar
8 e por estar dirighdas a di-
ferentes segmentos del merca-
doy gue ante el clients no pare-
centensr ninguna stmilited en-

: Las empresas son
- e estén en

permanente transformacidn
¥ l2s marcas deben reflejar
estos cambios a través de
varlos instrumentos.

tre gi. Paro al interior de 1a or-
ganizaciin al igual que hay

105 negocios zon la razén de
existir de las marcas. Por esto
Ias marcas deben ser &l resulta-
do de un juicioso andlisis da la
cultiira organizacional, del en-
torno competitivo ¥ delag ten-
demcias del sector en que ¢
opera, evitando gue sean un
simple distintivo o algo purs-
mente cosmético. Cuando las
MArCAS §2 Crean a partir de
una shlids CORGEE-
tual, pueden servir de guia pa-

propiedad sobre la misma. Es-
ta proteccidn furidica debe in-
chair no solo los diferentes -
gmﬁermmuuimanuh
uperintendencia

¥ Comercio gino un seguimisn-
to enldadeso de cualguier in-
tento gue surja de copia lo cual
58 ha vuelte cada vez més diff-
cil com la peoliferacifn de domi-
nios en internet quee utilizan en-

| tre sus nombres marcas reco-

ngcidss para atreer trifico & in-
clugn pars reatizar frandes,
Permitir la proliferacion de co-
pins puede legar a diluir el ve-

lor de una marca de mariera

qié hoy en dia se suelen usar
las mediciones de percepcitin,

tnlaﬁmmalmmm.antom— !

pomtines de las marcas (2] "op
of mind"}y, asi como 18 compran-
sifn de lo que represants ia:

de 12 marca B3 posible medir a
través del Hiempo e walor da
las marcas ¢ idendifica: Tos fac-

toves'sl los que 2o ateiboige s

viincion, Enel estudio sobie
"Lag Marcas Mas Vallosnz «de
Colormbia® que hodnos realiz
do ex Cornpassbramsding duran-
1 B 1ilirn0e S aibos v s G-
A versitn fiee publicada por
Portafolio en Octobie dal afio
pasmdo, esbozarnos b metedoln-

gl segnids s valome tas.
msymnm]gmpmdsalm
ame gue s ha imgaesto coin
al masamhm gerd da

naaviaaln%s&nﬂa‘-e i
tificar on soports financiere
conaistentes para la marca en 2]
mediana y largo plazr.
“Perogils congiztensia os e
portants; porgué mochas em-
Presas cambian o YEMGEAR SUsS
marcas? Las empresss som Or-
ganismos vivos que estin en
Eransformackin

identificadores
y diferencladores, también son
poderosos catalizadores de
cambio. Frente a los clientes es
bien coneeido o papel de las
mArcas para transmitic 1n per-
sonalidad Gnica de las empre-
=5 v establecer con el consumi-
der un vineilo emecional. Pe-
0 a nivel interno, con Jog em-
la marca tamhién de-
Servir pars avadar a alinear-
lo& alvededor de los valores que
distinguen a la empresa. La
consistencia radica en que sila
esencis
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