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Introduccion

Este texto estd dirigido a los cursos de Gerencia de Marca y otros programas afines en
pregrado, posgrado y educacion continua. Adicionalmente, se orienta a profesionales y
directivos de las dareas de Mercadeo, Trade Marketing y Ventas de empresas de diferentes
sectores econémicos.

El libro esta integrado por cinco capitulos, cuya presentacion sigue el orden propio de
un plan de marca. Cada uno de estos da cuenta del papel que juega en el hilo conductor
del textoy despliega, ademads, un mapa mental que ilustra su estructura, relacion y jerarquia
tematica, facilitando asi la comprension por parte del lector.

En cada capitulo se identifican los objetivos y capacidades que se van a desarrollary, tras la
introduccion y descripcion de la relevancia del tema, se adentra en el estudio de los conceptos
tedricos pertinentes, acompanados de ejemplos, casos reales de organizaciones nacionales
e internacionales provenientes de multiples industrias. Con el animo de sintetizar los ele-
mentos clave de cada capitulo, se construye un resumen y, por ultimo, se plantean activida-
des de discusion y consulta, las cuales permiten al lector poner en practica los conceptos
tratados y profundizar en ellos a través del analisis de casos propios del contexto empresarial.

En el capitulo 1 se abordan los lineamientos propios del marketing, punto de partida de
la obra, y para ello, se efectia el andlisis de su origen, evolucion y definicion. Ulteriormen-
te se exponen los elementos tradicionales y contemporaneos propios de esta disciplina.

El capitulo 2 se concentra en presentar las generalidades del brand management. En este
punto especifico del texto, se ilustra la definicion de marca, sus elementos y aplicaciones,
lo que permite construir las bases para contextualizar al lector en la estructura del texto.

El capitulo 3 pretende enfocarse en las implicaciones de la personalidad de marca. Ante
este escenario, se parte de la definicion del concepto y subsiguientemente, se presenta el
analisis de la personalidad de marca por arquetipos para, de forma complementaria, exhibir
otras aproximaciones empleadas en su construccion.

En el capitulo 4 se consideran los modelos de apalancamiento simple y conjuntos de
marca. Una vez el lector conoce los lineamientos propios del marketing, de la marca y la
esencia propia de la misma (transmitida a través de su personalidad), se procede a analizar
las técnicas empleadas para maximizar el impacto de la marca ante el segmento objetivo.

En el capitulo 5, por tltimo, se describe el papel, la relevancia y el significado del po-
siclonamiento de marca como punto final del brand management. En esta etapa del texto, el
lector reconoce el nexo existente entre el mercadeo, la marca, la personalidad de la marca,
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sus modelos de apalancamiento y las acciones desarrolladas con el animo de alcanzar un
reconocimiento superior en la mente del zarger.

Novedades del texto

Para facilitar y promover el desarrollo de las preguntas planteadas al final de cada capitulo,
se presentan las referencias, de forma tal que permitan su rapido acceso y puedan vincularse
de manera inmediata con los temas tratados. Esta estructura, ademads de facilitar la consulta,
fomenta simultaneamente futuras investigaciones al sefalar al lector brechas potencia-
les del conocimiento. Vale la pena resaltar que la riqueza en fuentes académicas dota este
texto de rigor y evidencia un proceso de construccion solido en términos conceptuales.

Se incluye también un glosario que proporciona una definicion concreta de algunos de
los conceptos de mayor significancia abordados en la obra.

Los ejemplos, actividades de discusiéon y de consulta son el resultado de mds de una
década de experiencia de los autores en el ejercicio practico y académico.
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