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Los estrategas de marketing han desarrollado tres maneras diferentes de conectarse 
con los consumidores: lo hacen mediante estímulos dirigidos a la mente —
apelaciones racionales—, estímulos dirigidos a los sentidos —apelaciones 
sensoriales— y estímulos dirigidos al corazón de las personas —apelaciones 
emocionales—. El uso de lo emocional ha ganado mucho espacio últimamente, 
ya que se afirma que conectarse con la emocionalidad de las personas es la manera 
más fuerte a la que puede recurrir una marca para permanecer por largo tiempo 
en las preferencias de los consumidores (Edwards y Day, 2010).

Por eso, el libro se subtitula El arte de marcar corazones, haciendo referencia a 
esa capacidad que se tiene, a través de las estrategias y tácticas de marketing, de 
construir marcas que tengan relevancia en las emociones de las personas para que 
el trabajo de los profesionales en mercadeo pueda tener impacto relevante en el 
largo plazo. 
	
El libro va dirigido a todos los estudiantes de carreras de pregrado relaciona-
das con marketing, mercadeo, mercadología, mercadotecnia1, publicidad, diseño 
gráfico e inclusive diseño industrial; estudiantes que encontrarán en sus planes 
de estudios asignaturas relacionadas con marca, producto y branding. También 

1	 Aunque hay autores que se han preocupado por establecer diferencias entre los cuatro térmi-
nos, el autor prefiere aceptar estos como sinónimos. 
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va dirigido a estudiantes de especializaciones y maestrías en las mismas áreas, 
quienes, por lo corto de los diferentes cursos que toman en su formación posgra-
dual, necesitan fuentes bibliográficas que les permitan profundizar en los temas 
relevantes de sus estudios.
	
El libro es importante por varias razones: se reúnen los principales aportes con-
ceptuales que se han desarrollado alrededor de la marca y que se utilizan en el 
medio empresarial y, que tal vez, no se encuentren integrados en otro texto de la 
manera como se muestra en este. El libro, adicionalmente, complementa el aporte 
conceptual con ejemplos de las principales marcas colombianas, que, además, 
tienen presencia internacional, en paralelo a las principales marcas de consumo 
masivo del mundo, lo que le permite al libro servir como material de estudio, no 
solo en Colombia, sino en los países de Hispanoamérica, en donde seguramente 
existen la gran mayoría de marcas presentadas en este libro.
	
El lector encontrará elementos relacionados con los conceptos básicos de la marca. 
Encontrará, también, temas relacionados con el manejo estratégico de la misma; 
y, al final, todo lo relacionado con la protección legal de las marcas. Información 
que se pasa por alto en estos libros de texto, cometiéndose un gran error, pues 
se piensa que los temas legales de las marcas corresponden al área legal de las 
compañías. Posición, por supuesto, errónea, ya que a nadie le debe interesar más 
la protección legal de las marcas que a aquellos que desarrollan su trabajo diaria-
mente alrededor de ellas. Tanto que hay ejemplos de empresas que manejan el 
aspecto legal de las marcas desde el departamento de marketing.
	
Los invito a leer este libro con la misma alegría con la que yo lo escribí, y que me 
ayuden a mejorarlo haciéndome llegar sus comentarios, sus críticas y sus aportes 
al correo rihoba@gmail.com, los cuales, con gusto, integraré en una segunda ver-
sión de este libro, que, seguro, con su ayuda será mucho mejor. 

mailto:rihoba@gmail.com
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La marca (brand, en inglés) de un bien o 
servicio es un activo clave de la empresa 
para generar ganancias y generar impacto 
en el mercado. A través de su presencia en la 
publicidad esta tiene la capacidad de 
generar en los consumidores estímulos 
racionales, sensoriales y emocionales para 
permanecer por largo tiempo en su lista de 
preferencias de consumo. La construcción, 

Modelos de construcción de marcas 
poderosas (Keller, Aaker, Young & 
Rubicam, Milward Brown).
Protección legal de marcas y registro 
marcario.
El gerente de marca y el manual de 
identidad como elementos clave del 
departamento de marketing.

Incluye

planeación y gerencia de este activo en bene�cio de los objetivos de la empresa se 
conoce como Branding. 

Este libro llena un vacío en la literatura sobre marketing y publicidad pues reúne los 
principales aportes conceptuales sobre la marca y su uso en el mundo empresarial. 
Branding: el arte de marcar corazones hace un recorrido teórico y práctico por las 
generalidades de esta rama del marketing (tipos de marca, componentes, asignación 
de nombres, protección legal y la marca como activo) y por las estrategias de gerencia 
de marca a partir de ejemplos de marcas colombianas y extranjeras exitosas. 

Estudiantes de pregrado y posgrado de Marketing, Publicidad, Diseño grá�co, Diseño 
industrial y Administración de Empresas encontrarán aquí una completa fuente de 
recursos sobre marcas y publicidad. El libro incluye contenido especial en forma de 
realidad aumentada que los lectores podrán disfrutar.

Colección: Ciencias empresariales
Área: Mercadeo y ventas
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