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P R E S E N TAC I Ó N

Ricardo Hoyos es uno de los profesores más queridos y respetados en Uniempresarial. 
Los estudiantes y sus colegas lo admiran por sus conocimientos y por esa extraordi-
naria capacidad de enseñar, de hacer sencillo lo complicado, y no al revés. Este libro 
es un testimonio de eso: es una obra bien escrita, amable, abundante de anécdotas 
pertinentes, pero al mismo tiempo bien estructurada. Es también el mejor texto 
que puede escribir un especialista, alguien que ha trabajado años en el tema y es 
experto. Uno de esos que llega a mucha gente, que es leído, releído y consultado 
con frecuencia. Uno de esos libros que se compran y no se sueltan, porque será 
referencia obligada por años.

Para un autor no hay nada más satisfactorio que el hecho de que su texto sea 
reeditado, pues esto es prueba de que ha cumplido su tarea. Que, pese a todos los 
medios de reproducción disponibles, ameritó pasar por revisión y salir a la luz 
de nuevo. Son varias las virtudes de Branding: el arte de marcar corazones. Por un 
lado, es amplio; trata diversos temas, desde estrategia, mercadeo y diseño, hasta 
los aspectos financieros y legales, pasando por conocimientos psicológicos y la 
historia del área. Adicionalmente, tiene una virtud poco común, esta es, que sin 
perder una amplia perspectiva internacional, no olvida los casos colombianos. 
Este libro puede ser leído en cualquier parte, pero siempre resultará de interés que, 
además de exponer ampliamente los aspectos más globales del branding, no deja 
de lado los casos que se destacan en Colombia. Y eso vale mucho en un país en 
donde estamos acostumbrados a desconocer lo propio. La obra tiene una amplia 
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bibliografía de referencia que sin duda será útil para el estudiante, para el profesor 
y para los profesionales.

Como señala Ricardo, la primera edición de este libro tuvo un gran impacto, ya 
que fue ampliamente leído y bien reseñado a nivel internacional. No tengo la 
menor duda de que así será con la edición que el lector tiene en sus manos. ¡¡Mis 
felicitaciones!!

Carl Henrik Langebaek
Rector Uniempresarial
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Esta segunda edición se publica siete años después de que la obra haya aparecido 
por primera vez. La principal razón de haber dejado transcurrir tanto tiempo se 
debió a los dos años de pandemia, lapso en el que había una incertidumbre total y 
no se tenía certeza de qué camino tomarían las cosas. No sabíamos si volveríamos 
a retomar la vida de antes y ni siquiera si saldríamos vivos. En 2022, cuando la 
pandemia ya casi estaba superada y con el optimismo nuevamente en un punto alto, 
me puse en la tarea de empezar a actualizar el libro. Sin embargo, por la cantidad 
de casuística nueva, me tomé casi un año adicional. Pero valió la pena, porque el 
nivel de actualidad del libro es bastante alto.

Cuando le conté a mi esposa que ya tenía lista la segunda edición del libro, me 
preguntó cuál era el aporte de este. La respuesta fue muy concreta: el libro —le 
dije— es un documento integral que aborda el tema de la marca desde diversas 
perspectivas como la estratégica, la del marketing, la del diseño gráfico, la financiera 
y la legal, entre otras, lo que no es común en la mayoría de los textos, pues por lo 
general abordan el tema desde un solo punto de vista. La obra entrega herramientas 
relevantes para que el responsable de una marca pueda gerenciarla de una manera 
holística a partir de cada uno de los temas presentados en esta.

Por otra parte, y pese a ser una segunda edición, en realidad el libro podría 
presentarse, si se quisiera, como un texto nuevo dada la cantidad de información 
adicional que trae, así como los numerosos ejemplos añadidos y actualizados que 
se incluyeron en esta ocasión. Los cambios relevantes son varios. Un ejemplo de 
esto es el capítulo nuevo de semiótica de la marca. En él se profundiza sobre el 
significado de las fuentes tipográficas y en las formas y los colores utilizados en 
el diseño de los identificadores de las marcas. Otro capítulo nuevo es el que trata 
sobre el direccionamiento estratégico de la marca, en donde se incluyen temas 
relacionados con el posicionamiento, la identidad y los territorios de marca. Cabe 
anotar que este último tópico ha tomado mucha relevancia en años recientes.

Además de los nuevos capítulos, en esta nueva edición se profundiza en la historia de 
la marca y se incluyen los nuevos tipos de acuerdo con los más recientes parámetros 
aprobados por la Organización Mundial de la Propiedad intelectual (OMPI). 
De igual manera, otro aporte relevante consiste en las viñetas que aparecen a lo 
largo del texto y en las cuales se relacionan distintos enlaces. Con estos, el lector 
podrá encontrar información relevante de las marcas, bases de datos de marcas 
registradas, ránquines y otros temas de mucho interés. Adicionalmente, el libro 
está acompañado de 88 figuras y 24 tablas que ayudan a explicar y ejemplarizar 
los contenidos tratados a lo largo del texto, lo que lo hace, además de útil, muy 
entretenido y fácil de leer.

En el capítulo sobre la identidad de marca se usan como ejemplos a Juan Valdez, 
a Café de Colombia y a las marcas destino de Colombia y de Bogotá, las cuales 
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son muy relevantes en nuestro contexto nacional, pero también conocidas a nivel 
mundial. En este sentido, la casuística de los otros capítulos también aborda marcas 
colombianas, aunque recurre al uso de marcas globales que resultan familiares a 
personas ubicadas en diferentes contextos geográficos donde el libro ha llegado, 
tal como se dijo en el inicio de esta introducción.

Entretanto, en el capítulo sobre valoración de marcas se introduce la norma 
ISO 10668:2010, la cual permite estimar el valor de una marca de una forma 
más sistemática y especialmente homologada por una organización referente a 
nivel mundial en estos temas de sistemas de gestión, lo que a su vez le da mayor 
credibilidad al proceso. Ahora bien, en el capítulo que aborda la construcción de 
marcas poderosas se incluyen los modelos de brand equity más relevantes, y a partir 
de ellos se propone uno nuevo que cierra las brechas de los modelos existentes y 
que permite entender la marca de una manera más integral.

El libro se divide en cuatro partes, siendo la primera referida a las generalidades. 
Así, en el primer capítulo de esta parte se define el branding y su proceso; también 
se define la marca, se habla de su desarrollo histórico, de sus dimensiones y de sus 
beneficios tanto para el consumidor como para el titular o dueño de esta. Luego, 
en el segundo capítulo se presentan los diferentes tipos de marcas clasificadas por 
su origen, por su esencia y por su intensidad psicológica. 

De otro lado, el tercer capítulo presenta los modelos de brand equity más importantes, 
y como se mencionó antes, propone uno nuevo. Dicho modelo, aunque recoge lo 
mejor de cada uno de ellos, es más integral que los presentados por los diferentes 
autores y empresas de consultoría. El cuarto capítulo gira alrededor de la marca 
como activo monetario, relaciona el valor de las marcas a nivel mundial, a nivel de 
América Latina y a nivel de Colombia con información que data de varios años atrás, 
lo que ayuda a tener una perspectiva histórica acerca de cómo han evolucionado 
las marcas con el paso de los años y de acuerdo con los grandes cambios de los 
mercados y de los consumidores. A la par de estos datos se presentan las diversas 
metodologías que existen para valorar las marcas. 

Después, en el quinto capítulo —que hace parte ya de la segunda sección sobre 
direccionamiento estratégico de la marca— se muestran las diferentes estrategias 
para ordenar los portafolios y para nombrar las marcas de una compañía. En el 
sexto capítulo se aborda el tema del posicionamiento; se propone una herramienta 
que sirve de plataforma de gestión denominada identidad de marca, y se incluye 
un tópico nuevo relacionado con los territorios de marca. Cuando se publicó la 
primera edición era un tema muy nuevo, pero en la actualidad ha tomado mucha 
relevancia, como se anotaba antes. 

La tercera parte del libro inicia con el séptimo capítulo, el cual gira alrededor de la 
semiótica de la marca. Allí se expone cómo se aplica esta a la comunicación de 
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la marca. Además, suministra elementos para entender el significado de las formas, 
de las fuentes tipográficas y de los colores en el diseño de logos. Precisamente, en 
el octavo capítulo se presentan los diferentes identificadores, se profundiza en los 
tipos de lemas y se dan herramientas para evaluar tanto un logo como los otros 
signos identificadores de una manera integral. 

En el noveno capítulo se describe el tema del manual de identidad de marca. 
Esto con el apoyo de tres empresas muy conocidas como Juan Valdez, Café de 
Colombia y las marcas destino de Colombia y de Bogotá. En seguida, en el décimo 
capítulo, se aborda todo lo relativo a la protección legal. Para esto, se presentan 
los principales actos legales que puede realizar una empresa en este campo con 
ejemplos muy actuales que ayudan a entender mejor este tipo de medidas, pues 
a veces resultan difíciles de entender para algunas personas. La cuarta parte del 
libro, relacionada con la gestión de la marca —en especial el undécimo capítulo—, 
presenta el papel que desempeña el gerente de marca, sus funciones y su impacto 
en las organizaciones, sobre todo en lo que respecta al portafolio de productos de 
estas y a las métricas relacionadas con su gestión. 

El duodécimo capítulo, por otra parte, desarrolla el título del libro en lo que 
compete a las diferentes estrategias para generar conexiones emocionales con los 
consumidores. Por otra parte, el decimotercer capítulo presenta los problemas 
que debe enfrentar un gerente de marca y que afectan tanto a la imagen como a 
los resultados de esta. Por último, en el decimocuarto capítulo se revisan aspectos 
asociados con la renovación de la marca y, además, presenta las razones por las 
que se hacen cambios en la estética de la identidad marcaria. Asimismo, expone 
una clara distinción entre lo que significa refrescar la marca y realizar un proceso 
de rebranding. 

Estimado lector, lo invito a leer el libro con la misma pasión que yo he sentido al 
escribirlo, porque en realidad he gozado cada renglón que escribí, cada ejemplo 
que incluí y cada párrafo que desarrollé. Escribir esta obra me ha fortalecido desde 
el punto de vista conceptual, pero sobre todo me ha hecho una persona más feliz. 
Ojalá cuando usted lo lea aprenda mucho sobre las marcas, pero lo más importante, 
espero que también lo disfrute mucho.

Finalmente, me complacería todavía más si pudiera escribir a mi correo electrónico 
rihoba@gmail.com con el fin de hacer comentarios sobre el libro. De seguro hay 
cosas por mejorar, y usted podría ayudarme con esto. Se lo agradecería mucho.


