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Esta obra de Kevin Keller, lanzada en Argentina en diciembre
de 2008, es la traduccion al espaiiol de la tercera edicion de su
libro Strategic Brand Management, publicado en Estados Unidos
en junio de 2007. La primera edicion en inglés data de 1998.

El t6pico de este libro son las marcas y €l valor que ellas apor-
tan a las organizaciones y a los consumidores.

Se han escrito cientos de muy buenas obras sobre marcas en
los dltimos veinte afios. Sin embargo, €l trabajo de Keller, ya des-
de su primera edicidn, viene a llenar un vacio: el de la obra inte-
gradora que trata un tema con completitud y exhaustividad, tanto
desde el punto de vista de sus fundamentos académicos como
practicos.

En Adminisiracion estratégica de marca: Branding, el lector
tendrd acceso a un libro integral y actualizado sobre la mayoria de
los temas referidos a las marcas, al capital de marca, brand equity
en inglés, y su administracion a través de programas y tacticas en
las que el'marketing y la comunicacion se hallan inextricablemen-
te unidos.

Segin Keller, los lectores de esta publicacion van desde los
estudiantes interesados en la gestion de las marcas en la actuali-
dad, hasta gerentes, analistas y altos ejecutivos de compaiiias u
otras organizaciones (publicas, privadas, grandes, medianas o pe-
quefias), urgidos por diferentes tipos de presiones, a tomar las me-
jores decisiones para incrementar €l desempefio de sus marcas.
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Ya que el libro es utilizado como texto base de cursos sobre
marcas o branding desde hace varios afios, debe agregarse que
éste, ademas, es la mejor ayuda para el profesor de grado y pos-
grado de cursos de marketing o comunicaciones integradas, que
desee contar con un libro en el que encontrara desarrollados la
mayoria de los topicos marcarios a los que haga referencia en su
programa.

La obra estd organizada en seis secciones. La primefa. es de
tipo introductoria; las partes II, III, IV y V proveen el desarrollo y
detalle de los conceptos vertidos en la seccidn del inicio. La ulti-
ma parte obra de resumen, aunque en ella también se brindan
guias de aplicacion para casos especiales.

El capitulo 1, “Las marcas y la administracién de marcas”,
parte I, consiste en una vision general y basica sobre las marcas,
gué son y qué significan en el contexto del marketing moderno, en
el que bajo una marca puede comercializarse practicamente cual-
quier cosa. Mas en particular, el texto presenta el concepto de
capital de marca y brinda un panorama general de como debe ser
su administracion.

La parte I, “Identificacién y establecimiento del posiciona-
miento y valores de la marca”, incluye dos capitulos. En el prime-
ro de la seccién, el capitulo 2, “Capital de marca basado en el
cliente”, el autor despliega su teoria sobre el capital de marca, la
que, respecto de otras teorias y explicaciones ofrecidas en el con-
texto del marketing y la administracion sobre este concepto, tiene
solidos fundamentos basados en la disciplina del comportamiento
del consumidor. Los conceptos conciencia, recordacion e imagen
de marca adquieren una dimension relevante para sustentar el
marco tedrico del autor.

Aunque no brinda una teoria de la identidad de marca, tal
como lo hacen en sus obras David Aaker! y Jean-Noél Kapferer,?
en el tercer capitulo, “Posicionamiento de la marca”, Keller vincu-
la las estructuras del capital de marca con la nocién de posiciona-
miento, abordando este tema con una claridad técnica no vista en
la mayoria de los textos que tratan sobre este particular.

La parte I se enfoca en las diferentes maneras de construir el
capital de marca desde una perspectiva mono producto y mono
marca. Su capitulo 4, “Elegir los elementos de la marca para cons-
truir su capital de marca”, enirega amplia informacién acerca de la
eleccion de los elementos de marca (nombres de marca, URLSs,
logotipos, simbolos, personajes, slogans, jingles vy packaging) y
su funcién en la construccion del capital de marca. Los siguientes
dos capitulos apuntan a mostrar como construir el capital de
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marca haciendo uso de la mezcla de marketing. El capitulo 5,
“Disefio de programas de marketing para construir el capital de
marca” y el 6, “Integracién de las comunicaciones de marketing
para construir el capital de marca”, brindan una visién distinta de
las 4 Ps de marketing. Aqui se muestra el efecto que tiene la ges-
tién de estas variables en el capital de marca v, a su vez, el efecto
que el capital de marca tiene en la respuesta del consumidor al
marketing de 1a marca. El Gltimo capitulo de esta seccion, “Apa-
lancamiento de las asociaciones de marcas secundarias para cons-
truir el capital de marca”, explora la forma de construir el capital
de marca haciendo uso del capital de marca obtenido por otras
entidades, tales como la compaiiia dueiia de la marca, los lugares
geograficos, las personas y otras marcas, entre otras.

La parte IV se enfoca en la medicion y la interpretacion del
capital de marca. E] autor delinea la problematica de Ia medicién
del constructo a lo largo de tres capitulos. En el capitulo 8, “Des-
arrollo de un sistema de administracion y medicién del capital de
marca”, Keller presenta, en una clara y util analogia con el con-
cepto de cadena de valor de Michael Porter, la idea de cadena de
valor del capital de marca. Esta seré el mapa de ruta para quienes
deseen implementar un sistema para su medicion. Por consiguien-
te, en el capitulo 9, “Medicién de las fuentes de valor del capital
de marca: capturar la mentalidad del cliente”, se desarrollan las
metodologias que permiten medir las estructuras de conocimiento
de marca almacenadas en la memoria, para asi identificar las fuen-
tes potenciales del capital de marca. En el capitulo 10, “Medicién
de los resultados del capital de marca: capturar el desempefio de
mercado”, las metodologias se enfocan en la medicién del “rendi-
miento” del capital de marca en términos de los beneficios que
éste implica para la organizacién: por un lado, la respuesta dife-
rencial del consumidor a los programas de marketing y comunica-
cién de la marca vy, por el otro, la medicién de los resultados
financieros de la marca atribuibles al constructo.

Todo aquel interesado en la medicién de los componentes del
capital de marca, encontrara en la parte IV un panorama amplio,
pero sucinto, de las posibles metodologias utilizadas en la actuali-
dad para explorar y cuantificar las estructuras de conocimiento de
marca. Sin embargo, dado que el capitulo 9 conforma un kit de
herramientas de investigacion, quien desee gestionar las medicio-
nes necesariamente debera abrevar en textos generales y especifi-
cos de la disciplina investigacion de mercado. De manera similar,
para efectuar mediciones del impacto o valor financiero de la
marca, tematica del capitulo 10, sera preciso que el lector profun-
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dice en conocimientos de contabilidad, economia y finanzas, y a
su vez, obtenga mas detalles practicos de las metodologias de
valuacion explicadas, acudiendo a las fuentes que el autor cita en
el texto.

En su parte V la obra se aboca al crecimiento y sustentabilidad
del capital de marca en el largo plazo. Sus capitulos conforman un
marco de referencia til para desarrollar estrategias de portafolio
de marcas y nuevos productos, asi como también, para la adminis-
tracion de las marcas a lo largo del tiempo y en distintos contextos
geograficos. El capitulo 11, “Desarrollo ¢ implementacion de
estrategias de desarrollo de marca”, versa sobre el diseiio de la
matriz marca-producto de una organizacion, esto es, la arquitectu-
ra de marca, y por otro lado, la construccién del capital de marca
en diferentes niveles y mediante la asignacién de roles a las mar-
cas corporativas, de familias de productos y de productos indivi-
duales.

“Introducir y dar nombres a nuevos productos y extensiones
de marca” es el titulo del capitulo 12, que se encarga de brindar
las guias para aprovechar el capital de marca en el lanzamiento de
nuevos productos, tanto en el espacio original de la marca como
en otras categorias de productos del mercado.

Como se dijo, los ltimos dos capitulos de la parte V orientan
sobre la gestion marcaria en el tiempo y en otros contextos. Espe-
cificamente en ¢l capitulo 13, “Administracion de la marca a tra-
vés del tiempo”, se estudia como fortalecer y cuidar de manera
consistente el capital de marca en el corto, mediano y largo plazo.
Por ultimo, el capitulo 14, “Administracion de marcas a través de
fronteras geograficas y segmentos de mercado”, ofrece una pers-
pectiva muy Util al considerar como llevar a cabo una estrategia
global del capital de marca teniendo en cuenta las diferencias en
el comportamiento de los consumidores representadas en los seg-
mentos de mercado internos, regionales e internacionales.

Finalmente, la parte VI, con su capitulo 15, “Observaciones fi-
nales”, cierra la obra de dos maneras. Primero, mediante un preci-
so resumen de lo expuesto en las secciones anteriores. Segundo,
ofreciendo concisas pero muy utiles aplicaciones de la teoria del
capital de marca a empresas industriales, productos de alta tecno-
logia, empresas de servicios, distribuidores minoristas, empresas
pequefias y en linea.

Ademas de los muchisimos ejemplos clasicos y contempora-
neos que ilustran el despliegue teodrico del texto, el autor ha inclui-
do dos tipos de apartados muy utiles. En aquellos bajo el titulo
“La ciencia del desarrollo de marca”, el texto se complementa con
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la contribucién de vanguardia de otros investigadores y consulto-
ras especializados en el area. A su vez, mas de cien “Informes de
desarrollo de marcas” presentan mini casos vinculados con las
distintas tematicas de cada capitulo.

Para concluir esta resefia bibliografica hay que subrayar que
esta obra del Dr. Kevin Lane Keller, profesor de la cétedra E. B.
Osborn de Marketing en Tuck School of Business de Dartmouth
College, constituye un valiosisimo aporte para todos aquellos inte-
resados en la practica del arte y la ciencia de la construccién de
marcas.
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