Gerencia de marca 2001
por Lorena Cabré, gerente de mercadotecnia, Estée Lauder Latinoamérica

El surgimiento dd gerente de marca debe de ser andizado desde la evolucion de mismo
a lo largo de las Ultimas cinco décadas. Hasta los afios cuarenta, las aganizaciones 2
encargaban de desarrollar actividades dirigidas a la venta de productos sin preocuparse
por d desarrollo de edrategias que identificaran las caracteristicas de los consumidores y
mercados, como consecuencia de la vision de corto plazo con la que se mangaban los
productos.

En agqud momento parecia no exigtir la necesidad de crear valor en las marcas, a lo que
hoy nos referimos como € potencid de ventas y ganancias que una marca pueda tener
con base en su grupo de consumidores ledes.

Con Procter & Gamble encontramos los antecedentes del gerente de marca; de manera
casua la empresa norteamericana detectd la conveniencia de asignar a una persona de
manera especifica para la adminigtracion de un grupo de productos, en particular de los
gue no se habian conseguido resultados satisfactorios. Fue asi como la empresa vio €
surgimiento de la gerencia de marca, como una funcion critica, que se convertiria con d
tiempo en la herramienta necesaria para crear un vaor en la marca, misma que en €
futuro se trandformaria en la clave de conduccion del negocio y en uno de sus més
valiosos recursos.

En cuanto a las actividades que comenzd a desarrollar € gerente desde dicha época,
distinguimos que en gran medida su rol ha sdo € de gecutar las acciones que é cree
convenientes para que su producto sea aceptado en € mercado. Muchos sabemos, que en
ocasiones la carga de actividades operativas que debe redizar le quita tiempo a lo que
debe de ser la parte medular del papel del gerente de marca, la planeacion, en la que
debera tomar en cuenta todos los aspectos y variables que se encuentran a su arededor
tanto fuera como dentro de la compafiia.

Podemos decir que en la actudidad € rol de gerente de marca, la funcion de la
mercadotecnia y la manera en la que las marcas son consideradas por las compafiias han
cambiado.

Hoy en dia, en los diferentes sectores de la industria existen departamentos de
mercadotecnia que estén organizados en edructuras con gerentes de maca y cuya
findidad es adminidrar las marcas de una forma mas especifica y eficiente. Estos Ultimos
han comenzado a cambiar con la nueva funcion que € &ea de mercadotecnia esta
teniendo en las organizaciones.

Mercadotecnia, y por tanto sus gerentes, es quien mas debe de contribuir en € proceso de
planeacion estratégica de la corporacion. Dicho departamento debe definir temas
crucides para € negocio, como la mision, establecer objetivos y edtrategias con base en



los productos y en los planes corporativos, detectar las lineas de accion de los
competidores nuevos y existentes como amenaza ala compaiiia, etcétera.

Egta nueva orientacion hacia la planeacion edtratégica de su &ea y de la corporacion le da
ad geaente de marca un lugar central, amplio y de largo plazo respecto d que tniasu
“primo higtérico”.

Pero este cambio que s ha hecho necesrio en su pefil implica € desarollo de
conocimiento y la experiencia en otras aeas que también forman parte dd negocio y en
las que la marca influye. Implica también una nueva actitud hacia € trabgo en equipo
con las otras &eas de la corporacion que se encuentran en contacto cotidiano con la
marca, de una u otraforma.

El gerente de marca hoy debe de ser consciente de que la principa orientacion en la
mercadotecnia de cara d nuevo milenio es d sarvicio d diente, ya que con la enorme
cantidad de opciones que existen y seguiran surgiendo de productos y servicios en todos
los mercados, o que dara d consumidor un incentivo para preferir su marca serd este
enfoque de sarvicio.

De aqui que € debe crear para S mismo la conciencia de que solo logrando un liderazgo
gue una a todos los departamentos en la direccion de servicio d cliente su empresa
logrard estar lista para enfrentar este nuevo entorno.

Adiciondmente, € reto para d gerente de marca esta en ser una persona con pensamiento
edratégico pero lo suficientemente sengble, inquieta y observadora para captar cuanto
pasa en su entorno.

En un mundo como d de hoy y en € que se avecing, d gerente de marca también debera
de esar d tanto de la innovacion tecnologica. No sdlo en o que se refiere a su utilizacion
en nuevos productos y mercados, Sno para usarla como una herramienta més para su
desempefio y como un contacto directo con € cambiante entorno que le rodea.

La clave dd éxito para quienes nos desenvolvemos en esta &ea sera detectar
oportunamente los cambios que se dan en nuestro entorno  para poder adaptarnos a dlos.
Aunque desde luego no edtaria ma d lograramos ubicarnos a la cabeza de dichos
cambios.

En concluson, € nuevo pefil dd gerente de marca se dirige a la plurifunciondidad de
éste dentro y fuera de la organizacion. Por un lado debera ser cgpaz de involucrarse con
los otros departamentos de la empresa y ser un lider para garantizar  cumplimiento del
objetivo de la marca, que a la vez es una pate fundamentad de los objetivos de la
empresa. Pero también é deberd desarrollar estrategias basadas en sus observaciones del
entorno, dirigidas a dficientar € servicio, ya que éte se convertira en la vaiable critica
para asegurar un desempefio exitoso en un mercado con ato nivel de competencia.
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