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Resumen

Este capitulo analizé la evolucion y consolidacion del branding digital como estrategia
en la gestion contemporanea de marcas. A través de una evaluacion teodrica con estudio
de casos reales, se abordaron las herramientas, plataformas y narrativas utilizadas en la
construccion de marca en contextos digitales. Se destaca la importancia del usuario como
cocreador de la narrativa de marca, el impacto de la narrativa transmedia y las principales
estrategias de posicionamiento en redes sociales. Asimismo, se examinaron indicadores
utiles para evaluar la eficacia del branding digital. Para gestionar eficazmente el branding
en entornos digitales, es importante integrar los valores corporativos con las plataformas
de comunicacion digital, manteniendo la identidad visual. Las nuevas tecnologias, como
la inteligencia artificial y el metaverso, estan redefiniendo la relacion entre las marcas y

sus audiencias.

Palabras clave: comunicacién digital; estrategia de marketing; identidad de marca;

narrativa transmedia; redes sociales.
Abstract

This chapter analyzed the evolution and consolidation of digital branding as a key strategy
in contemporary brand management. Based on a theoretical evaluation complemented by

real case studies, it explored the tools, platforms, and narratives used in brand building
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within digital contexts. The importance of the user as a co-creator of brand narrative
was emphasized, along with the impact of transmedia storytelling and the main positioning
strategies on social media. Additionally, various indicators for evaluating the effectiveness
of digital branding were examined. For effective management of branding in digital
environments, it is essential to integrate corporate values with digital communication
platforms while ensuring the coherence of visual identity. Furthermore, new technologies
such as artificial intelligence and the metaverse are profoundly transforming the relationship

between brands and their audiences.

Keywords: digital communication; brand identity; marketing strategy; transmedia

narrative; social networks.

Introduccion

La hiperconectividad, el crecimiento de las plataformas digitales y la expansion de
los limites entre los nuevos entornos comunicacionales y los medios tradicionales son
caracteristicas distintivas de la época actual. En este contexto, el concepto de branding
digital adquiere una dimension mucho mas compleja y estratégica. La creacion y gestion
de un ecosistema de identidad que interactie con audiencias mas activas, fragmentadas e
interactivas de manera coherente, auténtica y multicanal se vuelve mas importante que la

simple insercion de una marca en el mercado [1].

La comunicacion de marca ha cambiado con el auge de la narrativa transmedia. Esta
estrategia implica la difusion de contenidos a través de una variedad de plataformas y
formatos, como texto, video, audio, videojuegos y experiencias interactivas. Cada medio
aporta un elemento distinto a la historia, y el usuario asume un papel central en el desarrollo
narrativo. Como resultado, el branding digital crea universos simbodlicos donde la marca

es vivida, reinterpretada y compartida, en lugar de limitarse a transmitir mensajes [2].

La principal fortaleza de la narrativa transmedia radica en su capacidad para fomentar
la participacion del usuario y fortalecer el vinculo emocional con las marcas. La
produccion cotidiana de memes, videos, comentarios o reinterpretaciones por parte de
los consumidores, que enriquecen y complejizan el discurso original de la marca, es una
manifestacion habitual de este fendmeno en las campanas publicitarias. En consecuencia,
el branding digital debe adoptar una logica de coherencia narrativa, adaptacion continua

y produccion colectiva [3].
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Relevancia estratégica de la gestion de marca en entornos digitales

En el mundo digital actual, caracterizado por la inmediatez, con sobrecarga de informacion
y democratizacidn del contenido, la gestion de marca ha dejado de ser una tarea operativa
para convertirse en una funcion estratégica y transversal. Las marcas compiten no solo
por la cuota de mercado, también lo hacen por la atencion, el significado y la confianza de
los consumidores. Segun este nuevo paradigma, gestionar una marca implica por un lado,
construir su identidad y apariencia, y por otra parte, evaluar su comportamiento, valores,

relaciones y capacidad de respuesta frente a las criticas y expectativas de la audiencia [4].

Ademas, el cardcter dindmico y medible del entorno digital permite una comunicacion
continua entre la empresa y su publico objetivo, donde los errores pueden difundirse con
la misma rapidez que los logros y la retroalimentacion es instantdnea. En consecuencia, la
estrategia de marca debe sustentarse en un sistema de identificacion sélido, una reputacion
coherente y un propésito auténtico. Ha de estar apoyado por herramientas de analisis de

datos, monitoreo en redes sociales, segmentacion de audiencias y personalizacion [5].

Desde esta perspectiva, la marca es un activo intangible valioso que, con una gestion
adecuada, puede favorecer la sostenibilidad a largo plazo, un posicionamiento diferenciado
y con fidelidad del cliente. Por ello, ademas de incrementar la visibilidad, dentro de
un ecosistema fransmedia, la gestion del branding digital funciona como el principal
articulador de la comunicacidn corporativa, la cultura organizacional y la experiencia del
cliente [6].

Branding digital: identidad, imagen y posicionamiento

En su sentido contemporaneo, una marca es mas que un simple identificador de productos o
servicios; es un sistema simbolico complejo que integra significados, valores, percepciones
y experiencias. Bajo este marco se identifican tres conceptos importantes para su analisis:
posicionamiento, imagen ¢ identidad [7].

El ntcleo de una empresa es su identidad de marca, que incluye sus valores, mision,
vision, personalidad y promesa fundamental. Es lo que la marca debe ser, y esta identidad
debe mostrarse de manera coherente en todas las interacciones publicas. Estd compuesta
tanto por elementos intangibles (valores, tono, filosofia) como tangibles (nombre,
logotipo, tipografia, paleta de colores) que se integran para conformar un sistema logico
de representacion [8].

Por otro lado, la imagen de marca refleja como el publico en general percibe a la

organizacion. Esta imagen se construye de manera conjunta con las audiencias a partir de
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las interacciones, experiencias y mensajes recibidos, en lugar de ser definida tinicamente
por la empresa. La imagen es una construccion externa, mientras que la identidad es
interna. De esta forma, puede existir una discrepancia entre la imagen que la marca

pretende proyectar y la percepcion real que se tiene de ella [9].

El lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores en comparacion con sus
competidores se conoce como posicionamiento de marca. Este posicionamiento, resultado
de una estrategia consciente, debe ser distintivo, relevante y claro. Es determinante que
el consumidor asocie la marca con cualidades y valores especificos que satisfagan sus

necesidades; el posicionamiento no se limita solo a aumentar el reconocimiento [10].

Diferencias entre branding tradicional y digital

La conceptualizacion, desarrollo y gestion de una marca deben transformarse conforme
el mundo analodgico cede paso al digital. El branding tradicional utilizaba medios masivos
como la prensa, la radio y la television para comunicar de manera unidireccional, de
la empresa al publico general. Estos canales restringian la comunicacion directa con el

cliente y el control del mensaje era elevado [11].

La aparicion del mundo digital ha provocado que el branding se vuelva fragmentado,
interactivo y bidireccional. Los usuarios, ademas de consumir contenidos, también
contribuyen a su produccion, distribucion e interpretacion. Las redes sociales, foros y
plataformas colaborativas permiten una comunicacion constante y a menudo sorprendente
entre la marca y su audiencia. Esto implica un cambio de paradigma: las empresas deben
gestionar su presencia digital de manera mas libre, dindmica y estratégica, pues ya no

pueden controlar todos los elementos de su relato [12].

La personalizacion es otra diferencia significativa. Gracias al analisis de datos y a la
tecnologia de inteligencia artificial, el branding digital permite la segmentacion de
audiencias, con adaptacion del mensaje y crear experiencias personalizadas. Como
resultado, cada segmento de audiencia percibe la marca de manera distinta, ajustada a su

contexto de navegacion, intereses y actividades [13].

Evolucion historica del branding en medios digitales

En el desarrollo del branding en contextos digitales se pueden distinguir tres fases
principales. En la primera, a finales de los afios 90 y principios de los 2000, las marcas

simplemente trasladaban su identidad tradicional a la web mediante sitios estaticos
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que funcionaban como vitrinas digitales. El branding se limitaba a replicar el discurso

comercial en un nuevo medio [14].

En la segunda etapa, con el crecimiento de las redes sociales (2005-2015), las marcas
comprendieron la importancia del compromiso y el didlogo. Comenzaron a producir
contenido interactivo, gestionar comunidades y ofrecer respuestas publicas a las
audiencias. Un indicador emergente de la salud de la marca en esta fase es el enfoque

centrado en el engagement.

Finalmente, la etapa actual del branding digital representa un cambio hacia la experiencia
inmersiva, que incluye la cocreacion y la aplicacion estratégica de tecnologias como
blockchain, big data, inteligenciaartificial y el metaverso. Las marcas yano solo comunican,
sino que funcionan como plataformas de relaciones, ofrecen experiencias significativas y
construyen universos narrativos. El branding digital en la actualidad requiere una gestion

multidisciplinaria que integra comunicacion, disefio, tecnologia, sociologia y ética [15].

Estrategias de construccion de marca en medios digitales

Una de las herramientas destacables para la construccion de marca en contextos digitales
es la narrativa transmedia, definida como la distribucion deliberada de informacion
complementaria y coherente a través de multiples canales. Esta estrategia fomenta la
participacion de la audiencia al permitir que la historia de la marca se expanda mediante

diversos medios, cada uno aportando una pieza unica a la narrativa global [16].

Las marcas transmedia crean sus contenidos de manera que cada formato —ya sea grafico,
textual, interactivo o audiovisual, enriquece la experiencia del usuario, en lugar de repetir
el mismo mensaje en todos los canales. Por lo tanto, una campana de branding digital no
se limita a un solo comercial o pieza, sino que se organiza como un universo narrativo que

los espectadores pueden explorar, interpretar y, frecuentemente, cocrear [17].

Las audiencias mas jovenes, acostumbradas a consumir contenidos de manera fragmentada,
movil y simultanea, responden especialmente bien a esta tactica. Ademas, al hacer que los
usuarios se sientan parte de la historia, se fomenta la lealtad y el sentido de pertenencia.
Por ello, en las estrategias modernas de branding digital, la narrativa transmedia funciona

como un eje estructural [18].
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El storytelling como eje de la identidad digital

Una herramienta para crear marcas con identificacion emocional y memorabilidad es el
storytelling. Este permite difundir cualidades y valores que generan un vinculo afectivo
entre la marca y su audiencia. Las historias auténticas, coherentes y relevantes estimulan

vias emocionales que fortalecen la relacion entre la empresa y sus clientes [19].

Este enfoque reconoce que las personas interactiian con los objetos por su utilidad y por su
significado simbolico. Por ello, las marcas poderosas construyen historias que despiertan
emociones, representan objetivos colectivos o recrean experiencias compartidas. Estas
historias giran en torno a arquetipos, conflictos, transformaciones y resoluciones,

otorgando a la marca un rostro humano y cercano [20].

Estratégicamente, la narrativa mejora el posicionamiento, diferencia en mercados
saturados y transmite la identidad de la marca. Para crear universos discursivos donde los
valores sociales y personales se entrelazan con el producto y fomentan la lealtad més alla

del consumo, algunas marcas han empleado exitosamente esta estrategia [21].

Plataformas y ecosistemas digitales: web, redes sociales, apps, podcasting

En los medios digitales, la gestion estratégica de marca requiere un entendimiento integral
y el uso adecuado de los diversos canales que conforman el ecosistema comunicacional.
Este ecosistema es dinamico, interactivo y multimodal, en lugar de jerarquico o lineal.
Las marcas deben adaptar sus mensajes para ajustarse a las caracteristicas especificas
de cada canal sin sacrificar su mensaje central, con el fin de mantener la exposicion y

coherencia [22].

Como repositorio oficial de identidad y contenido, el sitio web de la empresa continua
siendo el punto focal de su presencia en linea. Sin embargo, las redes sociales son
fundamentales para la comunicacién cotidiana, ya que facilitan la discusion, ofrecen
respuestas a consultas, inician campafas, recogen retroalimentacion y monitorean

opiniones en tiempo real [23].

Mediante ciertas funcionalidades, las aplicaciones moviles permiten a los mercadélogos
generar compromisos continuos al ofrecer experiencias mas inmediatas y personalizadas.
Al brindar servicios de valor agregado, las aplicaciones en sectores como el retail, salud

y finanzas mejoran la relacion entre el consumidor y la marca [24].

Ademas, como herramientas para la expansion narrativa, formas emergentes como el

podcasting se estan incorporando en las campafas de branding. Gracias a la naturaleza

MERCADO, TECNOLOGIA Y CIUDADANIA
Editorial Unién Cientifica. Ecuador

43



MERCADO, TECNOLOGIA ?
Y CIUDADANIA J

:::::::::::

UNION CIENTIFICA

intima y secuencial del audio, las marcas pueden crear comunidades en torno a intereses

comunes, humanizar a sus portavoces y abordar temas complejos [25].

Una vision integral de la marca y un plan editorial que garantice la coherencia narrativa,
con adecuacion a los canales y alineado con los objetivos estratégicos constituyen la base
de una estrategia integrada para articular estos canales. El resultado final es una experiencia
de marca multicanal, fluida y coherente, donde el usuario es un agente simbolico clave y

prosumidor [26].

Gestion de marca personal, Personal Branding

En el mundo digital moderno, la gestion de la marca personal, también conocida como
personal branding, se ha convertido en una actividad transversal, especialmente en
contextos académicos, profesionales y creativos. Las personas necesitan desarrollar y
mantener su propia marca como estrategia para lograr visibilidad, posicionamiento y
diferenciacion en un entorno saturado de informacién y con creciente competencia. Este
fendmeno no es una moda pasajera, sino una respuesta a la expansion de los entornos

digitales y al cambio estructural en los mercados laborales [27].

El branding personal es un proceso sistematico e introspectivo que busca proyectar una
personalidad auténtica y coherente, alineada con los valores, habilidades y objetivos
de una persona. Va mas alld de simplemente crear una imagen atractiva o superficial.
Esto implica un trabajo continuo en la gestion de relaciones con diversos publicos, la
narrativa biogréfica, el disefio comunicacional y la auto-representacion. La persona ya
no se presenta solo como profesional; se convierte en un simbolo que expresa tanto
caracteristicas intangibles (valores, estilo, voz) como tangibles (educacidn, experiencia,
portafolio) [28].

En el ambito digital, blogs personales, paginas web, podcasts, canales de video y redes
sociales profesionales como LinkedIn funcionan como plataformas para proyectar la
identidad propia. El alcance de las personas o empresas que han construido y mantenido
exitosamente su marca se ve potenciado por algoritmos que priorizan la visibilidad de

informacion pertinente y consistente.

Muchos académicos coinciden en que el branding personal se trata de ser visible en
un espacio donde la generacion de oportunidades estd directamente influenciada por
la reputacion digital, méas que de “venderse a uno mismo”. Para desarrollar una marca
personal poderosa, son necesarias la autenticidad, coherencia, claridad y distincion. La

propuesta de valor debe ser creible, verificable y duradera para ganar la confianza de los

MERCADO, TECNOLOGIA Y CIUDADANIA
Editorial Unién Cientifica. Ecuador

44



MERCADO, TECNOLOGIA ?
Y CIUDADANIA J

:::::::::::

UNION CIENTIFICA

publicos clave [29].

El branding personal también tiene una dimension ética. La sobreexposicion o la falta de
alineacion entre el discurso y la accion pueden generar impactos negativos o percepciones
adversas. Por ello, el autocontrol, el pensamiento critico y planificacion estratégica son

bases fundamentales para construir marcas personales consistentes y sostenibles.

Una marca personal solida mejora la reputacion de una persona y puede liderar, inspirar
e influir en diversas profesiones, como el activismo, la ensefianza, la consultoria, el
emprendimiento y la produccion cultural. Por ello, el branding personal es considerado una
ventaja estratégica en la economia digital, que permite tener una presencia significativa
en linea, impactar en las redes sociales y formar conexiones basadas en la autenticidad, el

conocimiento y la confianza [30].

Experiencia del usuario y branding

En la gestion moderna de marcas, la experiencia de usuario, UX, se reconoce como un
componente importante, especialmente en contextos digitales. Esta experiencia va mas alla
del uso de una interfaz o aplicacion; incluye todos los recuerdos, emociones, valoraciones
e impresiones que un usuario forma sobre una marca a partir de sus encuentros con ella.
Por lo tanto, el branding se enfoca cada vez mds en la experiencia integral del usuario, en

lugar de centrarse solo en lo visual o simbolico [31].

Cada punto de contacto (sitio web, tienda en linea, redes sociales, linea de atencion
al cliente, paquete recibido o conversaciéon con un chatbot) contribuye a construir la
experiencia de marca. Esta ecologia sensorial y funcional impacta directamente en la
percepcion de valor, confianza y satisfaccion. Las empresas reconocen la importancia
de crear experiencias que sean emocionalmente impactantes, intuitivas, accesibles y

coherentes [32].

En los proyectos de branding digital, el disefio centrado en el usuario, DCU, por sus siglas
en inglés, se ha convertido en la practica estandar. Este enfoque pone al usuario en el
centro del proceso de disefio al comprender sus necesidades, comportamientos, emociones
y expectativas. Para mejorar las propuestas de valor, el storytelling y los mecanismos de
engagement, los estrategas de marca recopilan datos cualitativos y cuantitativos mediante
la creacion de personas, mapas de empatia, mapas de viaje y pruebas de usabilidad. En este
contexto, la marca se convierte en algo mas que lo que declara ser; también se transforma

en lo que el usuario experimenta y vive.

Un elemento determinante de la experiencia de marca digital es la usabilidad. Aunque
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una marca cuente con una buena identidad visual o publicidad, su reputacion se ve
afectada negativamente por un sitio web mal disefiado, una aplicacion con fallas o un
proceso de compra complicado. Por el contrario, interfaces limpias, tiempos de carga
rapidos, capacidad de respuesta y una navegacion sencilla fomentan el apego, aumentan

la conversion, lealtad y recomendaciones.

Ademéds, el impacto emocional de la experiencia es fundamental. El neuromarketing
demuestra que las emociones influyen més en las decisiones de compra que las
justificaciones racionales. Por ello, las empresas que ofrecen experiencias emocionalmente
satisfactorias, ya sea a través de narrativas, musica, color, atencidon personalizada o un
compromiso profundo, fortalecen los vinculos y ocupan un lugar mas destacado en la

memoria emocional de su publico objetivo.

La experiencia de usuario requiere una gestion intencionada, cuantificable y flexible en
contextos digitales donde el engagement sea continuo e instantaneo. Entre los indicadores
que brindan informacion util para evaluar el desempefio y la influencia de la experiencia
de marca se encuentran el Net Promoter Score, NPS, las tasas de conversion, el tiempo en

el sitio, los clics por accion, el CPA y la satisfaccion del cliente [33].

En este contexto, el branding contemporaneo no se fundamenta inicamente en el disefio de
identidades visuales, sino en la construccion de experiencias significativas. La experiencia
del usuario actia como la traduccion tangible de los valores de la marca, y es el espacio
donde esta se valida, humanizaba y se hace creible.

Los pilares del branding: anatomia de la marca

Actualmente, la marca se concibe como un sistema multifacético que integra aspectos
relacionales, culturales, simbolicos y funcionales. Dentro de este marco, se propone una
estructura metodoldgica basada en cinco pilares esenciales —la “anatomia de la marca”—
que posibilitan un andlisis y gestion estratégica, proporcionando una comprension integral
del branding [34].

I. El corazon de la marca

Este pilar representa el centro conceptual y emocional de la marca. Contiene su
proposito, vision, valores fundamentales y la promesa de valor hacia las audiencias.
El corazon de la marca establece la base para todas las demas cualidades de la
marca, que se expresan a través de su personalidad tnica y su conducta constante

a lo largo del tiempo.
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El contexto de la marca

Una marca no surge de la nada; crece en un entorno en constante cambio,
influenciado por factores sociales, culturales, tecnologicos y economicos. Este pilar
implica evaluar las tendencias del mercado, las expectativas de los consumidores
y las acciones de los competidores que afectan las operaciones de la marca,
proporcionando asi el contexto necesario para que las empresas puedan adaptarse

y mantenerse relevantes.
La estructura oculta de la marca

Mas alla de su manifestacion externa, una marca posee una estructura subyacente
que define su funcionamiento y organiza sus componentes internos. Esto incluye
las relaciones entre las unidades corporativas, la jerarquia de productos y servicios,
y la arquitectura de la marca. Un marco claro mejora la eficacia en la gestion y la

consistencia de la marca.
La formacion del significado de la marca

El significado de la marca se crea a través de las interacciones entre la empresa y sus
audiencias. Este pilar aborda las formas en que la comunicacion, las experiencias
y la cultura influyen en cémo los clientes atribuyen significado a la marca. La
creacion de narrativas coherentes y la coordinacion de las percepciones internas y

externas de la marca son componentes clave para gestionar el significado.
Los protagonistas de la marca

Clientes, socios, interesados y empleados contribuyen a la creacion de una marca.
Este pilar reconoce el papel fundamental que juegan las personas en la construccion
y el mantenimiento de la marca. Su participacion fortalece los vinculos con las

audiencias y aumenta la autenticidad.

Estrategias de construccion de marca en medios digitales

La construccion de marca en la era digital utiliza estrategias integradoras que combinan

componentes narrativos, visuales y experienciales, yendo mdas alld del marketing

tradicional. Desarrollar una personalidad consistente y genuina que funcione en diversas

plataformas y dispositivos es la base de las tacticas de branding digital [35].

Definicion de la identidad de marca
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El primer paso para crear una marca digital sélida es establecer una identidad
clara para la empresa a través de su proposito, vision, valores y propuesta de valor
distintiva. Cada accion de branding se guia por una identidad bien definida, lo que

garantiza autenticidad y coherencia en todos los puntos de contacto.
b. Desarrollo de una narrativa de marca consistente

Una de las formas mas efectivas de conectar emocionalmente con los clientes
es a través de la narrativa de marca. Contar historias que capturen la esencia y
los valores de la marca humaniza su imagen. Esta narrativa debe mantenerse
coherente a lo largo de todas las plataformas digitales, incluyendo sitios web y

redes sociales, para fortalecer el reconocimiento y la confianza.
¢. Creacion de contenido relevante y de calidad

El contenido es la base del branding digital. Al generar contenido de alta calidad
y pertinente, las marcas pueden demostrar su conocimiento y autoridad, ademas
de educar, entretener e inspirar a los consumidores. Los formatos varian segtin los

gustos y habitos de la audiencia e incluyen blogs, videos, infografias y podcasts.
d. Utilizacion estratégica de las redes sociales

Las redes sociales son vias potentes para promover y desarrollar una marca. Las
marcas pueden aumentar su alcance y fomentar la participacion comunitaria al
elegir los canales mas adecuados para su publico objetivo y al crear contenido que

resuene con ellos.
e. Optimizacion de la experiencia del usuario

La percepcion de una marca estd fuertemente influenciada por la experiencia del
usuario, UX. Un disefio web intuitivo, tiempos de carga rapidos y una navegacion
sencilla facilitan experiencias positivas, lo que incrementa la satisfaccion del
cliente y la lealtad hacia la marca. Prestar atencion tanto a los encuentros offline

como online refuerza la marca y mejora su memorabilidad.
f. Inversion en publicidad digital coherente con la marca

La publicidad digital ofrece una oportunidad para aumentar el reconocimiento de
la marca y atraer nuevos clientes. Para que sea efectiva, debe ser coherente con la

identidad y los valores de la marca.
g. Medicion y analisis del impacto de las estrategias
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El branding digital exitoso requiere una revision continua del desempeiio.
Establecer objetivos claros y monitorear indicadores clave de rendimiento, KPIs,
permite a las marcas utilizar eficientemente sus recursos y ajustar sus acciones. El
analisis de datos brinda informacién sobre el comportamiento de las audiencias y

la eficacia de las campafias, lo que permite tomar decisiones fundamentadas.

Tanto los ecosistemas digitales como los espacios fisicos reflejan la rapidez y el cambio
constante de la cultura del consumo. En un mundo cada vez mas interconectado, las
marcas han dejado de ser simples identificadores econémicos para convertirse en iconos
culturales y sociales que definen nuestra época. Desde una perspectiva estratégica, la
construccion de marca debe adoptar una vision transversal y holistica, considerando la
marca como un ente vivo en el que todos sus componentes interactuan. Bajo esta mirada,

la marca constituye una realidad tangible y metaforica, interconectada e indivisible [36].

Actualmente, se experimentan diversos entornos marcados por la presencia de marcas.
La marca es esencial para el reconocimiento, diferenciacion en un mercado homogéneo
y saturado de informacion. Desde finales de la década de 1980, al pasar de un enfoque
operativo a uno estratégico y al valorar tanto los activos tangibles como los intangibles,
las marcas se han convertido en activos estratégicos que orientan la estrategia corporativa.
Desayunamos Kellogg’s, escribimos con un boligrafo Bic, llamamos por teléfono con
un Samsung, nos vestimos con ropa de Zara, conducimos un Renault, trabajamos en
McDonald’s, viajamos con Iberia, interactuamos con el Ministerio de Trabajo, hacemos
un viaje a la Riviera Maya y donamos a Médicos Sin Fronteras. Las marcas estan presentes
en todos los aspectos de nuestra vida cotidiana. Una marca es mucho mas que un nombre
o un simbolo grafico; es un conjunto de atributos y cualidades que permiten nombrar,

distinguir, identificar y reconocer [37].

No existiria mercado, economia, empresa ni marca sin la sociedad. Para investigar
y desarrollar una marca, es necesario observar su entorno: su nacimiento, aparicion,
crecimiento y evolucion. El punto de partida del anélisis debe ser la semiotica, es decir,
todo aquello que tiene significado para alguien. Cada aspecto de su textura encarna el
caracter de la marca. Su entorno es cultural y socioeconémico; se situa entre los ambitos

social y empresarial, asi como entre lo real y lo simbolico.

El reto de la gestion de marca en el siglo XXI consiste en comprender y adaptarse a
las dinamicas de la cultura transmedia, que incluyen nuevos formatos y canales de
comunicacion, una rapida difusion de mensajes, accesibilidad amigable, participacion
del usuario en la construccion de imagen, aplicaciones intuitivas y la humanizacién de
la tecnologia. Las redes virtuales transforman nuestra forma de ver, leer, encontrarnos,

comunicarnos, escribir, amar, sentirnos amados e imaginar [38].

MERCADO, TECNOLOGIA Y CIUDADANIA
Editorial Unién Cientifica. Ecuador

49



MERCADO, TECNOLOGIA ?
Y CIUDADANIA J

:::::::::::

UNION CIENTIFICA

Es importante considerar la percepcion de los publicos en la construccion de la marca,
son ellos quienes contribuyen a la formacion de su imagen y las marcas deben entender la
fuerza y la importancia que sus publicos viven con ella. Construir la estrategia de marca
entendiendo al consumidor, permitird a la misma emitir mensajes y desarrollar conceptos

especificos acordes a las necesidades, dolores y habitos cotidianos.

Al construir una marca, es fundamental tener en cuenta la percepcion del publico, ya
que son los consumidores quienes moldean dicha percepcion, y las marcas deben ser
conscientes de la inversidon emocional que estos realizan. Desarrollar una estrategia
de marca alineada con las necesidades, los puntos de dolor y las rutinas cotidianas del

consumidor permite una mejor elaboracion de mensajes y desarrollo conceptual.

Segun el entorno social actual, se observa una transiciéon de comportamiento: de una
sociedad de productores (estable, prudente y segura) a una sociedad de consumo (demanda
continua y reemplazo instantaneo), donde los nuevos productos generan nuevos deseos
y las nuevas necesidades dan lugar a nuevos productos. En este sentido, las marcas
registradas adquieren funciones adicionales de diferenciacion, identificacion y distincion,

no solo de bienes, sino también de personas y organizaciones [39].

Existen dos tipos de marcas: la “marca sujeto” y la “marca objeto”. La primera incluye
marcas personales y de entidades, mientras que la segunda se refiere a bienes y servicios
producidos en masa o de manera industrial. Las marcas sujeto pueden ser corporativas/
institucionales o individuales (personalidades privadas o publicas). Por su parte, las

marcas objeto estan vinculadas a las ofertas comerciales.

Paraddjicamente, mientras que las marcas corporativas buscan volverse mas humanas
para conectarse con las necesidades, luchas y aspiraciones de las personas, actualmente,
los individuos aspiran a convertirse en marcas. Este capitulo desarrollard con mayor
profundidad nuestra atencion en la humanizacion, la conexion y las emociones dentro del

branding y la gestion de marca.

Gestion de marca

Una marca es mucho més que un nombre o un logotipo; se basa en promesas y genera
conexiones a través de las experiencias y percepciones de sus clientes. Las marcas son
activos poderosos. Dado que cada marca se desarrolla en un entorno diferente, su gestion
es compleja y Unica. El objetivo del estratega de marca no es solo comunicar beneficios
funcionales, sino construir una personalidad de marca y conectar emocionalmente bajo la

guia de una vision inspiradora y convincente [40].
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Una marca estd compuesta tanto por el todo como por sus partes; es una estructura
fundamental en la que cada componente interactua para generar un significado particular
y un valor distintivo. Se reconoce la estructura de marca como un sistema de tres niveles,
infraestructura central: concepto y gestion; nivel corporativo: cultura organizacional,
estrategia empresarial e identidad institucional. Esto incluye investigacion, proteccion
de marca, acciones de branding, manuales, entre otros.; superestructura: forma en que
la marca se relaciona con sus audiencias, incluidos mercados, consumidores, grupos de

interés y el publico en general.

Identidad e Imagen

La identidad y la imagen son dos conceptos esenciales para comprender la gestion de
marca. La identidad estd compuesta por recursos tanto materiales como inmateriales.
Es una construccion simbodlica que se comunica a través de una promesa de marca y
estd disefiada para satisfacer expectativas especificas del publico. La estructura de la
marca transmite su esencia mediante valores, cualidades y beneficios. La gestion de estas
caracteristicas, valores y creencias permite construir la imagen, es decir, la representacion
publica de la identidad [41].

El lenguaje visual, como el logotipo, tipografia, paleta de colores, fotografia, ilustraciones,
eslogany el tono, forma parte de la identidad. A continuacion, se detallan los identificadores

visuales:

Logotipo: compuesto inicamente por tipografia.
= [sotipo: simbolo puramente visual, sin texto.

» Imagotipo: simbolo y tipografia que estan separados.

Isologo: texto y simbolo que forman una unidad inseparable.

La tipologia marcaria, divide al simbolo grafico en dos grupos, identificadores simbolicos,
los que incluyen, logo — simbolo, simbolo solo y logotipo con simbolo y los identificadores
nominales que se dividen en logotipo con fondo, logotipo puro y logotipo con accesorio.
El sistema visual, signos y simbolos de identidad se denomina el rostro de la marca, es
decir hacerla material y visible, convirtiendo los valores y atributos en algo igualmente
valioso, considerando en que debe ser unico y distinto, parte de su materializacion es el
nombre, su identidad verbal que se complementa con su aspecto fisico la identidad visual,
su simbolo.
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Los valores y caracteristicas de una marca se materializan en un sistema visual distintivo
y reconocible mediante signos y simbolos, que en conjunto constituyen el rostro de la
marca. El estratega gestiona este “ADN de marca” dinamico en respuesta a los cambios

del entorno.

La imagen es la impresion que una marca deja en sus audiencias, una representacion
mental de significados asociados. Gestionar la imagen implica una alineacion holistica y
multidisciplinaria de los elementos de disefio. La imagen se ve influida tanto por fuerzas
externas e incontrolables como por los mensajes gestionados. Como activo intangible
clave, la imagen debe ser gestionada de manera estratégica y coherente para fortalecer la

identidad y la reputacion.

La imagen de una empresa se percibe como un sello de calidad. Segun la teoria,
la comunicacién corporativa, identidad e imagen son fendmenos distintos pero

interrelacionados en las interacciones de una organizacion con el publico.

Es fundamental diferenciar entre imagen (una percepcion construida publicamente)
e identidad (el ADN interno cuidadosamente desarrollado). Dado que todo comunica,
los gestores de marca deben prestar atencion tanto a los elementos tangibles como a los
intangibles. Para ellos, la identidad y la imagen son componentes esenciales en la gestion

estratégica de la marca.

Proceso de construccion de la marca

El proceso de construccion de una marca se divide en cinco etapas: la primera es el
concepto de la marca, que abarca su esencia, singularidad, lo que ofrecera a sus clientes
y lo que significa para ellos; la segunda es la investigacion, que analiza el mercado desde
la perspectiva de los consumidores; la tercera es la denominacion, es decir, el nombre de
la marca; la cuarta es el registro, que representa su proteccion y fortalecimiento legal. La
quinta y ultima etapa es el disefio; si el nombre es la voz de la marca, el simbolo visual

sera su rostro [42].

La marca en las organizaciones

La marca es un activo estratégico, tanto intangible como tangible, dentro de una
organizacion. Sus objetivos son generar un impacto significativo en el publico, ayudar
a diferenciar productos, reducir la influencia de factores externos en el comportamiento

del consumidor, aumentar las ventas y atraer inversionistas. En la actualidad, tanto las
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instituciones publicas como las privadas dependen de su imagen corporativa. Los lideres
comprenden que una imagen de marca sélida es fundamental para el éxito empresarial. La
imagen de marca cobra mas relevancia que nunca en un mundo de productos homogéneos,

ciclos de vida cortos y saturacién de mensajes [43].

La identidad corporativa se configura a partir del comportamiento, las normas, los valores,
las creencias, las personalidades de los fundadores y figuras clave, la historia y el entorno
social. El ptblico interpreta estos elementos a través de comunicaciones tanto voluntarias
como involuntarias. Identificar y describir estos publicos facilita la priorizacion de los
mensajes, el tono y la seleccion de canales[44]. Los grupos objetivo pueden analizarse

visualmente mediante un mapa de stakeholders, figura 1.

Nivel 1
IN

IN S

Coordinadores
Directivos
Empleados
Propietarios

Nivel 2

Banco
Clientes
Colaboradores
Distribuidores
Proveedores

IN S
EXTERNOS
Gobiernos
Instituciones
Medios de
comunicacion
Grupos sociales

Figura 1: Mapa de partes interesadas, stakeholders. Elaboracion propia.
Marcas conectando a través de las emociones

Al crear conexiones emocionales, las marcas buscan conquistar el corazén de los
consumidores. Los seres humanos se dejan llevar mas por la pasion que por la logica. Las
emociones secundarias estan influenciadas por la sociedad, mientras que las emociones
primarias son fugaces, intensas e incontrolables. Ambas categorias comparten el rasgo del
amor. Las lovemarks en este nuevo siglo seran marcas y empresas que logren consolidar
lazos genuinos, inspirar lealtad mas alla de la razoén y tener claro que son propiedad de la

gente que las ama [45].

Conectar con el consumidor a través de las historias permite a las marcas resaltar su
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valor, el storytelling, es el arte de narrar historias, su proposito siempre sera llegar al
corazdn de la audiencia y lo hara a través de una narrativa sensorial donde su principal
componente seran las emociones; aplicar el storytelling como estrategia de marca no es
una tarea compleja, narrar historias es parte de nuestra naturaleza humana. Los seres
humanos contamos historias para conectar con otros, redescubrimos y afirmar quienes

somos, informar, motivar, persuadir y modificar el comportamiento de nuestros publicos.

Nuestra habilidad innata para contar historias cautiva a las audiencias, genera vinculos
emocionales, aumenta el reconocimiento de la marca y fomenta la viralidad del contenido.
Antes de narrar, es fundamental definir la voz y el tono de la marca. La voz refleja la
identidad de la marca, mientras que el tono refleja el estado emocional predominante. La
personalidad de la marca debe estar claramente establecida para humanizarla a través de

las narrativas.

El rostro de la marca

El sistema visual estd compuesto por signos y simbolos de identidad, figurar el imaginario
de una marca, es representarla como un todo unico inseparable e inmaterial, pero si la
marca es un fendémeno mental al mismo tiempo lo es material, es un signo que remite al
universo imaginario de la marca; para darle un rostro es importante hacerla material y

visible, convirtiendo una suma de valores globales en una representacion tangible [46].

Dar rostro a una marca implica un proceso de investigacion creativa que acompaiie al
disefio, el proceso de creacion de identidad grafica se puede subdividir en siete etapas.
La primera es el estudio de mercado, que analiza la competencia, la calidad de servicio,
el alcance, el precio y lo ;qué hace?; la segunda determina el posicionamiento, en esta
fase los estudios de mercado y grupos de opinién son valiosos; la tercera es la estrategia;
la cuarta el nombre; la quinta el lema; la sexta, descripcion, mision y vision y séptima la

elaboracion del brief creativo.

Vamos a la practica, el brief creativo es el resultado de las etapas de investigacion del
proceso de creacion de identidad gréafica y se convierte en la herramienta clave para
empezar la ejecucion del disefo; en esta etapa tendremos en cuenta simbolos, iconos,
tipografia, paleta cromatica, uso e implementacion. El propdsito de un buen brief creativo
incluye toda la informacion del proyecto, la meta del cliente, el desarrollo de la marca, la
percepcion y la descripcion detallada de los canales de comunicacion y el calendario de
trabajo.
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Conclusiones:

Una marca es mads que un nombre o una identidad gréafica; es una combinacion de
cualidades que permiten reconocer, diferenciar y distinguir productos, servicios, personas
y entidades. Es importante comprender que la imagen de la marca estd influenciada por
las audiencias y los grupos de interés, mientras que la identidad de la marca es su ADN

estratégicamente elaborado, que expresa valores, creencias y caracteristicas.

Dado que todo comunica e influye en como se percibe y se ve una marca, es importante
equilibrar sus elementos tangibles e intangibles al gestionar una marca. Gestionar una
marca en el siglo XXI es un desafio debido a su evolucién digital y la necesidad de
adaptarse a las dinamicas de la cultura transmedia. Para manejar estratégicamente tanto la
identidad como la imagen y preservar la coherencia y autenticidad, las marcas deben ser

conscientes de cOmo se intersectan.
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