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_ E-BRANDING - Marcas vivas

Estelibro se dirige a personas que necesitan una gufa
clara y aplicada para entender como se construyen
hoy las marcas en entornos digitales: estudiantes,
docentes y, especialmente, profesionales que
gestionan marcas, comunicacion y experiencia de
cliente. En un primer sentido, esta pensado para
estudiantes de grado y posgrado en marketing,
comunicacién, negocios y disefio que se enfrentan a
un escenario dondelos modelos clasicos de branding
conviven con plataformas sociales, Customer
Relationship Management (CRM), automatizacioén
e inteligencia artificial generativa. Adicionalmente,
el texto ofrece un marco de trabajo para directivos,
equipos de marketing y comunicacion, responsables
de marca y gestores de instituciones (empresas,
universidades, organizaciones sociales) que desean
ordenar su identidad digital, su presencia en redes
y su relacion con audiencias a partir de criterios
estratégicos y medibles.

El enfoque utilizado combina teoria,
métricas y practica con una intenciéon claramente
pedagogica, pero orientada a la aplicacion. Cada
capitulo esta organizado de forma que el lector
pueda avanzar desde los fundamentos (identidad,
brand equity, e adequate branding) hacia decisiones
concretas sobre naming, arquitectura de marca,
propuesta de valor digital, branding en redes
sociales y disefio de manuales responsive y sistemas
de disefio. E-branding Marcas vivas puede utilizarse
como texto base en asignaturas de e branding,
comunicaciéon digital o marketing estratégico,
donde cada capitulo se presta a trabajarse en
una o dos sesiones, combinando explicacion
conceptual con analisis de tablas, figuras, casos
de estudio ecuatorianos y actividades propuestas
al final. Al mismo tiempo, puede leerse de forma
modular: quienes estén centrados en redes sociales
pueden comenzar por los capitulos 3 y 5, mientras
quienes trabajan en identidad y sistemas de disefio
encontraran un hilo especifico en los capitulos
2y 6, y los responsables de portafolios y marcas
comerciales pueden enfocarse en el capitulo 4.

.
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Una de las particularidades del libro es su
integracion sistematica entre modelos de branding
y logica CRM omnicanal. En lugar de abordar
el branding digital, solo desde la creatividad o
la comunicacion, el capital de marca se analiza
explicitamente a la luz de modelos como Aaker y
CBBE, adaptados al contexto digital y se vincula
con métricas de redes, indicadores de experiencia
de usuario y datos procedentes de plataformas
CRM vy automatizacion. El lector vera cémo
conceptos como notoriedad, asociaciones, calidad
percibida y lealtad se traducen en busquedas de
marca, engagement, sentimiento, journeys digitales
y segmentaciones de base de datos, de forma que
el e branding deje de ser un conjunto de acciones
aisladas para convertirse en un sistema de decisiones
apoyado en datos y conectado con la estrategia
omnicanal.

Otro rasgo distintivo es la incorporacion
de casos y ejemplos del contexto ecuatoriano y
latinoamericano, junto con referencias globales. A
lo largo de los capitulos se analizan marcas locales
de sectores como telecomunicaciones, comercio
electrénico y educacion superior, lo que permite
discutir arquitectura de marca, identidad digital,
portafolios y estrategias de contenido en realidades
donde coexisten brechas de acceso, recursos
limitados y una rapida adopcion de redes sociales.
Este anclaje territorial facilita que estudiantes y
docentes reconozcan sus propios contextos en
las paginas y que profesionales encuentren pistas
aplicables a instituciones de tamafio pequefio o
medio, mas alld de los grandes casos internacionales
que predominan en la literatura.

Finalmente, el libro incorpora de forma

transversal la dimension de la inteligencia
artificial generativa y las tendencias a futuro de
marketing, Las secciones dedicadas a la evolucion
del e branding y al papel de la IA en contenidos,
personalizacion y automatizaciéon ayudan a
comprender cémo cambian las competencias
que se esperan de los profesionales y qué implica
disenar identidades,

manuales y sistemas de



contenido que deberan convivir con herramientas
automatizadas y entornos omnicanal impulsados
por datos. Se insiste en la necesidad de equilibrar
eficiencia y ética: aprovechar la IA y el CRM para
experimentar, personalizar y medir mejor, sin
renunciar a la coherencia de valores, la transparencia
en el uso de datos y la construccion de confianza a
largo plazo. Con ello, el texto aspira a ser no solo
un compendio de conceptos, sino una hoja de ruta
practica para disefar y gobernar marcas digitales
solidas, medibles y responsables en el contexto de
los proximos afnos.

L os autores
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_ E-BRANDING - Marcas vivas

El e branding ya no se limita a “estar presente”
en internet, sino a diseflar experiencias de marca
coherentes que integren nombre, emociones,
datos y arquitectura en un mismo sistema. La
expansion de plataformas digitales, la presion por
la personalizaciéon en tiempo real y la centralidad
del CRM han convertido la gestion de marca en
un ejercicio simultaneo de estrategia, creatividad
y analitica. En este contexto, las organizaciones
que no articulan de forma consistente su identidad
verbal, visual y relacional corren el riesgo de volverse
invisibles en entornos saturados o inconsistentes
en journeys omnicanal cada vez mas complejos.
Numerosos estudios muestran que la consistencia
de marca impacta de forma directa en los
resultados: informes de Lucidpress (2019) y Marq
(2024) indican que las empresas que presentan
su marca, de manera coherente en todos los
puntos de contacto, pueden lograr incrementos
de ingresos cercanos al 33%. Al mismo tiempo, la
proliferaciéon de canales, submarcas, extensiones
de linea y campafias digitales hace mas dificil
mantener esa coherencia sin una arquitectura
clara, una propuesta de valor digital bien definida y
manuales de marca vivos que se actualicen al ritmo
de los cambios tecnologicos. Este libro parte de
esa tension: coOmo construir y gestionar marcas en
entornos digitales donde el valor depende, tanto
de la conexion emocional como de la capacidad de
medir, segmentar y orquestar experiencias desde
sistemas de datos integrados.

Este texto esta dirigido a personas que
aprenden y gestionan marcas: 1) estudiantes de
marketing, comunicacion, branding y disciplinas
afines que necesitan una visiéon aplicada del e
branding conectado con métricas y herramientas
contemporaneas, 2) profesionales en ejercicio
(docentes, consultores, responsables de
comunicacién, gestores de marca y community
managers) que buscan actualizar sus marcos
conceptuales para tomar decisiones de naming,
arquitectura, contenido y diseno de experiencias

.
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en ecosistemas digitales complejos. A diferencia de
manuales centrados solo en casos publicitarios o
solo en aspectos técnicos, el enfoque aqui propone
un hilo conductor que va desde los fundamentos
estratégicos (nombre, emociones, equity) hasta la
operacionalizacion en CRM, redes sociales, sistemas
de disefio y manuales de marca responsivos.

El capitulo 1 presenta los fundamentos
del e branding y sitda la marca digital como un
sistema de identidad y experiencia que se despliega
en multiples puntos de contacto, introduciendo el
papel de los datos y del CRM en la construccion de
relaciones a largo plazo. El capitulo 2 profundiza
en la identidad de marca en entornos online,
trabajando elementos como propésito, valores,
personalidad y propuesta de valor, conectandolos
con los desafios de consistencia y diferenciacion
en plataformas digitales saturadas. El capitulo
3 desarrolla las estrategias de naming y branding
emocional, vinculando el proceso de creacion de
nombres con criterios de buscabilidad y SEO,
articulando el modelo CBBE de Keller con su
adaptacion al entorno digital y a las dinamicas de
redes sociales y CRM.




El capitulo 4 aborda la estructura de la
marca comercial, introduciendo los principales
modelos de arquitectura (monolitica, endosada,
pluralista e hibrida) y su expresién en ecosistemas
web, subdominios, apps y perfiles sociales, asi
como los retos de gestionar un portafolio de
marcas coherente en canales digitales. El capitulo
5 se centra en el branding para redes sociales,
analizando las l6gicas de los algoritmos, el papel
del contenido emocional, la interactividad, el
Contenido Generado por el Usuario (UGC) y el
influencer marketing, proponiendo un sistema de
KPIs (awareness, engagement, sentiment, share
of voice) que traduce conceptos como equity y
resonancia en métricas accionables. Finalmente,
el capitulo 6 cierra el recorrido con el manual de

marca responsive, las nociones de disefio adaptativo

y sistemas de disefio en Figma y Adobe XD, asi
como los principios de gobernanza y actualizacion
continua necesarios para mantener la coherencia
de marca en escenarios omnicanal impulsados por
CRM vy personalizacion.

En conjunto, los seis capitulos ofrecen un
mapa integrado para comprender y gestionar el
e-branding: desde como se nombra y emociona
una marca hasta como se estructura su portafolio,
se traduce su propuesta de valor en experiencias
digitales y se asegura su consistencia en un entorno
de datos, automatizacion y relaciones de largo plazo
con los publicos.

—_
—
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_ E-BRANDING - Marcas vivas

Este libro habla con frecuencia de Customer
Relationship Management (CRM) porque la gestion
de marca en entornos digitales ya no depende solo
de la creatividad o de la presencia en redes sociales,
sino también de la capacidad de registrar, analizar y
aprovechar datos de las relaciones con los publicos
a lo largo del tiempo. Desde esta perspectiva, el
CRM no se reduce a un software, sino que describe
una manera de organizar la relaciéon con clientes,
estudiantes o usuarios a partir de informacion
sistematica sobre quiénes son, como interactian con
la marca y qué experiencias viven en los diferentes
puntos de contacto online y offline. En las paginas
que siguen, se utilizara el término CRM para
referirse a ese sistema integrado de datos, procesos
y tecnologias que permiten conectar decisiones de
branding con la realidad de los journeys omnicanal.

se habla de CRM, muchas

personas piensan primero en un programa o en una

Cuando

plataforma con muchas pantallas y reportes. Sin
embargo, este libro parte de una idea mas amplia;
ante todo, es una forma de gestionar la relacion
con clientes y otros publicos basada en datos y en
procesos ordenados, que buscan construir vinculos
de largo plazo y no solo cerrar una venta puntual.
El software es importante, pero es solo una parte
de un sistema que combina estrategia, personas,
procesos y tecnologfa.

En la practica, un CRM reune en un solo
lugar informacion que antes estaba dispersa: datos
de contacto, historial de interacciones, respuestas a
campanas, compras realizadas, consultas al servicio
de atencién o participacion en actividades de una
institucion. Esta integracion permite que marketing,
ventas, comunicacion y servicio al cliente trabajen
con una misma “version de la realidad” del cliente

.
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y tomen decisiones mas coherentes con la promesa
de marca. En contextos donde la presiéon por la
personalizacion y la omnicanalidad es alta, como
se describe en la introducciéon de este libro, esta
mirada unificada se vuelve clave para sostener la
experiencia de marca a lo largo del tiempo.

Por eso, cuando a lo largo de los capitulos
se menciona el CRM, no se refiere solo a marcas
especificas de software, sino a un enfoque de trabajo
que aprovecha los datos para diseflar mejores
experiencias de marca, medir su impacto y ajustar
las decisiones de branding de forma continua. En
instituciones, pymes u organizaciones sociales,
esto puede significar algo tan concreto como
pasar de tener listas dispersas en hojas de calculo
a contar con un sistema que permita entender qué
mensajes funcionan mejor, qué publicos estan mas
involucrados con la marca y en qué puntos del

journey se pierden oportunidades de relacion.

Y Componentes clave de un
sistema CRM

Un sistema CRM suele combinar cuatro
piezas que se relacionan entre si: datos registrados,
procesos definidos para trabajar con esos datos,
personas que usan la informacién en su dia a
dia y, finalmente, herramientas tecnoldgicas que
permiten que todo esto funcione. Si una de estas
piezas falla, el CRM se queda corto: tener buena
tecnologia sin procesos claros o sin equipos
formados suele traducirse en reportes sofisticados
que nadie aprovecha realmente para fortalecer la
marca.

En el plano de los datos, un CRM integra
informaciéon basica de contacto, historial de
interacciones en canales digitales, respuestas
a campafas, comportamiento en sitios web o
plataformas educativas, e incluso indicadores de
satisfaccion o reclamaciones. Estos datos, que en el
contexto del e branding se conectan con métricas

como awareness, engagement o sentimiento en



redes sociales, permiten pasar de percepciones
generales a evidencias mas precisas sobre como
evoluciona la relacion con la marca.

Los procesos definen qué se hace con esa
informacién: cémo se segmentan las bases de datos,
qué automatizaciones se activan ante determinadas
acciones del usuario, como se registran las
oportunidades y como se da seguimiento a las
conversaciones en distintos canales. En paralelo,
los equipos de marketing, comunicacién, ventas o
admisiones necesitan compartir una misma légica
de trabajo para que la experiencia del usuario no se
rompa al pasar de un punto de contacto a otro, algo
especialmente relevante en escenarios omnicanal
donde conviven web, redes sociales, atencion
presencial y campanas digitales.

Finalmente, las herramientas tecnolégicas
(plataformas de CRM, sistemas de automatizacion
de marketing, integraciones con redes sociales o
con sistemas académicos), permiten que todos estos
datos y procesos se conecten de manera fluida. En
este libro, cuando se habla de CRM, se piensa en
este tipo de ecosistemas, donde la tecnologfa no es
un fin en si mismo, sino un soporte para disenar
experiencias de marca mas coherentes, medibles y
alineadas con la estrategia de e branding,

Y Coémo se conecta el CRM con el
e branding en este libro

A lo largo del libro, el CRM aparece como
una especie de “sistema nervioso” que conecta las
decisiones de marca con lo que realmente ocurre
en los puntos de contacto digitales. Cuando en
el Capitulo 1 se habla de capital de marca y de
métricas digitales, el CRM es el lugar donde se
registran muchas de esas evidencias: quién busca la
marca, quién interactiia con los contenidos, quién
repite, quién recomienda y quién abandona. De este
modo, dimensiones como notoriedad, asociaciones
o lealtad dejan de ser solo conceptos tedricos y se
vinculan con datos concretos que permiten evaluar

si la promesa de marca se sostiene en el tiempo.
En los capitulos dedicados al naming, al branding
emocional y al branding para redes sociales, el CRM
ayuda a entender qué historias, qué mensajes y qué
formatos conectan mejor con cada segmento de
publico. No se trata solo de “gustar” en redes, sino
de observar como ciertas campanas o contenidos
influyen en la participacion, en la respuesta a las
comunicaciones o en la decision de mantenerse
vinculados a la marca, ya se trate de clientes,
estudiantes o donantes. Esta mirada permite ajustar
el tono, las narrativas y las propuestas de valor de
forma mas informada, manteniendo el equilibrio
entre coherencia de identidad y capacidad de
adaptacion a distintos publicos.

Cuando el libro entra en temas de
arquitectura de marca y portafolios, el CRM hace
posible analizar resultados separados por marcas,
submarcas o lineas de servicio, lo que ayuda a tomar
decisiones sobre qué consolidar, qué reposicionar
o qué simplificar. Algo similar ocurre en el cierre
del recorrido, cuando se aborda el manual de marca
responsive y los sistemas de disefio: allf, el CRM se
vincula con la personalizacion de contenidos y con
la actualizaciéon continua, mostrando cémo una
misma identidad puede desplegarse en experiencias
distintas segun el segmento, el dispositivo o el
momento del journey.

En sintesis, la idea que recorre todo el libro
es que el e branding deja de ser una suma de acciones
aisladas cuando se apoya en datos integrados y en
un uso inteligente del CRM. Este enfoque permite
que la marca no solo emocione y sea reconocible,
sino que también aprenda de cada interaccion,
mejore sus decisiones y construya relaciones de
largo plazo en entornos digitales complejos.

.
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I © BRANDING - Marcas vivas

Y ¢Qué se quiere decir cuando se
habla de CRM?

A partir de esta seccion, cada vez que el
libro mencione el término CRM, se estara hablando,
de forma amplia, de los sistemas y practicas que
permiten registrar, organizar y aprovechar la
informacion sobre las relaciones con los publicos
para tomar mejores decisiones de marca. Esto
incluye, tanto las plataformas tecnolégicas
especificas, como la manera en que los equipos
de marketing, comunicacién, ventas, utilizan esos
datos para disefiar campanas, segmentar audiencias,
personalizar contenidos y evaluar resultados.

En este sentido, no es necesario que el
lector sea especialista en software para seguir los
argumentos del libro: basta con entender que, detras
de cada métrica de redes, de cada journey o de cada
decision de contenido, existe la posibilidad de contar
con un registro mas ordenado de las interacciones y
de aprender de ellas. En una institucion educativa,
por ejemplo, un CRM puede ayudar a seguir el
recorrido de un estudiante potencial desde que
conoce la marca en redes sociales hasta que se
matricula y participa en actividades, permitiendo
ajustar mensajes, tiempos y experiencias para que
la promesa de la instituciéon se cumpla de manera
consistente.

De manera similar, una pyme que vende
productos o servicios puede utilizar el CRM para
identificar qué canales generan mejores relaciones,
qué tipo de comunicacién fortalece la confianzay en
qué momentos se pierde contacto con los clientes.
A lo largo de los capitulos, estas ideas apareceran
conectadas con modelos de brand equity, estrategias
de contenido, decisiones de arquitectura de marca
y lineamientos de manual responsive, siempre con
la intencion que el lector vea el CRM no como un
elemento técnico aislado, sino como un aliado para

construir marcas digitales sélidas y coherentes.

I
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Capitulo 1

Fundamentos
del e-branding

_________________________________________________________________________

Al terminar este capitulo, se tendra un mapa claro de como
ha evolucionado el e-branding, qué modelos ayudan a
entender el valor de una marca en digital (Aaker, CBBE,
e-adequate branding) y en qué se diferencia, en la practica, el
e-branding del branding tradicicnal en sus dimensiones clave.

_________________________________________________________________________




_ E-BRANDING - Marcas vivas

Y Definicién y evolucion historica
del e-branding

El e-branding surge como una respuesta
natural a la transformacién digital de los mercados
y de la comunicaciéon. Mas que una simple suma
de herramientas online, el e branding supone una
relectura estratégica de los principios clasicos
del branding, planteados de forma seminal por
Aaker (1991) y ampliados por Keller (2001,
2019), adaptados a las dindmicas relacionales,
tecnologicas y experienciales del entorno digital.
En términos operativos, puede entenderse como
el proceso sistematico de construccion, gestion y
fortalecimiento de la identidad y la reputacion de
una marca mediante la integracién estratégica de
plataformas digitales, contenidos interactivos y
tecnologias de la informacion, con el objetivo de
influir de manera sostenida en las percepciones de
los publicos.

Esta adaptacion no implica abandonar
los fundamentos del branding tradicional, sino
recontextualizarlos. Los principios de construccion
de una identidad distintiva, formulacion de una
promesa de valor y definicién de un posicionamiento
siguen siendo vigentes, pero se ejecutan a través
de herramientas especificas del ecosistema digital:
sitios web, redes sociales, motores de busqueda,
plataformas de comercio electronico y sistemas de
gestion de relaciones con clientes (CRM). Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019) resaltan que estas tecnologfas
no son solo canales de difusion, sino habilitadores de
creacion de valor y de gestion de relaciones a largo
plazo, lo que sitda al e-branding en la interseccion
entre la teorfa clasica de marca y la practica del
marketing digital contemporaneo.

La dimensién reputacional adquiere un
peso particular en este contexto. Peralta Fajardo
y Rodriguez-Pérez (2023), en su estudio sobre
corporativa digitales,
demuestran que una gestion coherente de la marca

reputacion en entornos

en canales online es fundamental para construir y

.
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sostener la confianza de los puablicos, ya que obliga
a articular la presencia organizacional, monitorear
conversaciones y responder con agilidad ante
riesgos u oportunidades. En muchas organizaciones
latinoamericanas esto se traduce en retos concretos:
equipos pequefios que deben gestionar multiples
canales, audiencias muy activas en redes sociales y
contextos de alta sensibilidad reputacional.

Desde una perspectiva mas operativa, el e
branding se materializa en decisiones de disefio y
comunicacioén que se expresan en interfaces digitales.
La identidad visual (logotipo, paleta cromatica,
tipografia) y los elementos narrativos (relato de
marca, tono de voz) deben trasladarse de forma
coherente a webs, aplicaciones y perfiles sociales,
donde factores funcionales como la usabilidad y
la arquitectura de informacion pasan a ser parte
integral de la experiencia de marca. Estudios sobre
identidad visual organizacional muestran que esta
consistencia transversal fortalece el reconocimiento
y la diferenciacion en contextos digitales, tanto en
instituciones de educaciéon superior como en otras
organizaciones (Gregersen & Johansen, 2022;
Dwitasari et al., 2025; IFEMA Madrid, 2023).

Sobre la

tedricas y empiricas, y pensando en la practica

base de estas contribuciones
profesional del marketing digital en contextos como
ellatinoamericano, se propone la siguiente definicion
operativa: el e branding es el conjunto integrado
de decisiones y acciones estratégicas orientadas a
disefiar, comunicar y sostener la identidad, el valor
y la reputaciéon de una marca en el ecosistema
digital, articulando de manera coherente recursos
tecnoldgicos, contenidos y experiencias interactivas
a lo largo del customer journey omnicanal, con el
objetivo de construir relaciones de confianza y una
diferenciacion sostenible frente a los diferentes
publicos.
enfoques clasicos de capital de marca (Aaker, 1991;
Keller, 2019) y lealtad del consumidor (Oliver,

1999) con las demandas contemporaneas de gestion

Esta conceptualizaciéon sintetiza los

de reputacion digital (Peralta Fajardo & Rodriguez
Pérez, 2023; ESIC Business & Marketing School,
2018); ademas, sirve como marco de referencia para
el desarrollo de estrategias de marca efectivas en el
entorno digital actual.



Evolucién del e branding: de 1a Web 1.0 a la
Web 3.0

Diversas revisiones historicas sefalan

que la Web 1.0 se caracteriz6 por ser una
web  principalmente estatica, en la que los
informacion  de

usuarios consumian

fundamentalmente pasiva. En esta primera etapa,

manera

dominada por paginas informativas, directorios y
sitios corporativos basicos, la presencia de marca
consistfa, en la practica, en “trasladar el folleto” al
entorno online: se reproducian elementos graficos
e institucionales, pero con muy poca o nula
interaccién con el usuatio.

Con la transicion hacia la Web 2.0,
impulsada por la expansion de blogs, redes
sociales y plataformas de contenido generado
por los usuarios, la web se transformé en un
espacio mucho mas interactivo y colaborativo.
La posibilidad de comentar, compartir, evaluar y
crear contenidos propios modificé radicalmente
las reglas del juego para las marcas. El e-branding
comenzé a incorporar la gestion de comunidades,
la interaccion en tiempo real y la escucha activa de
la audiencia, consolidando un enfoque basado en la
conversacion y la participacion. En este escenario,
la reputacion de marca pasa a construirse también
en espacios que la organizacion no controla por
completo.

En esta etapa, las marcas dejan de tener
dominio absoluto sobre el discurso acerca de si
mismas: los usuarios adquieren un rol protagdnico
en la construccién de reputacion a través de resefias,
comentarios y publicaciones en redes sociales. Esto
obliga a las organizaciones a desarrollar estrategias
orientadas a fomentar el engagement, gestionar
crisis de comunicacién y promover experiencias
coherentes en multiples plataformas, apoyandose
en métricas de interaccion y en herramientas
de social listening para comprender mejor las
dinamicas conversacionales en entornos digitales
(Stieglitz & Dang-Xuan, 2013; WJARR, 2024).

La llegada progresiva de la llamada Web 3.0,
asociada ala evolucion hacia una web mas semantica
y personalizada, introduce nuevas posibilidades
para el e-branding. WSI (2025) describe esta fase
como una web impulsada por datos y tecnologfas
emergentes, en la que los sistemas son capaces de
ofrecer experiencias mas contextuales y relevantes
para los usuarios, apoyandose en inteligencia
artificial y en la integracion de multiples fuentes de
informacion. Informes recientes sobre Inteligencia
Artificial (IA) en marketing destacan precisamente
el papel creciente de esta en la personalizacién de
contenidos y en la automatizaciéon de decisiones de
comunicacién (Quantion, 2025; Robotic Marketer,
2025).

En este contexto, el e-branding se apoya
cada vez mas en el analisis de datos masivos, la
segmentacion avanzada y la automatizacion de
procesos de comunicacion, lo que permite adaptar
mensajes, contenidos y propuestas de valor a
segmentos especificos de audiencia e incluso a
individuales. Estas
refuerzan la necesidad de integrar las decisiones de

usuarios transformaciones
marca con capacidades tecnoldgicas que habiliten
experiencias mas pertinentes y medibles a lo largo
del recorrido del cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019; Deepsoly, 2025).

Strebinger y Treiblmaier (2004) anticiparon
parte de este cambio al introducir el concepto
de e-adequate branding, con el que se refieren a
la necesidad de construir estructuras de marca
offline y online coherentes en un entorno digital
caracterizado por fuerzas interdependientes como
las expectativas delos consumidores,lacompetencia,
la tecnologia disponible y las restricciones internas
de la organizacion. Desde esta perspectiva, la marca
debe entenderse como un sistema dinamico que
se adapta a las condiciones del entorno digital,
integrando de manera consistente los diferentes
puntos de contacto con el usuario y asegurando
que las decisiones tomadas en el mundo fisico y
en el entorno online respondan a una misma logica
estratégica.
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2025).
.............................................................................................................. | En tercer lugar, la IA contribuye a la
En los dltimos afios, la expansién de optimizaciéon continua de las estrategias de
la inteligencia artificial aplicada al marketing : ¢-branding mediante herramientas de analitica
ha abierto una nueva fase en la evolucion del | avanzada, pruebas A/B y modelos de atribucién
e-branding. Informes recientes sobre tendencias que permiten evaluar el desemperio de los activos
de TA en marketing muestran que cada vez : de marca en diferentes canales. Plataformas
mas organizaciones incorporan sistemas de especializadas en métricas de redes sociales y
automatizacién, modelos de prediccion vy | gestion de reputacion evidencian como los datos
herramientas de personalizacién para transformar = pueden orientar la toma de decisiones, mejorar la
sus estrategias de comunicaciéon y de relaciéon con asignacion de recursos y fortalecer la reputacion
los clientes (Quantion, 2025; Robotic Marketer, : digital cuando se integran en una estrategia de
2025). En este escenario, el e-branding avanza = marca bien definida (Brandwatch, 2025; Peralta-
desde campafias relativamente estaticas hacia Fajardo & Rodriguez-Pérez, 2023).
enfoques mas diniamicos e hiperpersonalizados,

donde la IA ocupa un lugar central en la gestion de En  paralelo, los  anilisis  sobre
la experiencia de marca. . comportamiento del consumidor y proposito

de marca destacan que, en un contexto de
La IA generativa se integra en el e-branding . sobreabundancia de contenidos, las personas
al menos en tres dimensiones clave. En primer valoran cada vez mas la coherencia entre los valores
lugar, interviene en la produccién de contenidos declarados y las acciones concretas de las marcas.
de marca: permite generar textos, imagenes, videos Estudios recientes sefialan que los consumidores
y otros formatos de manera ripida, en multiples prestan creciente atencion al propdsito corporativo
variantes y adaptadas a diferentes plataformas, @ ¥ a la autenticidad percibida, lo que refuerza la
lo que facilita la experimentacién creativa y la | necesidad de combinar la eficiencia de la IA con una
adecuacién del mensaje a distintos segmentos. definicion clara de propésito y una comunicacion
Este uso se alinea con la idea de aprovechar las | honesta y consistente (Cone/Porter Novelli,
capacidades tecnoldgicas para reforzar la propuesta 2018; Consumer Goods Technology, 2025; World
de valor de la marca y ajustar su comunicacion a las Economic Forum, 2021; Gitnux, 2025).
expectativas del entorno digital (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Deepsoly, 2025). Para contextos como el ecuatoriano y
. latinoamericano, donde coexisten brechas de acceso
En segundo lugar, la IA potencia la digital y un rapido crecimiento del uso de redes
personalizacién a escala. Los algoritmos pueden sociales,laincorporacionde IA en el e-branding abre
analizar grandes volimenes de datos sobre oportunidades para que instituciones educativas,
comportamiento, preferencias y contexto de los | Pymesy organizaciones sociales disefien estrategias
usuarios para ajustar contenidos y ofertas en mas  eficaces de visibilidad, diferenciacion y
tiempo casi real, incrementando la relevancia relacionamiento con sus publicos. Estudios de
percibida de la marca. Los enfoques basados en i €aso de marcas locales y anilisis de mercado
variables psicogrificas y segmentacion avanzada | €0 el sector de telecomunicaciones muestran
ilustran cémo la IA ayuda a disefiar mensajes como la transformacion digital reconfigura la
mas ajustados a las motivaciones y necesidades | competencia y las expectativas de los usuarios,
de distintos publicos, acercandose a un escenario obligando a replantear la expetiencia de marca
de “uno a uno” que seria imposible de gestionar : en todos los puntos de contacto (Bravo-Torres,
solo de forma manual (Deepsoly, 2025; Quantion, 2021; Superintendencia de Control del Poder de
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Mercado, 2021). Sin embargo, este escenario exige :
profesionales capaces de comprender tanto los
fundamentos conceptuales del e-branding como
las implicaciones técnicas y éticas de la IA en la
construccién de marcas en linea (Peralta-Fajardo &
Rodriguez-Pérez, 2023). '

En sintesis, la evolucion histérica del e-branding
(desde la Web 1.0 estatica, pasando por la Web
2.0 interactiva, las capacidades semanticas y de
personalizacién asociadasala Web 3.0, hastalaactual
incorporacion de sistemas de IA en las estrategias
de comunicacién), muestra un desplazamiento
progresivo desde modelos centrados en la mera
emision de mensajes hacia enfoques basados
en la interaccién, la personalizaciéon y la gestion
dindmica de experiencias (WSI, 2025; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). :

Figura 1
Evolucion del e-branding.

Web 1.0

Presencia

Web 2.0

Conversacion

IA generativa
Hiperpersonalizacion

estatica. y contenido asistido.

y comunidad.

2 &

Sitios informativos Blogs Web semantica Contenido generado
Poca interacion Redes sociales Big data por IA
Traslado de identidad Engagement y gestion Automatizacién Personalizacion
offline. de comunidades. Tokens Optimizacion
Metaverso. continua.
o _SA N _ A &

Fuente: elaboracion propia a partir de (WSI, 2025; Quantion, 2025; Robotic Marketer, 2025), (Funnel,
2025).
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El concepto de brand equity o capital de marca se
ha convertido en uno de los pilares tedricos para
comprender el valor estratégico de las marcas.
Aaker (1991) define el capital de marca como un
conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre
y al simbolo de la marca que afiaden o restan valor
al producto o servicio, tanto para la empresa como
para los consumidores, subrayando que la marca
constituye un activo intangible capaz de influir en
petcepciones, preferencias y decisiones de compra.

En su modelo, Aaker identifica cuatro
dimensiones principales de capital de marca
desde la perspectiva del consumidor: lealtad de
marca, notoriedad de marca, calidad percibida y
asociaciones de marca, a las que suma una quinta
categoria de “otros activos de la marca”, que incluye
patentes, marcas registradas y relaciones de canal
(Aaker, 1991). La lealtad de marca refleja el grado
de compromiso del consumidor y su disposicion a
repetir la compra, lo que se traduce en estabilidad
de la base de clientes y mayor resistencia frente a la
competencia. La notoriedad de marca alude al grado
en que un consumidor reconoce y recuerda la marca
en distintas situaciones de compra, facilitando su
inclusién en el conjunto de consideracion.

La calidad percibida se refiere a la
valoracion subjetiva que hace el consumidor sobre
la excelencia global de un producto o servicio en
comparacion con sus competidores, dimension
que influye directamente en la disposicion a pagar
un precio superior. Por su parte, las asociaciones
de marca comprenden el conjunto de ideas,
atributos, beneficios, imagenes y sentimientos que
los consumidores vinculan con la marca y que
contribuyen a construir una identidad diferenciada.
Finalmente, los otros activos de marca abarcan
elementos legales y de relacién (patentes, marcas
registradas o acuerdos con distribuidores) que
protegen la posiciéon competitiva de la marca y
dificultan la imitacion (Aaker, 1991; Keller, 2019).

.
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Desde un punto de vista operativo, el
modelo de Aaker ha servido como base para el
desarrollo de multiples escalas de medicion de capital
de marca centrado en el consumidor, que evalian
estas dimensiones mediante items de percepcion,
actitud y comportamiento. Su solidez reside en
la capacidad para articular variables cognitivas
(actitudes,
preferencia) y conductuales (lealtad, recompra),

(notoriedad, asociaciones), afectivas

ofreciendo un marco integral para analizar el valor
de marca y dialogar con posteriores desarrollos
sobre lealtad y comportamiento del consumidor,
como las fases de lealtad propuestas por Oliver
(1999) y las comparaciones entre modelos de
customer-based brand equity realizadas en estudios
recientes (Oliver, 1999; Qualtrics, 2025).

Adaptacion del brand equity al contexto
digital

Con la expansion de los entornos digitales,
el modelo de Aaker ha sido revisado y adaptado
para explicar nuevas formas de relaciéon entre
consumidores y marcas, en linea con los enfoques
de Customer-Based Brand Equity (CBBE)
desarrollados por Keller y el propio Aaker (Aaker,
1991; Keller, 2001, 2019; Qualtrics, 2025). La
llamada equidad de marca digital mantiene las
de lealtad,
calidad percibida y asociaciones, pero incorpora

dimensiones centrales notoriedad,
indicadores y manifestaciones especificas del
contexto online, donde los puntos de contacto son

mas numerosos, medibles y dinamicos.

En primer lugar, la notoriedad de marca
en digital ya no se limita al recuerdo espontianeo
u observado en medios tradicionales, sino que se
expresa en métricas como el volumen de biasquedas
en motores de busqueda, la presencia en resultados
organicos,la frecuenciade aparicion en redes sociales
y las menciones en diferentes tipos de plataformas.
Este enfoque obliga a considerar la visibilidad de
la marca en ecosistemas como buscadotres, redes
sociales y plataformas de contenido como parte



esencial de su capital de marca (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

En segundo lugar, la lealtad de marca se
manifiesta en comportamientos como seguir la
marca en redes sociales, suscribirse a boletines
electrénicos, participar en comunidades de
marca, generar contenido relacionado (resefias,
comentarios, publicaciones) y mantener relaciones
de compra recurrentes en entornos de comercio
electréonico. De este modo, la lealtad deja de
ser unicamente un indicador de recompra para
incorporar medidas de participacion, defensa de
la marca y recomendacién en linea (Oliver, 1999;

Peralta-Fajardo & Rodriguez-Pérez, 2023).

La calidad percibida, por su parte, incorpora
la experiencia del usuario en plataformas digitales:
facilidad de uso del sitio web, rapidez de carga,
compatibilidad movil, claridad de la informacion,
seguridad en las transacciones y calidad del
soporte en canales digitales. Una experiencia
digital deficiente puede erosionar la percepcion
de calidad, incluso cuando el producto fisico
mantiene estandares elevados, lo que convierte a la
experiencia de usuario en un componente critico
del capital de marca (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

En cuanto a las asociaciones de marca, en
el entorno digital estas se amplian con elementos
como el estilo de comunicacion en redes sociales,
el tipo de contenidos compartidos (educativos,
emocionales, humoristicos) y la coherencia
entre los valores declarados por la marca y su
comportamiento observable en linea. Ademas,
la conversacion generada por usuarios y la
interaccién con influenciadores digitales afiaden
nuevas capas de significado a las asociaciones de
marca, incluyendo vinculos emocionales intensos
y, en algunos casos, efectos ambivalentes o incluso
negativos vinculados al “lado oscuro” del apego a

la marca (Japutra et al., 2014; Zhang, 2022).

Finalmente, la categoria de otros activos
de marca incorpora ahora activos digitales tales

como nombres de dominio, perfiles verificados
en redes sociales, aplicaciones moviles, bases de
datos de clientes y sistemas tecnolégicos que
soportan la gestion de la relacién con los publicos.
Estudios recientes subrayan que la construccion
de equidad de marca en entornos digitales exige
integrar datos provenientes de multiples fuentes
(sitio web, redes sociales, aplicaciones moviles y
plataformas de CRM) y convertirlos en decisiones
coherentes de posicionamiento y experiencia a lo
largo de todo el recorrido del cliente, extendiendo
los marcos clasicos de CBBE al analisis de métricas

y comportamientos propios de los entornos online
(Keller, 2019; Qualtrics, 2025).

En sintesis, la adaptacion del modelo
de Aaker al entorno digital no modifica sus
dimensiones fundamentales, pero si redefine la
manera de observarlas y medirlas, poniendo énfasis
en indicadores de visibilidad online, interaccion
social, experiencia de usuario y gestion de activos
tecnolégicos como componentes clave del capital
de marca (Aaker, 1991; Keller, 2001).

El segundo modelo tedrico clave para
comprender el e-branding es el propuesto por
Strebinger y Treiblmaier, conocido como e-adequate
branding. En su trabajo, los autores analizan como
construir una estructura de marca adecuada en
contextos donde coexisten marcas tradicionales,
empresas nativas digitales y organizaciones mixtas
que operan, tanto en entornos fisicos como en
linea, poniendo el foco en la coherencia entre la
arquitectura de marca offline y online (Strebinger
& Treiblmaier, 2004).

La propuesta central de Strebinger vy
Treiblmaier (2004) es que las marcas deben
diseflar una arquitectura “e-adecuada”, es decir,
capaz de integrar de forma coherente la presencia
offline y online dentro de lo que denominan un
“poligono de fuerzas interdependientes”. Este
poligono se configura a partir de variables como
la estructura de marca existente, las expectativas
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de los consumidores, las capacidades tecnolégicas
de la empresa, la intensidad competitiva y las
oportunidades especificas del entorno digital, de
modo que las decisiones de branding respondan a
un equilibrio entre estos factores.

En este marco, la gestion del e-branding
exige articular distintos componentes que influyen
en la experiencia de marca en linea. Por un lado, la
comunicacion engloba la manera en que la marca se
presenta y dialoga con los usuarios, incluyendo el
contenido, el tono, la consistencia de los mensajes y
el uso de herramientas interactivas, en linea con los
planteamientos del marketing digital sobre creacion
de valor y gestion de relaciones (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Peralta-Fajardo & Rodriguez-
Pérez, 2023). Por otro lado, la construcciéon de
comunidad remite a la capacidad de la marca para
generar y sostener espacios de interaccion entre
usuarios (como redes sociales o foros), donde se
co-construyen significados y se fortalece la lealtad,
aspecto que las investigaciones sobre emociones
y difusiéon de informacién en social media han
mostrado como especialmente relevante para el
engagement (Abbas et al., 2021; Stieglitz & Dang-
Xuan, 2013).

La dimension de conveniencia integra
factores como facilidad de uso, accesibilidad y
calidad de la atencién, resaltando el papel de la
tecnologia para ofrecer experiencias adaptadas
y satisfactorias. En este punto, la interactividad
y la personalizaciéon aparecen como elementos
centrales: la interactividad permite que el usuario
deje de ser un receptor pasivo para convertirse en
participante activo en la comunicacion de marca,
mientras que la personalizaciéon (apoyada en datos
y capacidades de segmentacién avanzada) posibilita
ajustar la oferta y los mensajes a las necesidades y
preferencias especificas de cada cliente (Deepsoly,
2025; Dubovi & Tabak, 2021).

En el marco del e-adequate branding, estos
elementos no se consideran recursos aislados,
sino componentes estructurales de la estrategia de
marca en linea. Un sitio web o una aplicacién que

.
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facilita la interaccion mediante chats, comentarios,
valoraciones o recomendaciones y que al mismo
tiempo adapta contenidos y ofertas con base en la
informacion del usuario, contribuye a reforzar el
capital de marca en el entorno digital, siempre que
estas decisiones se integren de forma coherente
con la arquitectura global de la marca y con su
propuesta de valor (Keller, 2001; Strebinger &
Treiblmaier, 2004))

La combinacion del modelo de brand equity
de Aaker, adaptado al entorno digital y la perspectiva
de e-adequate branding de Strebinger y Treiblmaier
ofrece un marco especialmente robusto para el
analisis y el disefio de estrategias de e-branding, Por
un lado, Aaker (1991) proporciona las dimensiones
clave para evaluar el valor de marca desde el punto
de vista del consumidor (notoriedad, asociaciones,
calidad percibida, lealtad y otros activos), mientras
que Strebinger y Treiblmaier (2004) ponen el énfasis
en la necesidad de articular de forma coherente la
arquitectura de marca offline y online en funciéon
de las fuerzas del entorno digital.

En conjunto, estos modelos pueden
complementarse con los enfoques de customer-
based brand equity desarrollados por Keller, de
modo que los datos que ofrecen las plataformas
de Customer Relationship Management (CRM)
(como historiales de interaccién, respuestas
a campafias y patrones de comportamiento
omnicanal) se interpreten como indicadores
concretos de notoriedad, lealtad, asociaciones
y niveles de personalizacion alcanzados en los
entornos digitales (Keller, 2001, 2019; Qualtrics,
2025). En la practica, métricas como la frecuencia
de interaccion, las tasas de apertura o clic y la
participacion en programas de fidelizacion pueden
leerse como manifestaciones observables de las

dimensiones propuestas por Aaker y Keller.

A lo largo de este libro, esta articulacion
entre capital de marca y adecuacion al entorno digital
funcionara como hilo conductor para aterrizar las



decisiones clave del e-branding. En los siguientes
capitulos se mostrara como estas ideas se traducen
en elecciones concretas de naming, construccion de
identidad corporativa digital, disefio de arquitectura
y portafolio de marcas, estrategias de branding en
redes sociales y elaboracion de manuales de marca
responsive y sistemas de disefio. La premisa de
fondo es que los datos procedentes de los distintos
puntos de contacto (registrados y analizados a
través de herramientas como el CRM), constituyen
la base para medir notoriedad, asociaciones,
calidad percibida, lealtad y nivel de personalizacion
alcanzado en el ecosistema digital y para ajustar
continuamente la estrategia de marca a partir de
esta evidencia (Keller, 2001, 2019; Qualtrics, 2025).

Y E-branding vs. branding
tradicional

El branding tradicional se ha apoyado
historicamente en medios offline como television,
radio, prensa escrita, revistas, vallas publicitarias y
material impreso. En este tipo de canales predomina
una légica de comunicacion unidireccional: la
marca emite el mensaje y la audiencia lo recibe con
escasas posibilidades de respuesta inmediata. La
literatura de marketing y los analisis comparativos
entre branding tradicional y digital sefialan que este
enfoque suele implicar campafas con largos plazos
de planificacién y produccion, altos costos de
inserciéon y una menor flexibilidad para introducir
modificaciones una vez que el mensaje ha sido
difundido (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; QNS
Mark, 2024).

En contraste, el e-branding se desarrolla en
entornos digitales y utiliza canales como sitios web,
redes sociales, correo electronico, plataformas de
video y motores de busqueda, caracterizados por
una comunicacién mds interactiva y bidireccional.
En estos contextos, las marcas pueden recibir
comentarios en tiempo real, responder de forma
casi inmediata, adaptar los contenidos con rapidez y

experimentar con formatos diversos, lo que facilita
un dialogo mas dinamico con sus publicos y una
mayor capacidad de ajuste continuo de la estrategia
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

En el branding tradicional, el alcance
suele ser local, regional o nacional segun el
medio seleccionado y la segmentacion se realiza
principalmente con base en criterios demograficos
generales como edad, sexo o zona geografica.
Ademas, la medicién de resultados se apoya en
indicadores indirectos, como estimaciones de
audiencia, tirada de ejemplares o estudios post-
campafia, que aportan informacion valiosa pero
menos inmediata y detallada para la toma de
decisiones (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; QNS
Mark, 2024).

El e-branding, por su parte, se caracteriza
por un alcance potencialmente global y por la
posibilidad de segmentar audiencias de manera
mucho mas precisa,

de intereses, comportamiento de navegacion,

incorporando  variables

historial de compra y otros datos contextuales.
digitales
detalladas en tiempo casi real (impresiones, clics,

Las plataformas ofrecen métricas
tasas de interaccién, tiempo de permanencia o
conversiones), lo que permite evaluar el desempefio
de los activos de marca con mayor exactitud y
ajustar la estrategia de forma continua a partir de
la respuesta del usuario (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019; Brandwatch, 2025).

En el enfoque tradicional, el publico
desempena, sobre todo, el rol de audiencia expuesta
a mensajes elaborados por la marca, con pocas
oportunidades de intervenir en su contenido o en
su significado. La experiencia de marca se concentra
en momentos puntuales (ver un anuncio en
television o encontrar una valla en la via publica) y la
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retroalimentacion suele llegar a través de encuestas,
estudios de mercado o canales de atencién al cliente

convencionales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

En el e-branding, en cambio, el usuario se
convierte en un actor activo que comenta, comparte
y produce contenido relacionado con la marca,
generando user-generated content y participando
en conversaciones publicas. La experiencia de
marca se extiende a multiples puntos de contacto
digitales (navegacion en el sitio web, interacciéon en
redes sociales, participacién en comunidades, uso de
aplicaciones moviles), donde la usabilidad, el disefio
de interfaz, las emociones generadas y la atencion
en tiempo real influyen de manera directa en la
percepcion de la marca (Abbas et al., 2021; Dubovi
& Tabak, 2021).

Flexibilidad estratégica y actualizacion
continua

Las campafias de branding tradicional

caracterizarse por plazos largos de
planificacion, altos costos de produccion y difusion
y una capacidad limitada de modificacién una
vez que el material estd en medios. Este enfoque
otorga estabilidad a los mensajes y facilita el control
del contenido, pero restringe la posibilidad de
responder con rapidez ante cambios en el entorno
o frente a reacciones negativas del publico (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019; QNS Mark, 2024).

suelen

En cambio, el e-branding permite
una flexibilidad tactica y estratégica mucho
mayor: es posible ajustar creatividades, textos,
segmentaciones y presupuestos casi en tiempo real,
realizar pruebas A/B, pausar o relanzar campafas
y optimizar continuamente las piezas con base en
datos de rendimiento. Esta capacidad de iteracion
permanente fomenta un enfoque de aprendizaje
continuo, en el que la estrategia de marca se va
refinando segin la respuesta del usuario y las
métricas observadas en las diferentes plataformas

digitales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019;
Brandwatch, 2025).
|
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Valores, propdsito y preferencia de los
consumidores

Tanto el tradicional

el e-branding persiguen la construccion de

branding como
confianza y reputacion, pero el entorno digital ha
intensificado la importancia de la coherencia entre
los valores corporativos y los valores personales
de los consumidores. Informes internacionales
sobre propésito de marca y comportamiento del
consumidor muestran que una amplia mayoria de
personas declara sentirse mas atraida y dispuesta a
ser leal a aquellas marcas cuyo proposito y valores
petcibe como alineados con los propios (Cone/
Porter Novelli, 2018; World Economic Forum,
2021; Consumer Goods Technology, 2025).

Aunque los porcentajes concretos varfan
entre estudios, todos coinciden en una tendencia
clara: un segmento significativo (en torno a
tres de cada cuatro consumidores) afirma que
la conexién entre sus valores personales y los
valores corporativos influye de manera decisiva en
sus decisiones de compra y en su lealtad a largo
plazo. En el ambito del e-branding, esta realidad se
amplifica porque las redes sociales y otros canales
digitales visibilizan, tanto las declaraciones de
proposito como las posibles inconsistencias entre
el discurso y la practica de las marcas, facilitando
que los usuarios premien o sancionen publicamente
dichas cohetencias o incoherencias (Cone/Porter
Novelli, 2018; World Economic Forum, 2021).




Complementariedad entre branding
tradicional y e-branding

Las diferencias descritas no implican que
el e-branding haya reemplazado por completo al
branding tradicional: multiples analisis estratégicos
seflalan que ambos enfoques pueden resultar
complementarios dentro de wuna arquitectura
integral de marca. Mientras los medios tradicionales
siguen aportando alcance masivo y credibilidad
en determinados segmentos, los canales digitales
interactividad, —segmentacion fina vy

capacidad de medicion detallada. Esto permite

ofrecen

disefiar experiencias de marca coherentes a través
de diferentes puntos de contacto online y offline
(Chatfey & Ellis-Chadwick, 2019; Pulse Insight,
2024).

Para los profesionales del
digital, =~ comprender
complementariedades resulta clave: el e-branding

marketing

estas  diferencias vy

Tabla 1

Branding tradicional vs. e-branding.

no consiste simplemente en trasladar piezas
publicitarias al entorno online, sino en adoptar un
enfoque centrado en la conversacion con el usuario,
la gestion de datos, la construccién de proposito y
la coherencia de valores en un entorno altamente
transparente y participativo. Esta visién integrada
ayuda a alinear las decisiones de medios, contenidos
y experiencia de marca con los objetivos de negocio
y con las expectativas cambiantes de los publicos,
favoreciendo estrategias omnicanal que aprovechan
las fortalezas de lo tradicional y lo digital de manera
coordinada.

Las principales diferencias y complementariedades
entre branding tradicional y e-branding pueden
sintetizarse en la Tabla 1, que contrasta medios,
légica de comunicacion y rol del usuario a partir
de las caracteristicas descritas en apartados previos.

Dimension Branding tradicional

E-branding

Medios principales
impreso.

I'V, radio, prensa, vallas y material

Web, redes sociales, email, buscadores y aplicaciones
moéviles.

Logica de comunicacion

Unidireccional, con poca interaccion

Bidireccional, interactiva y, a menudo, en tiempo

inmediata. real.
Segmentacion Demografica y general, definida por el Fina, basada en datos de comportamiento, intereses
soporte. y contexto.
Medicion Estudios post campafia y estimaciones Métricas en tiempo casi real (impresiones, clics,

de audiencia.

interaccién, conversiones).

Rol del usuario
mensaje.

Audiencia principalmente receptora del

Usuario activo que comenta, comparte y crea
contenido.

Fuente: elaboracion propia a partir de QNS Mark (2024) y Pulse Insight (2024).
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El e-branding surge como aplicaciéon de los
principios clasicos de branding en el ecosistema
digital, identidad,
experiencia de usuario y gestion de datos.

integrando reputacion,

* La evolucién de la web (1.0 — 2.0 — 3.0 — era
de IA generativa) implica un desplazamiento desde
la comunicacion unidireccional hacia la interaccion,
la personalizacién y el uso intensivo de datos para
construir marcas.

¢ Los modelos de brand equity de Aaker y CBBE
ofrecen marcos para entender como se crea valor
de marca en la mente del consumidor, y pueden
adaptarse al contexto digital mediante indicadores
como busquedas de marca, engagement y lealtad
online.

* El enfoque de e-adequate branding enfatiza la
necesidad de articular identidades y arquitecturas
de marca coherentes entre offline y online,
fuerzas
capacidades

considerando como expectativas

del consumidor, tecnologicas y

competencia.

* El e-branding se diferencia del branding
tradicional por el tipo de medios utilizados, la 16gica
de comunicacién (bidireccional e interactiva), la
segmentacion basada en datos y la capacidad de
medicion en tiempo real.

e Mas que reemplazar al branding tradicional,
el e-branding lo complementa, permitiendo
estrategias integradas donde medios offline y
online se refuerzan mutuamente segin objetivos y

publicos.

.
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1. ¢En qué aspectos concretos, la evolucion de Web
1.0a Web 2.0 y Web 3.0 ha cambiado las expectativas
de los usuarios sobre como debe comportarse una
marca en linea?

2. ¢Como se reinterpreta cada dimension del
modelo de Aaker (notoriedad, asociaciones, calidad
percibida, lealtad) cuando se analiza una marca que
opera principalmente en entornos digitales?

3. ¢Crees que en tu contexto (Ecuador/Latam) el
e-branding ya es mas importante que el branding
tradicional, o todavia dependen fuertemente de
medios offline? sPor qué?

4. Desde el enfoque de e-adequate branding,
¢qué riesgos observas cuando una organizacion
comunica una cosa en medios tradicionales y otra
distinta en redes sociales o web?

5. ¢Hasta qué punto la irrupcion de la IA generativa
refuerza o tensiona los modelos clasicos de brand
equity? ;Puede una marca delegar demasiado de su
construccion a herramientas automaticas?




Capitulo 2

Identidad
corporativa digital

_________________________________________________________________________

Al finalizar este capitulo, se aprendera como disenar y gestionar
la identidad corporativa digital de una organizacion, integrando
sus elementos visuales, verbales y actitudinales, entendiendo por
qué son estratégicos en entornos digitales y como aplicarlos de
forma coherente en distintos puntos de contacto y casos reales.

_________________________________________________________________________
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En términos generales, la identidad
corporativa se entiende, como el conjunto de
rasgos que expresan quién es una organizacion y
qué la hace diferente, integrando aspectos tangibles
(nombre, logotipo, colores, tipografias, mensajes) e
intangibles (valores, cultura, estilo de comunicacion)
que la distinguen frente a sus publicos (Universidad
Panamericana, 2023). En el ambito tradicional,
esta identidad se despliega en soportes fisicos
como papelerfa, arquitectura, uniformes y piezas
publicitarias; sin embargo, la creciente centralidad
de los canales online ha dado lugar al concepto de
identidad corporativa digital, que traslada y adapta
esos rasgos al ecosistema digital (UNIR Ecuador,
2024).

La identidad corporativa digital puede
definirse como la proyeccién coherente de la
identidad de la organizacion en entornos digitales, a
través de la homogeneidad de su apariencia visual,
su linea grafica, su tono de voz y el conjunto de
mensajes que emite en todos los puntos de contacto
online IFEMA Madrid, 2023). IFEMA destaca
que, en el plano digital, la identidad corporativa
se sostiene fundamentalmente en dos pilares: el
componente visual, que incluye los elementos
graficos que permiten identificar la marca (logotipo,
colores, disefio, formas) y el componente verbal,
que abarca las palabras y mensajes que construyen
su personalidad y ayudan a transmitir sus valores.
Ambos elementos (visual y verbal) deben articularse
de forma consistente para generar una percepcion
solida y reconocible en medios digitales, evitando
contradicciones entre canales y evitando “dobles
discursos” entre lo que la marca dice y cémo se
presenta.

Brandemia enfatiza que la identidad
corporativa, también en su dimensioén digital, no
se reduce a la suma de elementos graficos aislados,
sino que implica traducir la estrategia de marca en

.
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elementos tangibles que ofrezcan una experiencia
coherente en todos los puntos de contacto. Esta
coherencia requiere reunir los elementos visuales,
verbales, sonoros y actitudinales en un manual que
guie su aplicacién tanto en entornos fisicos como
digitales, de modo que la marca se perciba unificada
mas alla del canal puntual en el que aparece. Desde
esta perspectiva, la identidad corporativa digital es
el modo especifico en que la organizaciéon hace
visible su esencia, sus valores y su propuesta de valor
en plataformas como sitios web, redes sociales,
aplicaciones moviles, boletines electronicos y otros
soportes online, garantizando una experiencia
consistente a lo largo de todo el recorrido del
usuario en el entorno digital (Netcommerce, 2025).

Componentes visuales de la identidad
corporativa digital

En la practica, la identidad corporativa
digital se construye a partit de un sistema de
elementos visuales que permiten reconocer a la
marca de manera inmediata. La documentacion
especializada sefiala como nucleo de la identidad
visual al logotipo, la paleta de colores y la
tipografia, acompafiados de otros recursos graficos
complementarios que refuerzan la coherencia de
la marca en diferentes soportes (Brandemia, 2024;
EUDE Digital, 2023).

El logotipo es la representacion grafica
principal de la marca y uno de los activos mas
importantes de la identidad corporativa, ya que
facilita el reconocimiento y la diferenciacion
respecto a la competencia (EUDE Digital, 2023).
Su disefio debe ser claro, legible y adaptable a
diferentes tamanos y formatos, especialmente
en soportes digitales como encabezados web,
iconos de aplicaciones, avatares de redes sociales y
favicons (icono de pagina) de navegador. Fuentes
especializadas en identidad digital
que los canales online de la empresa (sitio web,
boletines, blogs, redes sociales) deben incluir de
forma consistente el logotipo, pues este sintetiza
visualmente la identidad de la organizacion

subrayan



(Netcommerce, 2025).

La paleta de colores corporativos constituye
otro elemento clave. Los colores influyen en las
emociones, la legibilidad y la memoria visual, por
lo que se recomienda definir una paleta limitada
y coherente que se aplique sistematicamente en
todos los soportes. Analisis recientes de disefio
corporativo muestran cémo determinadas gamas
cromaticas se asocian a atributos concretos de
marca y enfatizan la importancia de especificar
cédigos de color en formatos adecuados para
pantalla (por ejemplo, RGB y Hex) con el fin de
garantizar uniformidad en entornos digitales
(Duck.Design, 2026; Brandemia, 2024).

La tipograffa corporativa también forma
parte esencial del sistema de identidad visual. EUDE
Digital (2023) la describe como un componente
que, ademas de asegurar legibilidad, contribuye
a expresar la personalidad y el estilo propio de la
marca. En el ambito digital, la seleccion tipografica
debe considerar la compatibilidad web, la legibilidad
en dispositivos moviles y la jerarquia visual entre
titulos, subtitulos y cuerpo de texto, de manera
que se mantenga una estructura clara y consistente
en interfaces y contenidos online (Duck.Design,
2020).

L.a identidad
se expresa unicamente a través de elementos

corporativa  digital no
visuales; también incluye componentes verbales y
actitudinales que dan forma a la personalidad de la
marca en entornos online. IFEMA Madrid (2023)
indica que el componente verbal de la identidad se
refiere a las palabras, mensajes y expresiones que
configuran la voz de la organizacién, abarcando
desde el eslogan y los claims de campafa hasta
los textos del sitio web, las publicaciones en redes
sociales, las respuestas a comentarios y las piezas de

email marketing IFEMA Madrid, 2023).

identidad

corporativa incorpora valores, mision y vision como

Brandemia subraya que la
parte de su dimension conceptual y que estos deben
reflejarse de forma explicita en los mensajes para
que la promesa de marca resulte crefble. El tono
de voz (mas formal o cercano, técnico o coloquial,
serio o humoristico) debe definirse en funcion del
posicionamiento deseado y del publico objetivo
y mantenerse estable a través de los diferentes
canales para evitar disonancias que confundan a
los usuarios. En este sentido, la identidad verbal
puede entenderse como el equivalente lingtistico
de la identidad visual: es la “forma de hablar” de la
marca en todos sus puntos de contacto digitales.

Ademaids, se reconoce una dimension
actitudinal de la identidad digital, relacionada
con la manera en que la organizacién interactia
con sus publicos: rapidez y calidad de respuesta,
transparencia, estilo de gestion de quejas y reclamos,
participacién en causas sociales, entre otros aspectos.
Estudios recientes en instituciones de educaciéon
superior muestran que la gestion coherente de la
identidad visual y verbal contribuye a reforzar la
reputacion y la percepcién de autenticidad, tanto
entre publicosinternos como externos (Gregersen &
Johansen, 2022; Dwitasari et al., 2025). En entornos
digitales, estas interacciones generan patrones de
comportamiento (consultas, comentarios, resefias,
clics en contenidos) que pueden ser registrados y
analizados mediante herramientas de Customer
Relationship Management (CRM), aportando
informacién valiosa para comprender mejor las
expectativas de los publicos y ajustar la voz y la
actitud de la marca (Netcommerce, 2025).
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Tabla 2
Componentes de la identidad corporativa digital.

Componente Elementos clave Alineaci6n interna y Indicadores desde datos/CRM
cultura organizacional

Visual Logotipo, paleta de colores, Encabezados web, Porcentaje de piezas que usan correctamente

tipografia, iconos, fotograffas, plantillas de redes, botones, logo y colores; tasa de clics en piezas visuales
ilustraciones. banners. consistentes vs. no consistentes.

Verbal Nombre, eslogan, caims, tono  Copys de sitio web, posts,  Tasa de apertura y clic en emails; tiempo en

de voz, mensajes clave. emails, respuestas en redes. pagina y sero// en contenidos clave; analisis de

keywords y sentimiento en comentarios.

Actitudinal Estilo de interaccion, rapidez Atencion en chats, Tiempo medio de respuesta; NPS o
de respuesta, transparencia, comportamiento en crisis,  satisfaccion post-contacto; volumen y tono
gestion de quejas. participacion en causas. de resefias; recurrencia de contacto tras
incidentes.

Fuente: elaboracion propia a partir de IFEMA (2023), Brandemia (2024) y Netcommerce (2025).

En sintesis, la identidad corporativa digital : aplicados de forma coherente en los puntos de
puede entenderse como un sistema integrado de | contacto online, como se ilustra en la Figura 2.
componentes visuales, verbales y actitudinales :

Figura 2
Sistema de identidad corporativa digital.

IDENTIDAD
DE MARCA
360°

Visual

Logotipo Nombre Estilo
Paleta de colores Slogan Interaccién
Tipografia Tono de voz Transparencia
Piezas visuales Mensaje clave Gestion de quejas
A A A

iy T G

Fuente: elaboracion propia a partir de IFEMA (2023), Brandemia (2024) y Netcommerce (2025).
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La identidad corporativa digital se
materializa en una variedad de soportes y puntos
de contacto online que actian como “escenarios”,
donde la marca se presenta y se relaciona con sus
publicos. De los diversos recursos sobre identidad
corporativa digital, destacan elementos como:
pagina web, blogs corporativos, firmas de correo
electronico, boletines electronicos, publicaciones en
redes sociales y las presentaciones en formato video
como soportes habituales en los que se expresa la
identidad de la organizacion (Netcommerce, 2025).

A esta lista se suelen afiadir: anuncios
digitales (banners, anuncios de display, anuncios
en redes sociales), paginas de aterrizaje (landing
pages), aplicaciones moviles y, en el caso de
instituciones educativas, plataformas de e-learning
o campus virtuales. Cada uno de estos soportes
requiere aplicar, de manera consistente, elementos
de identidad visual y verbal, de modo que el usuario
reconozca a la organizaciéon independientemente
del dispositivo o plataforma utilizada (Brandemia,
2024; IFEMA Madrid, 2023). En este sentido, la
coherencia entre canales contribuye a construir
experiencias digitales mas claras y confiables a lo
largo de todo el recorrido del usuario.

En el entorno de la educacion superior,
la identidad corporativa digital incluye también la
formaenquesepresentanlos programasacadémicos,
perfiles de docentes, proyectos de investigacion y
los testimonios de estudiantes en sitios web y redes
sociales. Investigaciones recientes sobre identidad
visual y reputacion institucional muestran que una
gestion adecuada de estos elementos contribuye a
fortalecer la reputacion, atraer nuevos estudiantes y
consolidar relaciones de largo plazo con egresados
y otros grupos de interés (Gregersen & Johansen,
2022; Dwitasari et al., 2025). En la practica, cada
punto de contacto digital se convierte asi en una
oportunidad para reforzar la narrativa institucional
y alinear expectativas entre publicos internos y
externos.

Importancia de la coherencia y el manual de
identidad digital

La coherencia es un principio clave en la
construcciéon de identidad corporativa digital,
ya que permite que los publicos reconozcan a
la organizaciéon de manera inmediata y formen
una imagen estable de quién es y qué representa.
Fuentes especializadas en branding insisten en que
la identidad debe traducir de forma consistente
los valores, la mision y la propuesta de valor de
la organizacién en todos los puntos de contacto
(Brandemia, 2024; ESIC Business & Marketing
School, 2018).

Brandemia (2024) subraya que crear una
identidad sélida implica asegurar que los elementos
visuales, verbales y actitudinales se integren en una
percepcion unificada, evitando contradicciones
entre mensajes y soportes que puedan generar
confusiéon o debilitar la credibilidad de la marca.
Para alcanzar este nivel de coherencia, resulta
imprescindible contar con un manual de identidad
corporativa que establezca pautas especificas para
el uso de logotipo, colores, tipografias, tono de voz
y otros recursos, tanto en soportes fisicos como
en canales digitales (Brandemia, 2024; Templafy,
2025).

Los manuales de marca contemporaneos
suelen incluir, ademas de la descripcion de los
elementos visuales y sus variantes, orientaciones
sobre lavozy el estilo de comunicacion, ejemplos de
aplicaciones en redes sociales, sitios web, campafias
de email y piezas audiovisuales, asi como criterios
para adaptar la identidad a nuevos formatos sin
perder consistencia (Brandemia, 2024; Figma,
2024; Helder, 2021). En el entorno digital, este
tipo de documentos funciona como puente entre
la estrategia de marca y la ejecucion cotidiana en
multiples canales, facilitando que equipos internos,
agencias y proveedores apliquen la identidad
de manera homogénea en todos los puntos de
contacto y reduciendo el riesgo de desviaciones en
el uso de los activos de marca (Templafy, 2025).
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La existencia de un manual de identidad
digital bien definido no solo favorece la coherencia
visual y verbal, sino que también simplifica la
creacion de sistemas de disefo y activos reutilizables
que pueden integrarse con herramientas y
plataformas de marketing, reforzando la eficiencia
operativa y la solidez de la marca en el largo plazo

(Templaty, 2025; Focus Lab, 2024).

Y Importancia en entornos
digitales

Diferenciacion y reconocimiento en mercados
saturados

En un contexto de alta competencia y
saturacion de mensajes, una identidad corporativa
clara y coherente ayuda a que la organizacién sea
reconocible de inmediato y se diferencie de otras
propuestas similares. UNIR Ecuador sefiala que
la identidad corporativa permite comunicar con
claridad objetivos, valores y filosoffa, facilitando
que los publicos entiendan quién es la organizacion
y qué la hace distinta frente a la competencia (UNIR
Ecuador, 2024).

En el plano digital, esta diferenciacion
resulta aun mas critica, ya que las marcas compiten
por atenciéon en pantallas pequefias y en flujos
continuos de informacién. Fuentes especializadas
en identidad corporativa digital destacan que una
identidad visual y verbal consistente incrementa la
probabilidad de ser recordada y elegida, actuando
como un “atajo cognitivo” que permite al usuario
identificar rapidamente a la organizacién entre
multiples estimulos similares (IFEMA Madrid,
2023; GOW'tech, s. f.).

.
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La identidad corporativa no cumple solo
una funcién externa; también actia como matrco de
referencia interno para empleados y colaboradores.
IFEMA Madrid (2023) sefiala que una estrategia
efectiva de identidad corporativa implica a las
distintas areas de la organizacion, contribuye a
construir una cultura positiva y facilita que los
equipos se adhieran a un propoésito y unos valores
comunes, lo que repercute en la forma en que se
relacionan con los publicos.



En instituciones de educacién superior,
una identidad clara y coherente refuerza el sentido
de pertenencia de estudiantes y personal y mejora
la percepciéon de profesionalismo y credibilidad
institucional. Estudios sobre identidad e imagen
institucional en educacién superior muestran
que esta claridad identitaria influye tanto en la
percepcion externa como en el compromiso
interno (Latigid, 2024; Huarcaya, 2021). En el
entorno digital, esta identidad compartida se refleja
en la consistencia de los mensajes emitidos desde
distintas unidades (como facultades, programas o
servicios), evitando que cada una “hable con una
voz diferente” y diluya la marca institucional frente
a sus audiencias.

Coherencia en la comunicacion digital y
prevencion de crisis

Una identidad corporativa digital bien
definida
para garantizar que las campafias y acciones de

actia como sistema de referencia
comunicaciéon se alineen con los valores y la
estrategia de la organizacion. Fuentes especializadas
en identidad corporativa advierten que las acciones
que no estan alineadas con la identidad o que
transmiten mensajes contradictorios pueden abrir
brechas de confianza y afectar negativamente la
reputacion, especialmente, en entornos donde la
exposicion publica es alta IFEMA Madrid, 2023;

ESIC Business & Marketing School, 2018).

En el entorno digital, donde los errores se
amplifican rapidamente a través de redes sociales
y otros canales, esta coherencia se vuelve aun mas
crucial. La existencia de un manual de identidad
corporativa digital que establezca pautas claras
sobre uso de logotipo, colores, tipografias, tono de
voz y tratamiento de mensajes sensibles permite
reducir la improvisacién y aumenta la capacidad
de respuesta coherente ante situaciones criticas,
de modo que la identidad corporativa digital se
convierte en un eje preventivo de la gestion de
reputacion online (Brandemia, 2024; Templafy,
2025).

Como se explico en anteriores apartados,
la identidad visual digital se sustenta en un sistema
de elementos como el logotipo, la paleta de colores,
la tipografia y otros recursos graficos coherentes,
que permiten el reconocimiento inmediato de la
marca en distintos soportes. Sobre esta base visual,
la identidad corporativa digital se completa con
componentes verbales y narrativos, asi como con
la correcta adaptacion del logotipo y la imagen
de marca a formatos reducidos como favicons e
iconos de aplicaciones.

La identidad corporativa digital no solo
depende de lo que la marca muestra visualmente,
sino también de cémo “habla” en sus diferentes
canales online. IFEMA Madrid (2023) indica
que el componente verbal de la identidad se
refiere a las palabras, expresiones y mensajes que
configuran la voz de la organizacién, incluyendo
el nombre, el eslogan, los claims de campafia
y los textos que aparecen en sitios web, redes
sociales, correos electronicos y otros puntos de
contacto (IFEMA Madrid, 2023). La voz de matca
expresa la personalidad relativamente estable de
la organizacién, mientras que el tono introduce
matices segun el contexto (mads cercano o mas
formal, mas técnico o mas coloquial), manteniendo
siempre coherencia con los valores y la posicion
estratégica de la marca (Zendesk, 2024).

El Instituto Europeo di Design (IED)
subraya que la definicién de voz y tono debe
partir tanto del pablico objetivo como del sistema
de valores de la marca, de modo que el lenguaje
utilizado resulte pertinente y crefble para sus
audiencias (IED, 2025). En la practica, esto
implica establecer pautas claras para la redaccién
de contenidos digitales (sitios web, blogs, redes
sociales, email marketing y atencién al cliente
online) que especifiquen qué tipo de expresiones
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se deben utilizar, cuales evitar y como adaptar
el tono a diferentes situaciones (comunicacion
promocional, gestiéon de quejas o manejo de crisis)
sin perder coherencia. Una identidad verbal bien
definida, documentada en gufas de estilo y manuales
de tono de voz, contribuye a proyectar una marca
reconocible y confiable en entornos digitales,
facilitando que diferentes equipos y proveedores
mantengan un estilo lingliistico homogéneo en
todos los puntos de contacto.

Mas alla de la voz y el tono, la narrativa
digital se erige como un pilar fundamental en la
construcciéndelaidentidad corporativa en elambito
online. En esencia, se trata del conjunto de historias,
relatos y marcos discursivos que una organizacion
emplea para transmitir su origen, valores, propésito
y elimpacto real de sus acciones. Esto no solo ocurre
en secciones institucionales formales, sino también
en contenidos cotidianos, como publicaciones
en redes sociales o boletines electronicos. Por
ejemplo, el storytelling en plataformas digitales
logra conectar emocionalmente con los publicos
y fortalece atributos identitarios clave, tales como
la cercanfa, la innovacién o el compromiso social
(Calle-Rodriguez & Cedefio-Gonzalez, 2020;
UEES, 2021).

En el contexto de las instituciones de

educacion  superior, incluyendo aquellas en
Latinoamérica, donde la vinculacién comunitaria
cobra especial relevancia, esta narrativa digital se
nutre frecuentemente de historias de estudiantes,
docentes y egresados, asi como de proyectos de
investigaciéon y acciones de vinculaciéon con la
sociedad. En la practica, estos elementos ilustran de
forma concreta la propuesta de valor institucional.
Dicho de otro modo, una narrativa coherente
con la identidad corporativa no solo consolida
la reputacién y diferencia a la organizacion en
mercados saturados, sino que también facilita que
los puablicos se identifiquen con el proposito y los
valores de la marca (Brandemia, 2024; Latigid,

2024).

.
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Adaptaciones micro: favicons, avatares e
iconos

En los entornos digitales, la identidad
corporativa se manifiesta también en formatos
diminutos, como los favicons de navegadores,
iconos de aplicaciones o avatares en petfiles de
redes sociales. Fuentes expertas en identidad digital
insisten en que estos elementos deben extraerse
directamente del sistema visual de la marca
(sobre todo del logotipo y la paleta de colores),
simplificando formas y garantizando legibilidad
incluso en tamafios minimos (Templafy, 2025;
Netcommerce, 2025).

El favicon, por ejemplo, actia como una
“miniatura” de la identidad visual: aparece en
pestafias de navegador, marcadores y listas de
favoritos, lo que acelera el reconocimiento del sitio
entre docenas de paginas abiertas (Templafy, 2025).
De igual modo, los avatares en redes sociales y
los iconos de apps han de ser consistentes entre
si y con el logotipo principal; esto implica respetar
proporciones, margenes de seguridad y reglas
de color establecidas en el manual de identidad
digital, evitando asi improvisaciones que erosionen
la percepciéon de profesionalismo (Duck.Design,
2026; Brandemia, 2024).

En conjunto, estas adaptaciones micro
potencian la memorabilidad de la marca en un
panorama de pantallas fragmentadas y multiples
dispositivos, donde un disefio preciso a pequefia
escala determina el reconocimiento instantaneo de
la organizacion, un aspecto clave, por ejemplo, en
el contexto ecuatoriano de instituciones educativas
compitiendo en entornos digitales saturados.



N Casos reales: analisis de

identidad

7

El estudio de casos ecuatorianos permite
ver cémo los conceptos de identidad corporativa
digital toman forma en marcas reales. Para cualquier
organizacién que administre su presencia online,
estos ejemplos brindan indicios practicos sobre
qué aspectos vigilar, qué corregir y qué potenciar al
disefiar o renovar su identidad.

Forestea: evolucion de identidad visual en
redes sociales

Bravo-Torres (2021) examina la evolucion
del marketing digital de la marca ecuatoriana
Forestea en Facebook, desde 2013 hasta 2018. El
investigador analiza variables como la composicion
de las piezas
tipografia, mensajes, contenidos y formatos de

graficas, factores cromaticos,
difusién. El estudio revela que, con el paso del
tiempo, la marca pulié su presencia visual en redes:
pasé de publicaciones simples y desorganizadas a
disefios mas elaborados, alineados con una linea
grafica clara, y vincula estos avances con picos en

las ventas en ciertos petriodos.

Desde el angulo de la identidad corporativa
digital, el caso de Forestea ilustra cémo una
consistencia  creciente en paleta cromatica,
tipografias y estilo fotografico ayuda a proyectar
una imagen profesional y memorable, tal como
lo describe la revision documental sobre sistemas
visuales integrales de marca (Brandemia, 2024;
Netcommerce, 2025). Sin embargo (y lo destaca
el propio analisis), aun hace falta reforzar la
credibilidad y la fidelizacién de la comunidad en
redes. Esto resuena con enfoques que priorizan
unir la dimensién visual a una narrativa digital
robusta y estrategias de interaccién constantes,
para afianzar reputacion y lazos duraderos con los
publicos (Calle-Rodriguez & Cedefio-Gonzalez,

2020; UEES, 2021).

En clave formativa, este caso invita 2
identidad visual
coherente para
herramientas de Relationship
Management (CRM) que capturen interacciones

reflexionar sobre coémo una

allana el camino integrar

Customer

en redes (comentarios, reacciones O mensajes
directos) y asi forjar estrategias de branding mas
personalizadas, enfocadas en la fidelizacion; de este
modo, se entrelazan identidad corporativa digital,
experiencia de usuario y gestion de relaciones a
largo plazo.

Comandato y Tipti: identidad digital en
e-commerce

Comandato ilustra bien cémo una empresa
ecuatotiana ha fusionado su ted de tiendas fisicas
con una presencia digital cada vez mas soélida,
abarcando sitio web, e-commerce y redes sociales.
Su identidad corporativa digital destaca por el
empleo constante del logotipo, la paleta de colores
y un estilo visual que prioriza la exhibicion nitida de
productos; esto sigue las pautas sobre coherencia
visual e integracion de elementos identitarios en
espacios online (Brandemia, 2024; Netcommerce,
2025). En la practica, esta uniformidad fortalece
su posicionamiento como cadena confiable de
electrodomésticos y edifica confianza y reputacion
digital, justo
vinculan la identidad online con la percepcion de
profesionalismo y solidez (Claro Empresas, 2024).

como enfatizan fuentes que

Tipti, en cambio, encarna un modelo con
acento digital puro en el mercado ecuatoriano; su
enfoque de “personal shopper” depende en gran
medida de la plataforma web y la app movil. Aqui,
la identidad corporativa digital se define por una
interfaz ordenada, una paleta cromatica unificada
y mensajes que resaltan rapidez, conveniencia y
cercania al usuario, rasgos que armonizan con
las ideas sobre identidad digital y experiencia de
usuario en servicios web (IFEMA Madrid, 2023;
Latigid, 2024).
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Enlos dos casos, lanitidez dela propuestade
valor, junto con la coherencia entre disefio, mensajes
y experiencia, eleva la imagen de profesionalismo
y allana la integracion de estrategias de branding
con plataformas de atencién y gestion relacional.
Esto resulta esencial en e-commerce, donde datos
de navegacién, compras e interacciones permiten
personalizar mensajes, ofertas y servicios de
manera precisa, impulsando la fidelizacion (Claro
Empresas, 2024; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

* La identidad corporativa digital proyecta quién
es la organizacion en entornos online, mediante
la integracion coherente de elementos visuales,
verbales y actitudinales.

* Los componentes visuales (logotipo, paleta de
colores, tipografia, iconografia, estilo de imagenes)
forman un sistema que debe funcionar de manera
consistente en sitios web, redes sociales, apps y
otros soportes digitales.

* La identidad verbal (voz, tono, mensajes clave)
define como “habla” la marca en todos sus canales
y debe alinearse con sus valores, posicionamiento y
cultura organizacional.

e La dimensiéon actitudinal se expresa en el
comportamiento de la organizacion en sus
interacciones: rapidez de respuesta, transparencia,
manejo de quejas y participacion en causas,
aspectos que influyen directamente en la confianza
y reputacion online.

* La coherencia de identidad a través de los distintos
puntos de contacto digitales es clave para el
reconocimiento, la diferenciaciéon y la construccion
de confianza; la inconsistencia puede confundir y
debilitar el equity de marca.

.
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* Bl manual de identidad digital y las gufas de
uso son herramientas esenciales para gobernar
la identidad en multiples equipos, proveedores y
soportes, asegurando aplicaciones homogéneas y
escalables.

e Casos reales muestran que la consolidacion

progresiva de sistemas visuales

coherentes

y narrativas
se traduce en percepciones mas
profesionales, mayor memorabilidad y mejores
condiciones para integrar herramientas digitales
como CRM y automatizacion.

1. ¢Qué riesgos concretos se generan cuando una
organizacion presenta identidades distintas (visual,
verbal o actitudinal) en su sitio web, redes sociales y
comunicaciones por email?

2. ¢Cémo puede una identidad corporativa digital
bien definida ayudar a una institucion educativa
o pyme latinoamericana a competir en mercados
saturados y con recursos limitados?

3. ¢De qué manera la voz y el tono de la marca
pueden reforzar o contradecirlos valores declarados
en la misién y la vision institucional? Explica con
ejemplos.

4. ¢Qué indicadores (cuantitativos y cualitativos)
utilizarfas para evaluar si la identidad corporativa
digital de una organizacion esta siendo coherente
en todos sus puntos de contacto?

5. En tu opinién, ¢quién deberfa liderar la
gobernanza de la identidad corporativa digital
en una organizaciéon: marketing, comunicacion,
rectorado/gerencia, TIC, ¢otra area? ;Por qué?



Capitulo 3

Estrategias de naming y
branding emocional

_________________________________________________________________________

En este capitulo se conoceran herramientas para desarrollar
propuestas de naming pensadas para entornos digitales, aplicar
principios de branding emocional y capital de marca y conectar
estas decisiones con el uso de redes sociales y la preparacion de

una arquitectura de marca clara.

_________________________________________________________________________
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Y Fundamentos y proceso de
naming digital

Elnaming representa un proceso estratégico
y creativo para bautizar una marca, producto o
servicio, capturando su esencia, posicionamiento
y propuesta de valor de manera clara, memorable
y unica (Marketeros de hoy, 2020; Pixelarte, 2025).
Lejos de ser solo elegir “un nombre bonito”, se trata
de forjar un identificador verbal que actia como
el primer puente entre la marca y sus publicos,
allanando el camino para la identidad visual y verbal
que vendra después.

Desde la perspectiva del marketing, un
naming efectivo moldea la percepcion inicial de
credibilidad, modernidad o cercania, aclara el
posicionamiento y estimula las recomendaciones
boca a boca, tanto offline como online (Margetc,
2025). En la practica, un buen nombre ha de ser
sencillo de pronunciar, recordar y escribir (sin
solaparse con rivales) y, en el ambito del e-branding,
debe alinearse con realidades digitales como la
disponibilidad de dominios web, handles en redes
sociales y optimizacion para buscadores; asi, se
convierte en un activo perdurable que evoluciona
con la marca (Marketeros de hoy, 2020; Pixelarte,
2025).

Principios basicos de una estrategia de
naming

La documentacion del tema experta esta
de acuerdo: antes de idear nombres, urge definir
una estrategia de naming, un marco de criterios
que guie la creacion y la eleccion final (Marketeros
de hoy, 2020; Margetc, 2025). Entre los principios
clave figuran: claridad y coherencia con la categorfa,
el pablico meta y la personalidad de la marca;
memorabilidad, para impulsar recomendaciones,
recordacion

espontanea y diferenciaciéon de

.
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competidores; adecuacion lingtifstica y cultural; y la
viabilidad legal junto con la disponibilidad digital
de dominios y handles en redes sociales.

Enla practica, las técnicas comunes abarcan
nombres descriptivos (que sefialan categorfa o
beneficio), evocativos (que evocan emociones o
imagenes), acréonimos, neologismos y fusiones
de palabras (Marketeros de hoy, 2020; Pixelarte,
2025). Muchos éxitos digitales se sustentan en
neologismos derivados de raices con significado,
que insintan el servicio y aceleran su viralidad en
redes, tejiendo un lazo entre el nombre, la promesa
de valor y la experiencia del usuario.

En el ambito del e-branding, el naming se
entiende como un proceso ordenado que fusiona
analisis estratégico, creatividad y validacion digital.
Este se basa en gufas, manuales y recursos de
marketing digital, pudiendo resumirlo en fases clave
(Marketeros de hoy, 2020; Margetc, 2025; Pixelarte,
2025).

Primero, el brief estratégico delimita el
desafio del naming: categoria, publico, valores,
tono y posicionamiento aspirado. Luego, llega la
fase creativa, donde se generan ideas a raudales
mediante asociaciones libres, fusiones de palabras,
metaforas, acronimos o neologismos, sin censurar al
principio, para no frenar la inspiracion (Marketeros
de hoy, 2020; Pixelarte, 2025).

Después, un filtrado lingtistico, cultural y
legal examina significados riesgosos, pronunciacion
en diversos mercados y choques con marcas
registradas, recurriendo a bases de datos oficiales
si hace falta. En cuarto lugar, el test digital basico
verifica dominios disponibles, handles en redes
y competencia en buscadores, alertando sobre
solapamientos con términos comunes o rivales
fuertes (Margetc, 2025).



Finalmente, la wvalidacion con usuarios
(via entrevistas, focus groups pequefios o pruebas
A/B online) confirma si el nombre resulta claro,
memorable y alineado con la imagen deseada
(Pixelarte, 2025). Asi, este proceso se entrelaza con
el e-branding desde el arranque, contemplando
buscadores, redes y plataformas digitales. Ademas,

prepara el terreno para monitorear menciones y

. parecidos)?

conductas mediante herramientas de Customer
Relationship Management (CRM).

Antes de fijar el nombre de una marca, se
puede repasar preguntas clave. Este checklist gufa
una validacién practica y exhaustiva.

1. Estrategia y significado

¢El nombre expresa o evoca el territorio de la marca, el

beneficio principal o la historia que deseas narrar?

¢Se alinea con el posicionamiento, piiblico objetivo y

personalidad delineados en el brief?

2. Memorabilidad y sonoridad

¢Resulta breve, facil de pronunciar y recordar en tu mercado

principal?

sEvita trampas de escritura que compliquen biisquedas o

menciones en redes?

3. Adecuacion lingiiistica y cultural

¢Has chequeado significados negativos en idiomas o jergas

relevantes?

¢Suena natural cuando la gente habla de tu categoria?

4. Viabilidad legal y de marca

¢Hay marcas registradas similares en tu pais o industria?

¢Podria generar confusiones con jugadores establecidos?

5. Viabilidad digital bdsica

¢Estd libre el dominio principal (o una variante logica) y no
es un trabalenguas largo?

¢Dispones de handles uniformes en redes clave (ignal o mny

Bl término no lo dominan resultados extrasnos, noticias
malas o usos ajenos?

6. Potencial SEO / buscabilidad

¢Es dinico para que las bisquedas lo asocien directamente
contigo, sin abogarse en genéricos?

¢Lo complementan bien descriptores como taglines, bios o
meta-titnlos para contextualizarlo rapido?

7. Proyeccion y arquitectura futura

¢ Permite expandirse a nuevas lineas, mercados o plataformas
sin encasillarse?

e Armoniza con una arquitectura de submarcas o extensiones

futuras?

8. Test con personas reales

¢ Lu piiblico lo capta, lo repite sin tropiezos y lo retiene tras
unos minutos?

cQué emociones o imdgenes despierta en un primer contacto?

Elnaming no surge en el vacio, sino inmerso
en una arquitectura de marca que abarca desde
marcas corporativas hasta submarcas, extensiones
de linea o independientes; esto marca de lleno
las decisiones sobre denominaciones (EBSCO
Research Starters, 2016; Ebaq Design, 2023; Focus
Lab, 2024). Por ejemplo, en un sistema de marca

.
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araguas, suele fusionarse el nombre principal con
guas,

descriptores para productos concretos, mientras
que en una “casa de marcas” se apuesta por mayor
autonomia en nombres y posicionamientos.

En el mundo digital, esta arquitectura y el
naming determinan la fluidez de la navegacion y
como los usuarios captan las conexiones entre
ofertas (Default Design, 2021; Kuno Creative,
2025). Nombres demasiado parecidos entre si
pueden emborronar las lineas de producto; al
revés, unos descoordinados fragmentan la imagen
corporativa y dificultan un relato cohesionado.
Dicho de otro modo, desde el angulo del SEO, los
nombres genéricos lidian con una competencia
feroz por keywords, en tanto que neologismos o
mezclas originales demandan mas esfuerzo para
ganar notoriedad, pero otorgan control sobre los
resultados de busqueda y menos interferencias
(TechHelp, 2025; Investopedia, 2020).

Para el e-branding, planificar el naming
con la arquitectura de marca y la buscabilidad en
mente exige balancear diferenciacion, coherencia y
facilidad de indexacion. En la practica, un sistema
asf mejora la experiencia de usuario (que intuye
rapido qué ofrece cada linea) y simplifica la gestion
de contenidos y campafias, organizando sitios,
subdominios y perfiles sociales bajo una légica
consistente.

marca

El branding emocional es una estrategia
que busca tejer una conexion afectiva profunda con
el publico, priorizando sentimientos y experiencias
sobre argumentos meramente racionales en la
relacion entre empresa y cliente (EUDE Digital,
2023; InboundCycle, 2023). Mediante historias
cautivadoras,

simbolos  potentes,

memorables y acciones coherentes, las marcas

experiencias

.
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logran humanizar sus productos y servicios,
encarnar valores y estilos de vida y reclamar un
espacio relevante en la memoria y el dfa a dia de las
personas.

Entre sus objetivos principales estan
humanizar la marca para que resulte cercana y
auténtica, forjar vinculos afectivos que vayan
mas alla de la mera utilidad funcional y potenciar
la fidelizaciéon junto con las recomendaciones,
alineando las emociones y valores del consumidor
con los de la organizaciéon (InboundCycle, 2023).
Estudios sobre el apego emocional a marcas revelan
que, cuanto mas solido es ese lazo afectivo percibido,
mayor la tendencia del consumidor a sostener la
relacion pese a fallos aislados o propuestas mas

tentadoras de la competencia (Japutra et al., 2014).

Investigaciones sobre apego emocional
y lealtad de marca dejan claro que el factor
afectivo juega un rol decisivo en las decisiones
del consumidor. Japutra et al. (2014) argumentan
que este apego se traduce en resistencia al cambio,
actitudes positivas y una defensa proactiva de la
marca ante criticas o rivales, explicando as{ buena
parte de la lealtad sostenida. Este enfoque conecta
directamente con el modelo de Oliver (1999), que
describe la lealtad como un proceso escalonado:
desde lo cognitivo, pasando por lo afectivo y
conativo, hasta la accion concreta.

Para Oliver (1999), la satisfaccion media
entre las experiencias con la marca y la lealtad
firme, de suerte que emociones positivas repetidas
impulsan el salto de una mera preferencia a un
compromiso duradero. En el branding emocional,
esto subraya la necesidad de orquestar experiencias
consistentes que nutran sentimientos como
confianza, orgullo, alegria o inspiraciéon y que
esquiven quiebres que minen el lazo afectivo y, por

ende, la lealtad a largo plazo.



El modelo Customer-Based Brand Equity
(CBBE) de Keller estructura la construccion de
la marca como una piramide de cuatro niveles:
identidad  (salience), (performance
e imagery), respuesta (judgments and feelings)
y resonancia (Keller, 2001, 2019). En el primer
nivel, la marca ha de ser reconocida y recordada

significado

en momentos clave de compra; en el segundo,
entrega un desempefio solido y forja imagenes y
asociaciones simbdlicas coherentes; en el tercero,
provoca respuestas en juicios y sentimientos; y
en el cuarto, culmina en una telaciéon intensa,
marcada por lealtad conductual, apego actitudinal,
comunidad y engagement activo.

brilla
especialmente en ese tercer nivel, donde Keller
separa juicios (evaluaciones de calidad, credibilidad
o superioridad) de
afectivas

La dimension emocional

sentimientos  (reacciones

diversién, emocion,
seguridad, aprobacion social o autoestima) (Keller,
2001; Qualtrics, 2025). En la practica, estos
sentimientos profundizan el lazo con la marca y
elevan las chances de resonancia, ese punto donde
el consumidor no solo compra repetidamente, sino

que se siente parte de su comunidad, la recomienda

como calidez,

con entusiasmo y se involucra en su mundo

simbolico (Keller, 2019).

Adaptacion del CBBE emocional al entorno
digital

En el mundo digital, diversos estudios y
aplicaciones practicas han rescatado el modelo
CBBE de Keller para medir el capital de marca
online, sumando factores como la experiencia de
usuario, la interaccion y la confianza en plataformas
digitales. Estas adaptaciones colocan la conexion
emocional como pilar central, al lado de la calidad
percibida, la usabilidad del sitio, la seguridad y el fiel
cumplimiento de promesas; en esencia, demuestran
que una experiencia digital puede potenciar o

socavar el lazo afectivo con la marca (Keller, 2001,
2019; Qualtrics, 2025).

Para el e-branding, esto significa escalar
cada nivel de la piramide en terreno digital:
garantizar visibilidad y recuerdo en buscadores
(identidad);

funcionales y simbdlicas consistentes en webs

y  redes entregar  experiencias
y apps (significado); manejar juicios racionales
(resefias, ratings) junto a emociones reveladas en
comentarios y analisis de sentimiento (respuesta); y
cultivar comunidades online, programas de lealtad
y contenido co-creado que alimenten el sentido
de pertenencia (resonancia) (Keller, 2001, 2019;

WJARR, 2024).

En la practica, herramientas de Customer
Relationship Management (CRM) vy
convierten esta vision en accion, capturando datos

analitica

de conducta (aperturas de emails, clics, compras
recurrentes, participacion comunitaria o reacciones
a campafias) que sirven como barémetros de
notoriedad, asociaciones, emociones y resonancia
dentro del CBBE (Keller, 2019). Asi, fusionar
branding emocional con CRM permite alinear
métricas digitales con estrategias de marca,
rastreando como maduran los vinculos afectivos a
lo largo del journey del cliente en distintos canales.
En sintesis, la adaptacion digital del modelo CBBE
se visualiza de forma clara en la Tabla 3, que resume

sus niveles y manifestaciones practicas online.
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Tabla 3
Niveles CBBE adaptada a entornos digitales.

Nivel CBBE Pregunta clave Manifestaciones digitales tipicas

Identidad (salience) ¢Quién es la marca? Presencia en buscadores, recuerdo de marca en
redes, visibilidad de logo y nombre.

Significado ¢Qué ofrece y como UX del sitio, usabilidad de app, calidad visual,
(petformance / imagery) es percibidar historias que proyectan la marca.
Respuesta ¢Qué pienso y siento Resefias, ratings, comentarios, métricas de
(judgments / feelings) sobre la marca? sentimiento, NPS online.
Resonancia ¢Qué tipo de relacién tengo Comunidades online, programas de fidelizacion,
con la marca? participacion en lives y eventos, UGC.

Fuente: elaboracion propia a partir de IFEMA (2023), Brandemia (2024) y Netcommerce (2025).

Figura 3
Pirdmide CBBE adaptada a entornos de e-branding.

Resonancia
¢ Qué somos)

7| B

Recomendaciones | UGC y co-creacion

Significado

¢Qué ofrece)

k 000

Performance del sitio Emociones en campafias
promesa de experiencia. sentimiento en redes.

Identidad de marca

@ ¢Quién es)

Buasqueda en Google

visible en redes sociales. identidad en logo.

Fuente: piramide del Customer-Based Brand Equity (CBBE) adaptada a entornos de e-branding, basada en la propuesta
original de Keller (2001, 2019).
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En clave operativa, las fases de feelings y
resonance del modelo CBBE pueden conectarse
directamente con métricas digitales como la tasa
de engagement, el analisis de sentimiento y el
share of voice en redes sociales. Estos indicadores
permiten observar hasta qué punto las respuestas
emocionales se traducen en participacion activa,
defensa de la marca y sentido de comunidad,
facilitando que el capital de marca deje de ser una
abstraccion y pueda gestionarse mediante datos de
comportamiento

Y Branding emocional en redes

7

sociales

Las redes sociales representan un terreno
ideal para el branding emocional, con interacciones
constantes, publicas y a dos bandas entre marcas y
audiencias. Bajo el lente del modelo CBBE, estas
plataformas potencian sobre todo los niveles de
respuesta (juicios y sentimientos) y resonancia,
al exponer opiniones, emociones y participacion
usuario en tiempo real (Keller, 2001, 2019;
Qualtrics, 2025).

Investigaciones recientes sobre
comunicaciéon emocional en redes afirman que
estrategias centradas en sentimientos elevan
la imagen de marca, el apego afectivo y la
lealtad, fusionando contenidos evocadores con
interacciones genuinas (Zhang, 2022). Por ejemplo,
cuando una marca despliega narrativas, visuales y
dinamicas participativas alineadas con sus valores,
transforma espectadores pasivos en community
members activos, amplificando la resonancia del
CBBE.

Esta dindmica no queda en lo cualitativo:
métricas como engagement, analisis de sentimiento
o share of voice la cuantifican, sirviendo como
indicadores directos del capital de marca digital
en respuesta y resonancia online (WJARR, 2024;
Brandwatch, 2025).
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Figura 4

Conexion entre el modelo CBBE emocional y las miétricas de redes sociales.

Imputs de branding
Recursos narrativos
Visuales

Participativos

(Storytelling + valores)

REDES
SOCIALES

Outputs de valor
(Métricas CRM/Social)

Engagement:
likes, compartidos.

Shate of voice: menciones,
UGC

A\ i

Incremento de lealtad digital (CRM) {/

Fuente: elaboracién propia a partir de (Keller, 2001, 2019; Qualtrics, 2025) y (Zhang, 2022).

El storytelling es esa técnica de tejer relatos
con personajes, contexto y trama para transmitir
mensajes de marca y despertar respuestas
emocionalesenelpublico (UEES,2021). Adiferencia
de anuncios que solo enumeran caractetisticas
del producto, las historias centran la atenciéon en
experiencias, conflictos y transformaciones que
resuenan con las aspiraciones y vivencias reales de
las personas, haciendo mas facil esa identificacion
profunda.

En el ambito digital, el storytelling da
un paso mas: invita a los usuarios a sumarse
como protagonistas, compartiendo testimonios,
comentarios o sus propias historias ligadas a la
marca. Estudios sobre narrativas en redes sociales
confirman que relatos auténticos fortalecen la

.
44

conexion emocional, mejoran la recordacion de la
marca y animan a seguirla e interactuar, impulsando
asi los niveles de feelings y resonancia en el modelo
CBBE (Calle-Rodriguez & Cedefio-Gonzalez,
2020; UEES, 2021).

Contenido generado por usuarios (UGC) y
autenticidad

Estudios sobre habitos de

consumo revelan que la mayorfa de las personas

recientes

exigen ver caras e historias reales para confiar
en los mensajes de una marca; esas narrativas
auténticas pesan mucho en sus decisiones de
compra (Gitnux, 2025; Cone/Porter Novelli,



2018). De igual modo, muchos consumidores
prefieren resefias y recomendaciones de usuarios
reales por sobre la publicidad tradicional, viendo
el Contenido Generado por Usuarios (UGC)
(resefias, testimonios, fotos o videos) como mas
crefble y pertinente que lo creado por las marcas
mismas (Amra & Elma, 2025; Archive, 20206).

Las cifras sobre UGC lo confirman: este
contenido eleva las interacciones y conversiones,
al validar la promesa de marca con prueba social
y bajar el riesgo percibido en la compra (Amra
& Elma, 2025; Socialinsider, 2025). En esencia,
refuerza autenticidad, cercania y confianza,
resonando con el deseo de marcas cuyos valores
se sienten genuinos y alineados con los propios
(Wotld Economic Forum, 2021; Consumer Goods

Technology, 2025).

Bajo el modelo CBBE, el UGC brilla en
imagen, sentimientos y resonancia: enriquece la
imagen con asociaciones frescas y relatos en primera
persona; despierta identificacién, pertenencia
y aprobacién social al reflejar vivencias ajenas;
y, cuando los usuarios comparten por iniciativa
propia, forjan comunidad como defensores activos
que comentan, recomiendan y crean (Keller, 2001,

2019; Zhang, 2022; Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).

Para el e-branding, potenciar el UGC pasa
por crear espacios participativos (campafas con
hashtags, concursos, resefias destacadas) y curatlo
con criterios claros. Herramientas de analitica y
social listening ayudan a rastrear su tono e impacto,
convirtiéndolo en gufa para ajustar posicionamiento,
narrativas y experiencias futuras (BrandMoran,
2021; Brandwatch, 2025; WJARR, 2024).

Integracion de storytelling y UGC en
estrategias digitales

Las marcas que destacan en branding
emocional logran fusionar storytelling y UGC en
un relato narrativo unificado, entretejiendo historias
planeadas con las espontaneas de su comunidad.
Por ejemplo, empiezan definiendo una narrativa

clara (anclada en proposito, valores y conflictos
que resuenan) y la adaptan a formatos digitales
como videos cortos, hilos en redes, podcasts o
microhistorias pensadas para cada canal (Calle-
Rodriguez & Cedefio-Gonzalez, 2020; UEES,
2021). Al mismo tiempo, invitan a los usuarios
a compartir sus experiencias ligadas a la marca
o causas afines, elevando esas voces en canales
oficiales para potenciar autenticidad y confianza
(Gitnux, 2025; Amra & Elma, 2025).

De esta forma, el UGC valida la promesa de
marca en la practica, acorta la brecha entre palabras
y hechos y nutre el sentido de comunidad, pilar de
la resonancia en el modelo de Keller (Keller, 2019;
Zhang, 2022). Ademas, las interacciones que genera
(comentarios, shares, retos, hashtags o resefas)
producen datos valiosos que herramientas de
analitica y plataformas de Customer Relationship
Management (CRM) capturan y procesan, revelando
temas recurrentes, audiencias mas involucradas o
formatos de alto impacto emocional (BrandMoran,
2021; Brandwatch, 2025; WJARR, 2024).

Enla practica, esta integracién guia journeys
personalizados, afina mensajes y forja lazos
duraderos fundados en confianza, autenticidad y
pertenencia; asi, el branding emocional se alinea
con la gestion estratégica de la experiencia del
cliente en el mundo digital.

Y Naming orientado a redes
sociales

En los ecosistemas digitales, los nombres
de marca mas exitosos suelen reunir brevedad,
facilidad de pronunciacién, una sonoridad atractiva
y un simbolismo claro que acelere asociaciones
inmediatas (Graphicwise, 2025; Frozen Lemons,
2026). Estudios recientes sobre la longitud de
nombres destacan que, en buscadores, redes
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sociales e interfaces moviles, las opciones cortas (de
una palabra o pocas silabas) minimizan errores de
tipeo, potencian el reconocimiento visual y liberan
espacio en plataformas con limites de caracteres
(Frozen Lemons, 20206).

Estos rasgos se repiten en marcas con
so6lido desempenio digital, donde la brevedad se une
a una sonoridad unica y alineacién con la propuesta
de valor (Graphicwise, 2025). En la practica, analisis
de casos exitosos muestran que tales nombres
forjan vinculos rapidos entre el término verbal y
la experiencia ofrecida, traduciéndose en mayor
notoriedad y recuerdo espontineo en entornos
saturados de informacion.

En redes sociales, ejemplos concretos
iflustran cémo un nombre puede encapsular
significado, resultar memorable y generar derivados
que extienden la huella de la marca. Google, por
caso, nace de “googol” (ese 1 seguido de 100 ceros
que evoca la vastedad de informacion); su brevedad
de dos silabas lo hace ideal para menciones,
hashtags y busquedas, al punto de volverse
sinénimo de “buscar en internet” en el habla diaria
(Graphicwise, 2025).

Instagram fusiona “instant camera” y
“telegram”, capturando la esencia de compartir
fotos al instante. Este origen etimolégico resuena
con su funcion clave y ha parido términos masivos
como “insta”, “instagrammable” o “instastories”
en la cultura digital (English Language Thoughts,
2017). Twitter, inspirado en el piar de pajaros
(“tweet”), sugiere mensajes cortos y veloces; con
solo dos silabas y facil de transformar en verbo (“to
tweet”, “tuitear”), ha calado en el lenguaje comuin y
los medios (Sticky Branding, 2018).

Otros brillan por metaforas directas: Apple
opta por un nombre cotidiano y calido frente
a tecnicismos frios, proyectando simplicidad y
accesibilidad, mientras Red Bull une “Red” y “Bull”
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para evocar energfa y potencia (perfecto para su
mundo de deportes extremos y contenido viral),
facilitando relatos coherentes sobre rendimiento y
audacia (DesignGurus.io, 2024; Ottobix, 2025).

Los casos analizados destilan lecciones
practicas para crear nombres con verdadero
potencial en redes sociales. Primero, la brevedad
y unicidad impulsan la memorabilidad, facilitan la
lectura en moviles y permiten hashtags o handles
uniformes en plataformas con limites de caracteres,
un detalle clave en entornos digitales saturados
2025; Graphicwise, 2025).
Segundo, una carga metaférica o evocativa (Nike,
Amazon o Spotify) une el nombre de inmediato a

(Frozen Lemons,

la promesa de valor y al universo simbolico de la
marca, allanando el storytelling y la formaciéon de
comunidades alrededor de significados compartidos
(Graphicwise, 2025; Wisecrowd, 2024).

Tercero, cuando el nombre  se
transforma en verbo, apodo o etiqueta (como
#NetflixAndChill, “googlear” o “tuitear”), gana
presencia organica en charlas digitales y fortalece
el capital de marca sin gastar en ads; el uso diario
mismo lo publicita y lo ancla en la mente (Sticky
Branding, 2018). En resumen, el naming triunfal en
redes no nace de la casualidad, sino de estrategia
lingtifstica, conocimiento del ecosistema digital y
sintonfa con la propuesta de valor y el branding
emocional de secciones previas; asi, se maximiza
notoriedad, recuerdo y conexiéon en escenarios
hipercompetitivos.




1

Y Sintesis y proyeccion hacia la
arquitectura de marca

Este capitulo revela como el naming y el
branding emocional se entrelazan como pilares del
e-branding: el primero da forma al identificador
verbal que asegura reconocimiento y buscabilidad,
mientras el segundo teje lazos afectivos para afianzar
lealtad y resonancia en la mente de los publicos.
En la practica, en entornos digitales (sobre todo en
redes sociales y plataformas de contenido), estos
elementos cobran vida mediante historias, UGC e
interacciones diarias que convierten a la audiencia
en coautores activos de la narrativa de marca.

Ademas, métricas digitales y herramientas de
Customer Relationship Management (CRM) unen
lo simbdlico con lo concreto, capturando cémo
los usuarios buscan, mencionan, recomiendan e
interactian con la marca alolargo del tiempo. Dicho
de otro modo, decisiones acertadas en naming, un
branding emocional consistente y la gestion data-
driven (basada en datos) de CRM preparan el
terreno para el proximo paso: una arquitectura de
marca nitida que organice portafolios, submarcas y
extensiones en el ecosistema digital.

e El naming digital debe responder a criterios
estratégicos (posicionamiento, publico, arquitectura
de marca) y operativos (disponibilidad de dominio,
usabilidad en redes, pronunciaciéon y escritura
sencilla).

* Un buen nombre en entornos online suele ser
breve, distintivo, facil de recordar y capaz de sugerir
la propuesta de valor o el territorio emocional de la
marca.

 El branding emocional busca generar vinculos
afectivos profundos con los publicos y en lo digital
se apoya en storytelling, experiencias significativas

e interacciones empaticas en redes y plataformas.
* La conexiéon emocional fortalece dimensiones

brand

preferencia, lealtad, disposiciéon a recomendar),

clave del equity (actitudes positivas,
especialmente cuando se combina con experiencias
digitales coherentes.

* En redes sociales, el branding emocional se traduce
en contenidos que apelan a valores, aspiraciones
y emociones que fomentan participacion,
conversacion y contenido generado por usuarios.

e El naming orientado a redes debe considerar
restricciones de usuario, hashtags, buscabilidad
y coherencia con el tono y la personalidad que la
marca proyecta en estos entornos.

¢ Integrar naming, branding emocional y modelos
de brand equity permite disefiar marcas digitales
con identidades memorables y relaciones mas

solidas con sus comunidades.

1. ¢Por qué algunos nombres funcionan muy bien
en contextos offline, pero presentan problemas
cuando se trasladan a dominios web y perfiles de
redes sociales? Da ejemplos.

2. ¢Hasta qué punto crees que el branding emocional
en digital corre el riesgo de volverse “manipulador’?
¢Coémo se puede equilibrar emocioén, autenticidad y
ética?

3. Piensa en una marca que sigas en redes sociales:
¢qué emociones crees que intenta activar y a través
de qué tipos de contenidos y recursos narrativos lo
hace?

4. ;Cémo se refleja la fortaleza del vinculo
emocional entre consumidor y marca en indicadores
concretos de brand equity digital (engagement,
lealtad, recomendacion, defensa en crisis)?

5. ¢Qué decisiones de naming facilitarfan, desde el
inicio, la expansion futura de una marca a nuevos
productos, paises o plataformas digitales?

47

Instituto Superior Tecnologico Limoén _



Capitulo 4

Estructura
de la marca comercial

_________________________________________________________________________

Al finalizar este capitulo se obtendran criterios para evaluar y
disefiar modelos de arquitectura de marca y brand portfolio en
entornos digitales, definir propuestas de valor digitales
consistentes y analizar estructuras de marcas comerciales
conectadas con estrategias de e-branding reales.

_________________________________________________________________________




X Modelos de arquitectura

7

La arquitectura de marca explica cémo
se organiza y enlaza el portafolio de marcas,
submarcas, lineas de producto y servicios dentro
de una organizacion, estableciendo jerarquias y
relaciones entre el nombre corporativo y cada
oferta concreta (Aaker, 1991; EBSCO Research
Starters, 2016; Focus Lab, 2024). Estratégicamente,
esta define el rol de cada marca en el conjunto,
su grado de independencia respecto a la principal
y como se muestra esa estructura al mercado,
impactando tanto la claridad para el usuario como
la eficiencia de las inversiones en comunicacion
(Kuno Creative, 2025; HubSpot, 2019). EBSCO
Research Starters (2016) agrupa los enfoques
principales en tres: monolitica o “branded house”,
endosada (endorsed) y pluralista o hibrida (“house
of brands”), que se mueven en un espectro desde
la integracion total bajo una marca maestra hasta la
autonomia completa de las individuales.

En entornos digitales, esta arquitectura
trasciende logos y nombres: se materializa en sitios
web, subdominios, apps, menus de navegacion,
perfiles sociales y experiencias de usuario, ayudando
a que el publico capte de inmediato las conexiones
entre la marca principal y sus submarcas o unidades
(Bonfire CI, 2019; Default Design, 2021; Ebaq
Design, 2023; Focus Lab, 2024). En la practica,
una estructura bien pensada permite mapas de
navegacion légicos, agrupaciones coherentes de
contenidos y servicios y consistencia en identidad
visual y verbal en todos los touchpoints (clave
para generar confianza, gestionar reputacion y
potenciar el e-branding en general) (Peralta-Fajardo
& Rodriguez-Pérez, 2023; Brandemia, 2024;
Netcommerce, 2025).

La arquitectura monolitica, o branded
house, gira en torno a un nombre maestro que

respalda todos los productos, servicios e incluso
unidades geograficas. LLa marca principal se aplica
de manera uniforme en cada punto de contacto,
con variaciones sutiles a través de descriptores
como “Nombre + categorfa” o “Nombre + pais”;
esto canaliza el esfuerzo de capital de marca en un
solo signo y agiliza el reconocimiento inmediato
en distintos escenarios (EBSCO Research Starters,
2016; Focus Lab, 2024). En el mundo digital, se
traduce en un dominio central con secciones por
linea de negocio, perfiles sociales centrados en el
nombre corporativo y una experiencia de disefio,
tono y narrativa homogénea, maximizando asi la
inversion en reputacion (EBSCO Research Starters,
2016; Focus Lab, 2024).

Ejemplos clasicos abundan, como FedEx:
sus extensiones (FedEx Express, FedEx Freight,
FedEx Office) se apoyan abiertamente en la marca
madre, compartiendo elementos visuales y verbales
que evocan un universo coherente (EBSCO
Research Starters, 2016; Default Design, 2021). De
igual modo, gigantes como Google o Apple usan
una marca principal fuerte seguida de descriptores
para productos, capitalizando su prestigio para
lanzar novedades rapido y aclarar el portafolio al
usuario (Work It Daily, 2024; Focus Lab, 2024).

En la arquitectura endosada, las submarcas
gozan de identidad propia, pero lucen el respaldo
explicito de una marca madre que actia como
garantia, transfiriendo reputacion y valor simboélico
(EBSCO Research Starters, 2016; Bonfire CI,
2019). Visualmente, esto se ve en el logo o nombre
corporativo en segundo plano junto a la submarca
(“submarca by nombre corporativo”), permitiendo
que el publico aprecie tanto la oferta unica de la
submarca como el aval de la principal (Default
Design, 2021).

En el ambito digital, se materializa en
subdominios o sitios independientes donde la marca
corporativa figura en headers, footers o elementos
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clave de la interfaz; los perfiles sociales de cada
submarca mantienen rasgos visuales o verbales
comunes que sefialan esa conexion y preservan la
coherencia global (Bonfire CI, 2019; Focus Lab,
2024). Ejemplos claros son Kellogg’s (con Special
K, Corn Flakes y similares) o Marriott (Courtyard
by Marriott, Residence Inn by Marriott), donde
la marca principal asegura calidad y experiencia,
adaptando propuestas a segmentos variados sin
dilapidar la credibilidad acumulada y facilitando
contenidos y servicios diferenciados por unidad.

En la arquitectura pluralista, o house of
brands, la corporacién maneja un conjunto de
marcas independientes que no revelan su lazo con
la empresa matriz ante el consumidor final (Ebaq
Design, 2023; EBSCO Research Starters, 2016).
Cada una luce su propio nombre, identidad visual,
posicionamiento y publico, operando de forma
auténoma en canales variados. Asf, la reputacion de
una no salpica directamente a las otras, permitiendo
riesgos calculados y territorios incompatibles bajo
el mismo paraguas empresarial.

En el terreno digital, este enfoque maximiza
la adaptacion de tonos, contenidos y experiencias a
nichos precisos, pero demanda ecosistemas aislados
(sitios web, perfiles sociales, campafias), con costes
mas altos y el desafio de evitar sinergias perdidas
sin una coordinacion estratégica general (Ebaq
Design, 2023). Por ejemplo, gigantes como Procter
& Gamble o Unilever despliegan marcas como
Dove, Axe, Pampers o Gillette, cada una forjando
sus comunidades en redes y plataformas, mientras
la corporacion permanece en las sombras para
el publico amplio (Ebaq Design, 2023; EBSCO
Research Starters, 2016).
elementos

.
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En la practica, muchas organizaciones
optan por modelos hibridos que mezclan elementos
monoliticos, endosados y pluralistas, adaptandose a
categorias, riesgos y segmentos especificos (Bonfire
CI, 2019; Focus Lab, 2024; Default Design, 2021).
Asi, aprovechan la solidez de una marca maestra
en ciertas lineas (con extensiones o submarcas
bien conectadas) y mantienen independencia en
areas sensibles o muy diferenciadas, equilibrando
eficiencia en inversiones de marca con flexibilidad
estratégica (EBSCO Research Starters, 2016; Ebaq
Design, 2023).

hibridos

sitios,

En entornos digitales, estos

generan  ecosistemas complejos  de
subdominios y perfiles sociales: unas marcas
exhiben lineamientos corporativos claros, otras van
por libre. Por eso, urge una arquitectura nitida para
esquivar solapamientos, confusiones y costes extras
en e-branding (Default Design, 2021; Focus Lab,
2024). Una gobernanza efectiva establece reglas
precisas: cuando vincular al paraguas principal, qué
compartir (logo, tipografia, tono) y como fluir en
navegacion y journeys digitales, para que el usuario
sienta orden pese a la diversidad (Bonfire CI, 2019;

Kuno Creative, 2025).

Los principales modelos de arquitectura de
marca se resumen en la Tabla 4, util para analizar
casos y disefiar estructuras en e-branding,




Tabla 4

Modelos de arquitectura de marca.
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Modelo de
arquitectura

Descripcion basica

Ventajas principales en digital

Riesgos / desafios en digital

Monolitica Un tnico gran nombre
de marca respalda todos
los productos y servicios;
variaciones mediante

descriptores.

Maximiza el aprovechamiento del
equity acumulado, facilita dominios
y perfiles unificados, simplifica la
medicién y segmentacion en CRM
al concentrar datos bajo una sola
marca.

Porcentaje de piezas que usan

correctamente logo y colores;

tasa de clics en piezas visuales
consistentes vs. no consistentes.

Endosada Sub-marcas con identidad
propia respaldadas

explicitamente por la marca
madre.

Combina la credibilidad de la
corporacion con la adaptacion
a segmentos; permite narrativas
diferenciadas y segmentacion por
submarca en analitica y CRM.

Complejidad para explicar la
relacion entre marcas; riesgo de
confusion si el endoso no es claro
o consistente.

Pluralista Multiples marcas
independientes, sin vinculo
visible con la matriz ante el

consumidor final.

Alta flexibilidad de
posicionamiento y segmentacion
por marca; permite tratar cada
marca como universo de datos
separado cuando la estrategia lo
exige.

Mayor coste de gestion y
contenido; mas dificil aprovechar
sinergias de equity; ecosistemas
web y de redes fragmentados.

Hibrida

Combinacion de elementos
monoliticos, endosados y

pluralistas dentro de un mismo

grupo.

Permite adaptar la arquitectura a

cada categoria y nivel de riesgo,

a la vez que se definen reglas de

medicion y reporting por capas

(corporacién, familia, marca) en
CRM y BL

Ecosistemas digitales complejos;

exige reglas claras de arquitectura

para evitar solapamientos y caos
percibido por el usuario.

Fuente: elaboracion propia a partir de EBSCO Research Starters (2016), Bonfire CI (2019) y Focus Lab (2024).

En e-branding, este esquema de la Figura 5 ayuda :

a relacionar cada modelo con decisiones concretas
sobre dominios, subdominios, perfiles sociales y
gestién de contenidos en entornos digitales.
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Figura 5

Principales modelos de arquitectura de marea.

Submarcas
(Endorsed)

Monolitico

(Branded house)

Marca madre

-

by Marca madre

S1 Submarca 1 S2

Marca madre

Eﬂ Producto A

[]ﬂ Producto B

by Marca madre

Eﬂ Producto C

Un solo nombre y Submarcas con identidad

sistema visual para

propia, respaldadas por la

todo el portafolio. marca madre.

Arquitectura

hibrida

Marca madre central

Producto X

Marca A w

Submarca X

Combinacién de modelos,

Marca B 5[1

Matca C

18

Marcas independientes, el
grupo suele ser invisible al frecuentes en grupos que

consumidor. han crescido por fusiones.

Fuente: elaboracion propia a partir de EBSCO Research Starters (2016), Bonfire CI (2019) y Focus Lab (2024).

La arquitectura de marca cobra vida en la
arquitectura de informacién y navegacion digital:
como se ordenan y etiquetan contenidos para
que el usuario se ubique entre marcas, lineas y
servicios en un ecosistema unificado. Un disefio
solido de jerarquias digitales permite que, en
pocos segundos, el usuario capte su posicion (sitio
corporativo, submarca, micrositio de campafia
o app) y vea las relaciones jerarquicas a través de
menus, breadcrumbs o rutas claras; ademas, resulta
escalable para agregar submarcas nuevas sin generar
caos en el arbol de contenidos (Beach Marketing,
2025; Everyline Design, 2025).

Guifas actuales de
informaciéon aconsejan ir de lo general a lo

arquitectura  de

especifico, priorizando como piensa el usuario los
servicios por sobre el organigrama interno, clave
en portafolios multi-marca, donde se busca una
experiencia cohesiva sin sacrificar claridad por
unidad (Beach Marketing, 2025; Everyline Design,

.
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2025). Esto, a su vez, simplifica el etiquetado
en analitica y CRM, reconstruyendo journeys
precisos entre marcas y vinculandolos a métricas
de notoriedad, interacciéon y embudo de decision
(Brandwatch, 2025; WJARR, 2024).

Estas  elecciones definen

subdominios y perfiles sociales segun el modelo de

dominios,

arquitectura.




* ;Un usuario nuevo entiende en 2—3 clics qué marcas y
lineas existen y como se relacionan entre si?

* sLa estructura de meniis refleja la arquitectura de marca o
el organigrama interno?

o sLos breaderumbs y URLs muestran claramente la

Jerarguia (marca madre — submarca —  producto/
servicio)?

o sLos eventos y rutas de navegacion estin etiquetados
de forma que en analitica)/ CRM se pueda reconstruir el

Journey entre marcas y sub-marcas?

Relevancia estratégica de la arquitectura de
marca

La eleccion de un modelo de arquitectura
(monolitico, endosado, pluralista o hibrido) va
mas alld del disefio: es una movida estratégica que
moldea posicionamiento, gestion de portafolio
y e-branding (Aaker, 1991; EBSCO Research
Starters, 2016; Focus Lab, 2024). Una arquitectura
nitida aclara al usuario las ofertas de la organizacion
y sus interconexiones, evita solapamientos entre
propuestas y asigna a cada marca un nicho mental
preciso, todo mientras crea un marco flexible para
expandirse.

En clave digital, dicta la configuraciéon de
sitios, subdominios, apps y perfiles sociales, ademas
de como fluyenlosjourneys del cliente y se organizan
datos en CRM (Default Design, 2021; Ebaq Design,
2023). Por ejemplo, un sistema alineado optimiza
activos digitales, segmenta audiencias por marca o
submarca, fija KPIs precisos y distribuye recursos
con cabeza; en cambio, uno desordenado dispara
costes, frustra al usuario y erosiona el capital de
marca en arenas online feroces (Brandwatch, 2025;
WJARR, 2024).

En  escenarios de crecimiento o

adquisiciones, una revision periddica previene la

“inflaciéon de marcas” que desintegra ecosistemas
digitales y complica segmentaciéon y reporting en
CRM (Bonfire CI, 2019; Kuno Creative, 2025). Asf,
se decide con criterio: integrar bajo el paraguas,
mantener independencia o eliminar redundancias,
preservando claridad, eficiencia y cohesion en el
portafolio entero.

Un brand portfolio engloba todas las
marcas, submarcas, lineas y extensiones que una
organizaciéon maneja en el mercado, cubriendo
categorias y segmentos variados (Fiveable, s. f.).
Su gestion apunta a potenciar el valor total de la
empresa, esquivando redundancias, canibalizaciones
absurdas y confusiones del consumidor, mientras
asigna a cada marca un rol definido en la estrategia
general, decidiendo qué conservar, integrar o
diferenciar (Fiveable, s. f.; Kuno Creative, 2025).

En entornos digitales, este portafolio
se despliega en activos multiples: dominios y
subdominios, apps, microsites, perfiles sociales,
campanas y contenidos que dan voz a cada marca.
El desafio radica en armonizar coherencia con
diferenciacion: que el usuario percibalas conexiones
grupales sin caos conglomerado ni uniformidad
borrosa; al mismo tiempo, una gestion efectiva
organiza journeys nitidos, mide impactos por marca
y recalibra inversiones segun el rendimiento real en
el ecosistema online (Fiveable, s. f.; Kuno Creative,
2025).
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Una sub-marca es esa marca hija con
identidad propia (nombre, posicionamiento Yy,
a menudo, visualidades distintas), pero anclada
explicitamente a la marca madre, aprovechando
su equity dentro de la arquitectura elegida. Esta
suele brillar en modelos endosados o hibridos,
donde equilibra autonomia para cazar segmentos
especificos con el respaldo de la corporativa, que
inyecta credibilidad y reconocimiento (SmashBrand,
2025; EBSCO Research Starters, 2010).

SmashBrand (2025) lo deja claro: las sub-
marcas encajan perfecto cuando el nuevo producto
o servicio va a un publico distinto (edad, estilo de
vida o precio) al de la marca principal; cuando la
imagen de la matriz no cuadra del todo con la nueva
apuesta, como una marca econdmica saltando a
premium; o para blindar a la corporativa de riesgos
en innovaciones audaces.

Casos clasicos como Toyota / Lexus o
PepsiCo / Gatorade muestran sub-marcas que
navegan universos simbolicos separados, pero
capitalizan la solidez del grupo (SmashBrand,
2025). En digital, esto significa sitios, apps
y petfiles con narrativas y estéticas propias,
salpicados de conexiones sutiles (enlaces cruzados,
menciones corporativas, politicas compartidas)
que hacen patente el aval y suavizan el salto entre
propiedades online. Claro, no todo es color de rosa:
las sub-marcas complican la gestiéon (estrategias,
contenidos y equipos aparte) y corren riesgo de
confusiéon si el usuario no identifica la relacion
con la matriz (SmashBrand, 2025). Por eso, urge
precisar su rol en el portafolio y reforzar el vinculo
en touchpoints digitales con jerarquias visuales y
verbales impecables.
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Una extension de marca ocurre cuando
una marca ya establecida estira su nombre para
lanzar nuevos productos o servicios, ya sea en la
misma categoria o en areas afines, capitalizando el
equity construido (TechHelp, 2025; Investopedia,
2020). En vez de armar una marca desde cero, la
organizacion expande el alcance de la principal,
usando su fama, asociaciones y clientes fieles para
acelerar la adopcion y cortar costes de lanzamiento.
Estas extensiones encajan bien cuando el nuevo
item fluye logicamente de la linea actual, atiende
necesidades parecidas o complementarias y saca
partido de las connotaciones positivas ya arraigadas
(TechHelp, 2025).

En el mundo digital, esto se ve en catdlogos
online, sitios y apps donde el mismo nombre de
marca corona distintas soluciones, prometiendo
continuidad en calidad, UX y soporte, lo que baja
la incertidumbre del usuario. Interfaces uniformes,
navegaciéon compartida y patrones visuales
consistentes hacen que las extensiones se sientan
como piezas de un ecosistema coherente, no como

ofertas sueltas.

Sin embargo, las investigaciones alertan de
dos trampas clasicas: la dilucion, si las extensiones
se alejan mucho del terreno original o se multiplican
en exceso y la canibalizacién, cuando la nueva
oferta choca de frente con productos vigentes sin
ofrecer un plus claro (HubSpot, 2019; Investopedia,
2020; SmashBrand, 2025). En digital, esto pasa
a menudo en suites de “Cloud”, “Hub” o “App”
bajo el mismo paraguas: si el usuario no capta qué
resuelve cada una, el nombre madre pierde filo y
las extensiones se comen entre si por casos de uso
idénticos (TechHelp, 2025; HubSpot, 2019). Por
eso, cada extensién debe tener un rol nitido en el
portafolio, sumar valor fresco (formato, ocasion,
precio o funcién) y encajar en la arquitectura digital
para que el usuario vea claro el lazo entre lo original
y lo nuevo.



Gestion del portafolio de marcas en canales
digitales

La gestion de un brand portfolio en

digital demanda una taxonomia clara de marcas y :

productos, mas reglas precisas para su presencia en
canales. Kuno Creative (2025) sugiere un marco de
arquitectura que conteste, al menos: squé marcas
y submarcas hay?, ¢cual es su rol estratégico
(atraccion, volumen, nicho, innovacion, prestigio)?
¢Cémo se bautizan y ordenan las soluciones
(convenciones de nombres, descriptores, patrones

como “Nombre + Hub / Cloud / App”)? :Qué

marcas merecen sitios y perfiles independientes y :

¢cuales se manejan desde la corporativa, para no
duplicar esfuerzos ni dispersar audiencias? (Kuno
Creative, 2025).

Desde lo digital, un management efectivo,
primero, alinea activos (sitios web, landings,
redes, ads) con la arquitectura para que el usuario
navegue con logica entre marcas y capte su mapa
global (Focus Lab, 2024). Segundo, fija KPIs por
marca o submarca (conocimiento, engagement,
conversion, adquisicion) y segmenta datos en CRM

y social CRM segtn roles, optimizando recursos y

campafias por rendimiento real (Brandwatch, 2025;
Kuno Creative, 2025).

Tercero, impone una coherencia basica
en identidad visual y verbal que una el grupo,
pese a estilos variados en submarcas, evitando
“islas” aisladas que fragmenten la percepcion.
Recientemente, se nota que portafolios crecen por
organico o adquisiciones, exigiendo revisiones para
frenar la “inflacion de marcas” que hincha costes,
confunde usuarios y entorpece lecturas en CRM
(Bonfire CI, 2019; Default Design, 2021; Kuno
Creative, 2025).

Para el e-branding, un portafolio bien
gestionado abre puertas clave. Primero, permite

tejer mensajes y contenidos a medida por marca
y segmento, sin perder el hilo de una narrativa
corporativa que una proposito, valores y propuesta
de valor global (Keller, 2019; Kuno Creative, 2025).
Segundo, afina la inversion en publicidad digital:
evita que marcas del mismo grupo se pisen en
keywords o audiencias, cortando ineficiencias en
busquedas y redes sociales (Kuno Creative, 2025).

Tercero, coordina la presencia multichannel
para que cada marca reclame su espacio mental,
mientras el conjunto suma alcance y fuerza con
objetivos y KPIs alineados (Brandwatch, 2025;
Focus Lab, 2024). Dicho de otro modo, una
arquitectura y portafolio nitidos simplifican la
fusién con CRM y automatizacion, segmentando
comunicaciones, ofertas y journeys por marca O
submarca (Keller, 2019; Brandwatch, 2025). Asi, el
usuario recibe propuestas precisas y coherentes con
su interaccion especifica, convirtiendo la estructura
en motor de datos y personalizacion.

Estas bases allanan el camino al capitulo
siguiente, donde se aterriza estas estrategias en
valor digital, consistencia y experiencias tangibles
en sitios, apps y redes.

Y Propuesta de valor digital y
consistencia de marca

La propuesta de valor digital u Online
Value Proposition (OVP), condensa de forma
clara y precisa el valor que una organizacion ofrece
a sus publicos via canales digitales, detallando
beneficios, destinatarios y qué la hace anica frente
a competidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019;
Chaffey, 2020). Va mas alla de un simple eslogan:
responde a preguntas clave como ¢para quién va
la oferta?, ¢qué necesidad resuelve?, ¢como se
diferencia de alternativas? y ¢por qué confiar en
esta organizacion en el mundo digital? (Chatfey &
Ellis-Chadwick, 2019).
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En empresas con portafolios complejos, la OVP
actia como brujula para alinear sitios web, apps,
redes, campafias y contenidos con la estrategia
general, evitando contradicciones entre canales
y resaltando los diferenciales de la marca (Keller,
2019). En la practica, una OVP soélida reune
claridad, pruebas
(casos, evidencias, sellos) y coherencia con los

diferenciacion, concretas
estandares de marca y metas corporativas; asi, une
el posicionamiento ideal con las experiencias reales
que se entregan en cada touchpoint online (Keller,
2019; Chaffey, 2020).

Tipos de propuesta de valor en entornos
digitales

La propuesta de valor de producto pone
el foco en caracteristicas y beneficios concretos de
los productos o servicios: funcionalidad, calidad,
innovacion o facilidad de uso. En digital, esto se ve
en fichas detalladas, demos, comparadores, resefias
o tutoriales que muestran como la oferta resuelve

Tabla 5
Tipos de propuestas de valor digital.

problemas reales y mejora la vida del usuario
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

La propuesta de canal, en cambio, resalta
las ventajas del medio digital mismo: disponibilidad
24/7, velocidad, petrsonalizacién o integracion
omnicanal. Por ejemplo, responde al ¢por qué
este sitio o app frente a otros canales? apoyandose
en arquitectura de marca y TIC para entregar
experiencias mas agiles y comodas (Strebinger &
Treiblmaier, 2004).

Finalmente, la propuesta del cliente mira
a lo relacional y duradero: programas de lealtad,
soporte constante, comunidades o contenido
educativo que nutren el vinculo mas alla de la
compra unica (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
En la practica, una OVP potente fusiona estos tres
tipos para aclarar no solo el ¢quér, sino el ¢por
qué aqui y con esta marca?, bajando fricciones y
subiendo conversiones y retencion (Strebinger &

Treiblmaier, 2004).

Tipo de propuesta de
valor digital

Enfoque principal

Ejemplos de aplicacion
en canales digitales

De producto Caracteristicas, beneficios funcionales, Fichas de producto detalladas, demos en video,
calidad, innovacion, facilidad de uso del comparadores interactivos, calculadoras de ahorro o
producto o servicio. rendimiento.
De canal Ventajas especificas del canal digital Mensajes tipo “compra 24/7 desde cualquier
frente a otros: conveniencia, rapidez, dispositivo”, “compra online y recoge en tienda”,
personalizacién, omnicanalidad. “gestiona tus tramites 100% en linea”.
De cliente Beneficios relacionales y de largo plazo Programas de fidelizacién, academias online

para el cliente: comunidad, soporte
continuo, aprendizaje, reconocimiento.

para clientes, comunidades privadas, contenidos
educativos exclusivos, clubs o niveles de membresia.

Fuente: elaboracioén propia a partir de (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) y (Strebinger & Treiblmaier, 2004).
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Consistencia de marca y su impacto en
resultados

Las documentaciones recientes dejan
en claro que la consistencia de marca (alinear
identidad visual, tono de voz y mensajes en todos
los touchpoints) impulsa resultados econdémicos
tangibles. Por ejemplo, el State of Brand Consistency
Report de Lucidpress (2019) hallé6 que empresas
con branding uniforme en todas las plataformas
pueden aumentar ingresos hasta un 33%; aunque
la mayoria reconoce su valor, muchas batallan aun
con contenidos desalineados (Lucidpress, 2019).
Estudios mas recientes refuerzan esto: marcas
consistentes logran hasta 20% mas crecimiento

global y 33% mas ingresos que las fragmentadas
(Matq, 2024).

Estos datos se explican por mecanismos
simples: la consistencia acelera el reconocimiento,
genera confianza y preferencia y elimina fricciones
cognitivas; el usuario no “reinventa” quién eres en
cada canal (Amra & Elma, 2025; Marq, 2024). En
la practica, no es solo estética, sino negocio puro:
buena parte de ese crecimiento viene de disciplinar
la gestion de identidad, mensajes y experiencias,
sobre todo en digital, donde las interacciones son
constantes y faciles de medir (Lucidpress, 2019;
Brandwatch, 2025).

Paralogratlo,la OVP y guias de marca deben
volverse plantillas, bibliotecas de componentes
y mensajes preaprobados en herramientas de

contenido, automatizacion y CRM; asi, cada

campana hereda la logica de valor sin partir de
cero (Templafy, 2025; Figma, 2024). Design
systems, guias digitales y repositorios centralizados
aseguran que equipos internos o externos apliquen
la identidad y narrativa con precisién en todo el

e-branding.

Conexion entre propuesta de valor digital y
consistencia

Una propuesta de valor digital sélida solo
rinde frutos si se despliega con consistencia en
cada punto de contacto. Estudios sobre OVP en
empresas reales muestran que, sin una gufa central,
equipos de marketing, ventas, producto o atencion
al cliente terminan enviando mensajes variados
o contradictorios, rompiendo la experiencia del
usuario (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). En la
practica, la OVP actia como “contrato” interno:
dicta titulares, descripciones y CTAs (Call to Action)
en webs y landings; selecciona historias y pruebas
para redes, blogs o emails; y unifica argumentos en
chats, mensajeria o videollamadas.

Cuando esta propuesta se traduce en
mensajes, visuales y procesos alineados, cada
interaccién refuerza la idea central, acumulando
equity de marca y activando los beneficios de
consistencia que mencionan los estudios (mejor
visibilidad, confianza e ingresos) (Keller, 2019;
Lucidpress, 2019). Desde el modelo CBBE de
Keller, esta cohesion acelera significado, respuestas
positivas y resonancia, sobre todo en digital, donde
el usuario salta entre canales y dispositivos (Keller,
2001; Qualtrics, 2025).

En términos concretos, matrices
de mensajes y lineamientos
manuales, playbooks de CRM y herramientas

se integran en

de automatizacion, garantizando que campafias
y journeys repitan la misma promesa en todos
los touchpoints (Templafy, 2025; Figma, 2024).
Al enlazarlas con reglas de automatizacion
(segmentos, triggers, flujos), la OVP pasa de teoria
a accion: decide el mensaje, oferta y tono exacto
para cada usuario segun su vinculo con cada marca

del portafolio (Marq, 2024; Brandwatch, 2025).
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N Casos: estructura de marcas
comerciales

Un estudio de la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado (SCPM) pinta el !
mercado minorista de telecomunicaciones méviles
en Ecuador con tres operadores clave: CNT, :
OTECEL y CONECEL (SCPM, 2021). CNT, la :
empresa publica, opera bajo su marca tnica “CNT”;
en cambio, OTECEL despliega Movistar y Tuenti
para segmentos vatiados, mientras CONECEL

apuesta por Claro.

Al 2020, CONECEL (Claro) dominaba :
con cerca del 52,57% de cuota, OTECEL rondaba
el 28,87% y CNT el 18,57%, cifras estables en
un mercado concentrado (SCPM, 2021). En este
escenario maduro con altas barreras de entrada, las lineas de negocio (EMIS, 2008). En la practica,
elecciones de arquitectura de marca y portafolio
pesan mucho en posicionamiento, diferenciacion - de arquitectura de marca. L.a marca corporativa
y valor percibido; ajustes finos en imagen, OVP y

experiencia digital pueden mover cuotas de forma

significativa.

CONECEL S.A. ofrece

telecomunicaciones en Ecuador bajo la marca '
“Claro”, parte del grupo América Mévil, que abarca
telefonfa movil, internet fijo, television de pago
y soluciones empresariales, todo bajo un mismo
paraguas (Claro Ecuador, s. f; El Amazénico, '
2025). En cuanto a arquitectura de marca, este caso
se inclina hacia un modelo monolitico o branded
house. Claro actia como esa marca paraguas
que cubre multiples servicios, planes y paquetes y : . .
A INNININ SOPIATAIN partlcularrneflte1lustrat'1voparaexaml‘narestruc.turas

. de marca mas complejas. La Superintendencia de
- Control del Poder de Mercado indica que OTECEL
. comercializa sus servicios bajo las marcas Movistar

En la practica, en el entorno digital esto se ) / g ,
P ) & . yTuenti, y ademas revende minutos a través de AKI

por ejemplo.

ve claro en el sitio web principal de Claro

.
58

servicios de

. Ecuador, donde las distintas lineas de producto

se organizan mediante secciones y mends bien
segmentados. Los perfiles en redes sociales giran

- alrededor del nombre “Claro”, con campafias que
: mantienen una identidad visual y verbal unificada.
. Dicho de otro modo, este enfoque monolitico
concentra la inversiéon en una sola marca de alto

reconocimiento y saca partido de economias de
escala en comunicacion digital. Claro exige manejar
con cuidado la propuesta de valor para distintos
segmentos bajo el mismo techo, para evitar que la
marca se sienta genérica o poco diferenciada.

La Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT EP) es la operadora
publica que ofrece telefonia fija y movil, internet y
television pagada en Ecuador. Todo se comercializa
bajo la marca tnica “CNT”, que agrupa sus diversas

esto la posiciona cerca de un modelo monolitico

respalda directamente todos los servicios y

productos en el mercado minorista.

Desde el angulo digital, la estructura de

- CNT se ve en un dominio principal y plataformas
. asociadas (portal institucional, area de clientes,
. canales de autogestion). Aqui, el logotipo y la

identidad corporativa permanecen constantes. En
redes sociales, los perfiles oficiales mezclan ofertas
comerciales con mensajes institucionales. Asi, se
refuerza su rol como empresa publica y su mision
en la conectividad del pafs.

El caso de OTECEL S.A. resulta

Plus y Maximévil, armando asi un portafolio multi-



marca donde conviven una marca global con otras
enfocadas en segmentos especificos (SCPM, 2021).
En la practica, esto se acerca a una arquitectura
endosada o hibrida. Movistar actia como marca
principal con solido respaldo internacional; Tuenti
apunta a jovenes y usuarios controladores del gasto;
y opciones como AKI Plus o Maximoévil sirven
para ofertas tacticas de recarga.

En el entorno digital, esta configuracion se
nota en sitios y perfiles separados para Movistar y
Tuenti, cada uno con su propuesta de valor, tono
de voz y creativos adaptados al publico. Mientras
tanto, OTECEL coordina el portafolio y la
operativa desde un nivel corporativo menos visible
para el consumidor final. Dicho de otro modo,
esta arquitectura multi-marca permite a OTECEL
abarcar nichos variados, ajustar precios, mensajes
y experiencias online a audiencias diversas (algo
valioso en el contexto ecuatoriano). Obviamente,
esto eleva la complejidad de gestiéon y demanda
lineamientos minimos para evitar solapamientos o
confusiones entre marcas en el mundo digital.

Los casos de CNT, CONECEL (Claro) y
OTECEL (Movistar, Tuenti, AKI Plus, Maximévil)
nos dejan varias lecciones valiosas para disefiar
estructuras de marca comercial en e-branding
(Claro Ecuadort, s. f.; EMIS, 2008; SCPM, 2021). En
la practica, en mercados concentrados con pocos
operadores como el ecuatoriano, elegir un modelo
de arquitectura (monolitico o multi-marca) se vuelve
una herramienta estratégica para diferenciarse por
propuesta de valor, tono y experiencia digital.

Al revisar sus sitios web, apps y perfiles
sociales, se aprecia qué arquitectura han adoptado
(monolitica, endosada o hibrida) y cémo eso
moldea rutas de navegacion, menus, subdominios
y experiencias a medida por segmento. Las marcas
unicas, como CNT o Claro, ganan en consistencia
y reconocimiento. Pero exigen segmentar con
precision los mensajes digitales para llegar a

publicos variados (personas, empresas, colectivos)
bajo el mismo paraguas (Claro Ecuador, s. f.; CNT
EP, 2008).

Por otro lado, portafolios multi-marca
o endosados, como los de OTECEL, permiten
ajustar a nichos y estilos de vida concretos. Piensa,
por ejemplo, en Tuenti con sus ofertas 100%
digitales y prepago flexible para jovenes. En efecto,
esto sube la complejidad en gestion de contenidos,
canales y métricas de e-branding. Dicho de otro
modo, integrar CRM y analitica revela si cada
marca cumple su rol (captacion, volumen, nicho,
experimentacion) o si hay solapamientos que pidan
ajustar la arquitectura.

En resumen, estos casos muestran c6mo
las decisiones de estructura se plasman en sitios,
apps y redes sociales, ademas, de como se enlazan
con CRM para segmentar ofertas y comunicaciones
por marca y publico, convirtiendo arquitectura
y portafolio en motores reales de e-branding y
gestion de la experiencia del cliente (EMIS, 2008;
SCPM, 2021).

* La arquitectura de marca es el marco que
organiza como se relacionan la marca corporativa,
las submarcas, lineas de producto y servicios y
constituye la “estructura” visible de la estrategia de
negocio.

* Los modelos principales de arquitectura (branded
house, house of brands e hibridos) presentan
ventajas y riesgos distintos en términos de claridad
para el usuario, eficiencia de recursos y gestion de
reputacion.

* En el entorno digital, la arquitectura de marca
se refleja en dominios y subdominios, jerarquia de
sitios, petfiles de redes sociales y apps, por lo que
exige decisiones coherentes entre estructura técnica
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y estructura estratégica.

* La gestion de portafolio de marca en digital implica
definir prioridades, roles y KPIs especificos para
cada marca o linea, alineando websites, landings y
campafias con el rol de cada unidad en el conjunto.

* La propuesta de valor digital debe ser clara,
diferenciadora y coherente en todos los canales
online; su consistencia reduce friccion en la decision,
refuerza confianza y mejora el rendimiento de las
acciones de marketing;

* Los casos reales muestran que una arquitectura y
un portafolio bien disefiados facilitan la navegacion
del wusuario, potencian el reconocimiento y
permiten escalar la presencia digital sin fragmentar

la identidad.

1. ¢En qué contextos resulta mas conveniente una
estrategia de branded house y en cuales una house
of brands, considerando riesgos y oportunidades
en entornos digitales?

2. ¢Coémo se percibe la arquitectura de marca desde
la perspectiva del usuario cuando navega por un
ecosistema de sitios, subdominios y perfiles sociales
de una misma organizacion?

3. ¢Qué conflictos pueden aparecer cuando la
estructura de dominios y sitios web no refleja la
arquitectura de marca definida en la estrategia
corporativa?

4. :De qué manera la propuesta de valor digital
puede variar entre marcas de un mismo portafolio
sin perder coherencia con la identidad global de la
organizacion?

5. Analiza un caso donde una mala gestiéon de
portafolio o de arquitectura de marca haya generado
confusion en el mercado. ¢Qué decisiones digitales
concretas contribuyeron a ese problema?

.
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Capitulo 5

Branding
Para Redes Sociales

_________________________________________________________________________

Al finalizar este capitulo, el lector sera capaz de planificar
estrategias de branding por red social, disefiar contenidos
emocionales e iniciativas de UGC e influencers, y seleccionar e
interpretar KPIs de branding social alineados con los objetivos

de marca.
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Los algoritmos de redes sociales ponen cada
vez mas énfasis en relevancia, calidad de interaccién
y lazos profundos, por encima de solo publicar con
frecuencia. Plataformas como Instagram, LinkedIn,
TikTok o X evaluan sefiales compartidas: historial de
interacciones entre usuarios, calidad y formato del
contenido, tiempo de visualizacion, potencial para
comentarios y shares, junto con la solidez previa
del vinculo emisor-receptor. En general, amplifican
lo que genera respuestas genuinas rapidamente:
comentarios, guardados, compartidos y dwell time
(permanencia en una pagina web) prolongado.

En este contexto, las estrategias de branding
no bastan con “estar ahi” o postear en masa. Hay
que crear contenidos y dinamicas a medida para
cada algoritmo, alineados con la identidad de marca
y metas de e-branding (Hootsuite, 2025, 2020).
Instagram y LinkedIn marcan polos interesantes:
la primera es visual y emocional, premia estética,
formato y reacciones afectivas; la segunda es
profesional y relacional, impulsa
y networking que
comentarios de valor y lecturas profundas.

expertise,

conversaciones fomenten

Los informes recientes coinciden en que el
algoritmo de Instagram se ha reorientado en torno
a dos prioridades: reels y funciones impulsadas por
IA, siendo los reels la principal puerta de entrada al
contenido. El feed esta dominado por video corto
descubierto algoritmicamente, donde el sistema
analiza sefiales como el tiempo de visualizacion y la
tasa de finalizacion, la repeticion de reproduccion,
los comentarios y compartidos (especialmente via
mensaje directo), asi como el tipo de contenido y
los objetos presentes en pantalla, para determinar
qué piezas resultan mas atractivas. Dicho de otro

.
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modo, Instagram intenta identificar qué contenidos
realmente entretienen, emocionan o despiertan
curiosidad y a partir de eso decide qué mostrar mas
y a quién. Estos criterios se alinean con estudios
que muestran cémo las emociones expresadas
en contenidos influyen en la probabilidad que se
compartan y difundan en redes sociales (Stieglitz &
Dang-Xuan, 2013).

Entre los factores clave del algoritmo se
encuentran el historial de interaccion (la plataforma
muestra mas contenido de cuentas con las que
el usuario ya ha interactuado), la calidad de la
interaccion (guardados, compartidos y mensajes
directos pesan mas que los “me gusta”) y el uso de
formatos nativos como reels, stories interactivos y
lives. En la practica, esto significa que una marca que
responde comentarios, genera conversaciones en
mensajes directos y motiva a que el piblico guarde
sus publicaciones tendera a obtener mas visibilidad
que otra que solo acumula “likes” pasivos. En este
contexto, las marcas deben disenar una presencia
audiovisual coherente con su identidad, utilizando
reels y stories que integren la narrativa, la estética y
el tono de voz definidos en su estrategia de branding
emocional, algo especialmente relevante para
organizaciones latinoamericanas y ecuatorianas que
compiten por atencion en mercados saturados.

Desde la perspectiva del e-branding,
las principales recomendaciones son: disefiar
contenidos que potencien la estética y el storytelling
visual, aprovechando el video corto para contar
microhistorias alineadas con los valores de la
marca y que despierten emociones propensas al
comentario y al compartido. Por ejemplo, una
secuencia breve que muestre el antes y después
de un servicio, acompanada de musica y texto
emocional, puede resultar mas memorable que una
simple pieza informativa estatica.

Fomentar la  interaccién  temprana
respondiendo comentarios, utilizando llamadas
claras a la accion e identificando horarios de mayor
actividad de la audiencia, dado que el algoritmo
valora especialmente el engagement inicial. En la



practica, no se trata solo de “publicar y ya”, sino de
estar presente en los primeros minutos u horas para
animar la conversacién y reforzar las respuestas
positivas.

Integrar dinamicas de contenido generado
por usuarios (UGC) y recursos de branding
detras de
historias de clientes) que incentiven guardados
y compartidos, reforzando tanto la visibilidad

emocional  (testimonios, camaras,

como el vinculo afectivo. En este sentido, mostrar
experiencias reales de clientes o escenas cotidianas
del equipo contribuye a humanizar la marca y a
construir confianza.

En sintesis, Instagram se configura como
un espacio privilegiado para trabajar el branding
emocional, la comunidad y la dimension visual de
la identidad de marca, especialmente en contextos
B2C ((Business-to-Consumer), educacion, cultura
y servicios creativos, donde el contenido estético
y narrativo puede convertirse en motor principal
de alcance y engagement. En este contexto, una
gestion estratégica del formato, la emocién y la
interaccion permite convertir el algoritmo en un
aliado para amplificar la presencia de la marca y
fortalecer su capital simbodlico en el entorno digital.

El algoritmo de LinkedIn ha evolucionado
hacia la priorizaciéon de contenido experto y
conversaciones profesionales de calidad, alejandose
de la mera busqueda de viralidad. En este contexto,
Hootsuite (2026) describe un proceso de varias
etapas: filtrado spam,
preliminar de calidad (spam, baja calidad, alta

inicial de clasificacion
calidad), prueba de engagement con una muestra
de la audiencia y, finalmente, expansién gradual
de alcance si la publicacién recibe interaccion
relevante y sostenida. Dicho de otro modo, la
plataforma “testea” primero el contenido con un
grupo pequefio y solo lo amplifica cuando detecta
que realmente aporta valor. SocialBee (2025) y
Botdog (2025) coinciden en que LinkedIn valora

especialmente las publicaciones que aportan

conocimiento, generan debate profesional vy
mantienen a los usuarios leyendo durante mas
tiempo, en lugar de premiar solo el volumen o la

frecuencia de publicacion.

Entre las sefiales clave que LinkedIn
utiliza para rankear contenido se encuentran la
calidad percibida del contenido (utilidad, claridad,
profundidad), el dwell time (tiempo que el usuario
pasa leyendo una publicacion), el engagement
temprano y de calidad (comentarios que aportan
ideas o preguntas, guardados y compartidos) y
la relevancia de la red, es decir, la conexién del
contenidoconlosinteresesyrelaciones profesionales
del usuario (Hootsuite, 2026; SocialBee, 2025).
En la practica, el algoritmo mira no solo cuanto
interactdan las personas, sino quiénes lo hacen y
qué tipo de interaccion se produce. También gana
peso la “autoridad tematica™: perfiles y paginas
que publican de forma consistente sobre un
nicho tienden a ser reconocidos por el algoritmo
como expertos, lo que aumenta el alcance de sus
publicaciones en ese ambito. Para el e-branding,
esto se traduce en varias lineas estratégicas:

* Construccion de una identidad basada en
expertise, compartiendo analisis, casos de estudio,
datos y buenas practicas del sector, en lugar de
limitarse a mensajes promocionales. En contextos
latinoamericanos, por ejemplo, esto puede implicar
comentar regulaciones locales, tendencias de
mercado regional o aprendizajes de proyectos en
organizaciones ecuatorianas.

* Disefio de formatos que favorezcan el tiempo
de lectura y reflexién, como publicaciones
desarrolladas, carruseles con ideas estructuradas
y documentos descargables que aporten
conocimiento especializado. En la practica, estos
formatos permiten guiar al lector paso a paso,
facilitar la comprensiéon y, al mismo tiempo,
incrementar el dwell time.

* Fomento de
de calidad, planteando

respondiendo

conversaciones

pr eguntas
con profundidad

profesionales
abiertas,
comentarios
y participando en debates relevantes para la
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comunidad, lo que refuerza la percepcion de
autoridad y cercanfa. Dicho de otro modo, no
basta con “publicar y esperar”: es necesario estar
presente en el dialogo, construir relaciones y
sostener intercambios que otros perciban como
utiles para su desarrollo profesional.

De este modo, LinkedIn se consolida como
plataforma clave para el branding corporativo,
institucional y B2B (Business-to-Business), asf como
para el posicionamiento personal de directivos,
docentes y profesionales como embajadores de
marca de sus organizaciones. En este entorno, una
estrategia de contenido coherente y sostenida en
el tiempo permite que la marca (organizacional o
personal) se asocie con conocimiento, credibilidad
y aporte real a la comunidad profesional.

Comparacion estratégica: Instagram vs.
LinkedIn

Aunque Instagram y LinkedIn comparten

elementos algoritmicos (importancia de la

Tabla 6
Instagram y LinkedIn en estrategias de e-branding.

interaccion temprana, relevancia y calidad del
contenido), su logica de uso y sus oportunidades
de e-branding difieren de manera significativa
(Hootsuite, 2026; SocialBee, 2025; Botdog, 2025).
En términos generales, Instagram tiende a potenciar
identidades visuales y emocionales, mientras que
LinkedIn privilegia identidades profesionales y
basadas en conocimiento, apoyadas en métricas
como el dwell time y la calidad de la conversacion.
La Tabla 6 resume las diferencias mas relevantes.

Aspecto Instagram 2026 LinkedIn 2026
Enfoque principal del Video corto (reels), interaccion visual y Expertise, relevancia profesional, dwell time y
algoritmo sefiales de intencion como guardados, calidad de conversacién.
compartidos y mensajes directos.
Tipo de identidad que Emocional, estética, cercana, orientada Profesional, experta, confiable, basada en
potencia al estilo de vida y al storytelling visual. conocimiento y trayectoria.

Formatos clave Reels, stories interactivas, carruseles

visuales, lives.

Publicaciones de texto con valor, carruseles
informativos, documentos, videos explicativos.

Sefiales de éxito Guardados, compartidos, DMs y

comentarios tempranos de la audiencia.

Dwell time, comentarios de calidad y engagement en
la “golden hour” posterior a la publicacion.

Uso tipico en e-branding Construir comunidad, humanizar la
marca, activar branding emocional y

UGC.

Posicionar expertise, reputacion corporativa y marca
personal profesional.

Fuente: elaboracion propia a partir de UEES (2025), Hootsuite (2026), SocialBee (2025) y Botdog (2025).
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Contenido emocional y respuesta de la
audiencia

Diversas investigaciones han demostrado
que el contenido que despierta emociones intensas
tiende a generar mas interaccion en redes sociales.
Stieglitz y Dang-Xuan (2013) encontraron que los
mensajes emocionalmente cargados en Twitter se
retuitean mas y con mayor rapidez que los mensajes
de alta
activacion (admiracion, diversion, ira o ansiedad)

neutros, mostrando que emociones
se asocian con una mayor probabilidad de difusion
que los contenidos de baja activacién. Dicho de
otro modo, cuando un mensaje “mueve” algo en
la audiencia, es mas probable que las personas lo
compartan, lo comenten o lo vuelvan a ver. De
forma similar, Abbas et al. (2021) observaron
que, en Instagram, las publicaciones que elicitan
emociones especificas presentan una correlacion
significativa con el numero total de interacciones
(likes y comentarios), destacando la importancia
de las emociones y de los llamados a la accion
explicitos para incrementar el engagement.

Un estudio sobre interacciéon emocional
y cognitiva en entornos digitales muestra que el
compromiso emocional se asocia positivamente
con el compromiso cognitivo y conductual, es decit,
que las personas que se sienten mas involucradas
emocionalmente son también las que con mas
probabilidad visualizan, comentan o reaccionan al
contenido (Dubovi & Tabak, 2021). En la practica,
esto implica que no basta con informar, sino que es
necesario provocar una respuesta afectiva coherente
con el mensaje. Desde la perspectiva de branding,
esto refuerza la idea desarrollada en el capitulo 3: el
contenido que conecta con emociones coherentes
con la identidad de marca contribuye no solo a
la visibilidad, sino también a la construccion de
vinculos duraderos y, por tanto, al fortalecimiento
del capital de marca en entornos de e-branding.

La documentacion especializada sobre
marketing de contenidos destaca el papel de la
interactividad como catalizador del engagement.
Un analisis reciente, elaborado a partir de campafias
recogidas por el Content Marketing Institute y
sintetizado en distintos informes, indica que el
contenido interactivo (encuestas, cuestionarios,
calculadoras, experiencias clicables) genera entre
50% y mas de 70% mas engagement que el
contenido estatico tradicional, reflejado en métricas
como tiempo de permanencia, numero de clics,
participacion activa y probabilidad de compartir
el contenido. Estos formatos también se asocian
con una mejor retencion del mensaje de marca y
con tasas de conversion superiores, al involucrar
al usuario en experiencias en las que debe tomar
decisiones o aportar informacion.

En el disefio de estrategias de branding

para redes sociales, incorporar elementos
interactivos, como encuestas en historias, quizzes,
deslizadores, formularios breves o retos, no es un
recurso accesorio, sino un componente central
para incrementar la participacioén y la recordacion
de marca. En linea con estos hallazgos, Abbas
et al. (2021) encontraron que, en Instagram, las
publicaciones que incluyen preguntas o incitan

2 <«

explicitamente a la accion (“comenta”, “comparte”,
“etiqueta”) generan un numero significativamente
mayor de interacciones totales que las publicaciones
que no utilizan estrategias de engagement, de modo
que la interactividad (entendida como invitacion
explicita a participar) funciona como puente entre
el contenido emocional y la respuesta observable
de la audiencia. Desde la légica del branding
emocional, esto refuerza la idea que no basta con
despertar emociones: es necesario ofrecer caminos
claros para que el usuario exprese esa emocion
en forma de acciones visibles que contribuyan al
e-branding (comentarios, compartidos, respuestas,
participacion en dinamicas).

.
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UGC: autenticidad y superioridad en
engagement

El User-Generated Content (UGC) se ha
consolidado como una de las formas de contenido
con mejor desempefio en términos de interaccion
y confianza. Un compilado reciente de estadisticas
de UGC sefiala que las campafias que integran
contenido generado por usuarios pueden lograr
alrededor de 50% mas tasa de engagemen que
aquellas que se basan exclusivamente en contenido
producido por la marca (Amra & Elma, 2025).
Ademas, datos agregados muestran que el UGC
obtiene aproximadamente 28% mas engagement
que el contenido de marca en promedio y que
determinados formatos de UGC llegan a generar
hasta 6,9 veces mas interacciéon que el contenido
producido internamente (Archive, 2026; TechHelp,
2025).

Estas diferencias se explican, en parte, por
la percepcién de autenticidad: los consumidores
tienden a confiar mas en las recomendaciones
de pares que en los mensajes corporativos y
valoran ver a personas reales usando o evaluando
productos y servicios. Distintos informes indican
que cerca del 92% de los consumidores confia
mas en recomendaciones de otros usuarios que en
la publicidad tradicional y que alrededor del 84%
declara confiar mas en una marca cuando esta
muestra UGC en sus canales oficiales, reforzando
el rol del contenido de usuarios como mecanismo
central de construccion de confianza. Desde el
punto de vista del branding emocional, el UGC
proporciona pruebas sociales que validan la
promesa de marca y afladen capas de significado
afectivo y comunitario, al mostrar como la marca se
integra en la vida cotidiana de las personas.

En redes sociales, esto se traduce en
estrategias como republicar historias de clientes,
destacar resefias auténticas, invitar a compartir
experiencias con un hashtag especifico o construir
campanas basadas en contenidos enviados por la
comunidad. Cuando se combinan estos enfoques

.
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con storytelling y propuestas de valor claras, las
marcas pueden amplificar tanto el engagement
(clics, compartidos)
como el engagement cualitativo (profundidad

cuantitativo comentarios,
de la relacién, identificacion con la comunidad),
convirtiendo el UGC en un pilar del e-branding
orientado a confianza y lealtad.

Los hallazgos sobre contenido emocional,
interactividad y UGC permiten formular varias
implicaciones practicas para el disefio de estrategias
de branding en redes sociales. En primer lugar,
el contenido que despierta emociones especificas
y alineadas con la identidad de marca tiene mas
probabilidades de generar interaccion y recuerdo,
especialmente cuando se integra en narrativas
coherentes a lo largo del tiempo. Estudios como
los de Stieglitz y Dang-Xuan (2013) muestran que
los mensajes emocionalmente cargados tienden a
difundirse con mayor rapidez, mientras que Dubovi
y Tabak (2021) encuentran que el compromiso
emocional se asocia con un mayor compromiso
conductual, como comentar o reaccionar al
contenido.

En segundo lugar, incorporar elementos
interactivos (encuestas, preguntas, llamados a la
accion directos) puede incrementar el engagement
de forma significativa. Investigaciones basadas en
datos del Content Marketing Institute y Demand
Metric indican que el contenido interactivo genera
aproximadamente el doble de
que el contenido pasivo y puede lograr que los
usuarios pasen hasta 70% mas tiempo en este
tipo de experiencias, lo que se traduce en mas
oportunidades de exposicion y respuesta ante los
mensajes de marca. En tercer lugar, el UGC no

conversiones

solo complementa el contenido de marca, sino
que ofrece un multiplicador de engagement, con
campaflas que reportan incrementos cercanos
al 50% en interacciéon y tasas de engagement
superiores al 28% frente a contenido corporativo;
a la vez, mostrar experiencias de usuarios reales



refuerza autenticidad y confianza. (Amra & Elma,
2025; Archive, 2020).

Desde la perspectiva del modelo CBBE de
Keller, la combinacién de contenido emocional,
interactividad y UGC no solo incrementa el
engagement cuantitativo, sino que fortalece
especialmente las fases de feelings y resonancia, al
generar emociones positivas, sentido de comunidad

y participacion activa alrededor de la marca. En

Tabla 7
Tipos de contenido de branding.

términos practicos, esto significa que el disefio de
contenido para e-branding debe concebir cada pieza
como un punto de construccion de significado y
vinculo, mas que como un simple impacto aislado
en el feed.

En la practica, distintos tipos de contenido
tienden a activar métricas diferentes, como se
resume en la Tabla 7.

Tipo de contenido Objetivo principal

Métricas que suele potenciar

Emocional (historias,

testimonios) recordacion.

Generar conexion afectiva y

Comentarios, compartidos, guardados, sentiment
positivo.

Informativo/educativo

Aportar conocimiento y utilidad.

Tiempo de visualizacion, clics, guardados, Click-
Through Rate (CTR) a recursos.

Interactivo (encuestas,
quizzes, retos)

Fomentar participacion activa.

Respuestas a encuestas/quizzes, replies, mensajes
directos, tasa de interaccion.

UGC y casos de clientes

Aumentar autenticidad y prueba social.

Comentarios, compartidos, menciones, etiquetados
de marca.

Promocional (ofertas,

lanzamientos) inmediata.

Activar conversiones y respuesta

Clics a landing, CTR, conversiones, uso de codigos/
promos.

Fuente: elaboracion propia con base en investigaciones sobre matketing de contenidos y engagement en redes sociales.

Y Influencers y colaboraciones
digitales

7

Los estudios recientes muestran que el
influencer se ha consolidado como un componente
estructural de las estrategias de marca, con un
retorno de la inversion (ROI) promedio que supera
ampliamente a otros formatos digitales. Un informe
sectorial de 2025, basado en el analisis de campafias
en distintos mercados, indica que las acciones con
influencers pueden generar, en promedio, hasta

11 veces mas ROI que métodos tradicionales de
marketing digital, con un valor de medios ganados
de aproximadamente 4,12 ddlares por cada ddlar
invertido, y retornos promedio de 5,78 a 6,50
dodlares por cada dolar destinado a este tipo de
campanas (Global Banking & Finance, 2025; Amra
& Elma, 2025).

Ademas,

los consumidores

alrededor  del  69%  de

declara confiar en las
recomendaciones de productos realizadas por
influencers en redes y cerca del 49% reconoce
depender de esas recomendaciones al tomar
decisiones de compra, cifras que reflejan el peso de
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los creadores como prescriptores en la economia
de la atencién (Global Banking & Finance, 2025).
Estos datos explican por qué las marcas integran
a los creadores como extensiéon de su identidad,
no solo para impulsar ventas a corto plazo, sino
también para construir credibilidad, reforzar su
narrativa y desarrollar relaciones de medio y largo
plazo con comunidades especificas, en coherencia
con sus estrategias de e-branding y branding
emocional.

La documentaciéon actual coincide en que la
autenticidad es el nucleo del éxito en influencer
marketing: las audiencias responden mejor a
creadores que comparten informacién personal
relevante, muestran su dfa a dia y expresan pasion
genuina por los temas que tratan, lo que impulsa
de manera significativa el engagement digital
(LBBOnline, 2025; ESIC Business & Marketing
School, 2018). Informes sobre tendencias 2025
seflalan que los consumidores (especialmente
la.  Generacion Z) estan reemplazando la
aspiracionalidad frfa por la “relatabilidad”, es decir,
valoran mas a influencers que se muestran cercanos,
imperfectos y honestos que a figuras excesivamente

producidas y distantes (LBBOnline, 2025).

Estas evidencias subrayan la importancia
del encaje entre marca e influencer: valores, estilo
de comunicacion, audiencia y tipo de contenido
deben estar alineados para que el mensaje resulte
crefble y para que la colaboracion aporte al capital
de marca en lugar de erosionarlo (ESIC Business
& Marketing School, 2018; LBBOnline, 2025).
Los estudios sobre reputacion digital insisten en
que la comunicacién en entornos sociales debe
ser coherente, innovadora y honesta, mostrando
“lo que late detras de la marca” y evitando
mensajes que contradigan los valores organizativos
declarados. Para el e-branding, esto implica priorizar
alianzas con creadores que puedan convertirse en
embajadores a largo plazo, con libertad creativa
suficiente para mantener su voz auténtica, mas que
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en simples voceros puntuales de campafias aisladas
centradas Unicamente en la conversion inmediata
(Global Banking & Finance, 2025; LBBOnline,
2025).

Tipos de colaboraciones digitales y formatos
Clave

Las colaboraciones con influencers pueden
adoptar multiples formatos segun los objetivos de
la campafia, el presupuesto disponible y la madurez
de la marca. En este contexto, gufas recientes
distinguen, entre otros, los siguientes tipos (Club,
2025).

Publicaciones patrocinadas puntuales.
Acuerdos por pieza de contenido (post, reel,
historia, video corto), ttiles para generar picos de
visibilidad, testear audiencias o probar el encaje
con un creador antes de compromisos mayores.
En la practica, este tipo de colaboracion resulta
especialmente adecuado para marcas que estin
empezando a explorar el trabajo con influencers
0 que quieren comparar el desempefio de varios
perfiles.

Series y embajadas de largo plazo.
Colaboraciones continuas donde el influencer
integra la marca en su narrativa habitual,
reforzando coherencia, recuerdo y confianza a lo
largo del tiempo, con menciones recurrentes que
la audiencia percibe como parte genuina de su
estilo de vida. Dicho de otro modo, la marca pasa
de ser una aparicion esporadica a convertirse en un
elemento estable del “universo” del creador, algo
especialmente valioso cuando se busca construir
reputaciéon en mercados competitivos como los
latinoamericanos.

Colaboraciones de producto. Co-
creaciéon de ediciones especiales, colecciones o
servicios codisefiados, que refuerzan el vinculo
entre la identidad del creador y la de la marca.
Estas convierten al influencer en coprotagonista

del desarrollo del producto. Por ejemplo, puede



tratarse de una linea de productos firmada por el
creador o de una funcionalidad de servicio disefada
a partir de su experiencia y la de su comunidad.

hibridas.
Lanzamientos, directos, webinars o experiencias
amplificadas en

Eventos y activaciones

mediante
contenido del influencer y de la comunidad,

presenciales redes
generando tanto alcance como UGC reutilizable
en las plataformas de la marca. En este contexto, la
combinacion de evento fisico o virtual con cobertura
en tiempo real permite activar simultaineamente el
vinculo con asistentes y audiencias digitales mas
amplias.

Tabla 8
Tipos de colaboraciones con influencers.

El inicio de colaboraciones simples y de
una sola vez puede ayudar a evaluar desempefio
y encaje, para luego escalar hacia embajadas y
proyectos cocreados con mayor inversion. En
todos los casos, se recomienda definir claramente
objetivos (branding, trafico, leads, ventas), KPIs
(alcance, engagement, clics, conversiones) y lineas
rojas de identidad que el contenido no debe cruzar,
de modo que la colaboracién aporte al e-branding
y no genere disonancias con los valores y la
arquitectura de marca (Club, 2025).

Los principales tipos de colaboraciones
con influencers pueden sintetizarse en la Tabla 8.

Tipo de colaboracion Descripcion

Objetivos recomendados

Publicaciones puntuales
historia).

Contenidos aislados (post, reel,

Picos de visibilidad, pruebas iniciales de encaje
marca—creador.

Seties / embajadas

integradas en la narrativa del creador.

Colaboraciones de largo plazo

Construccion de credibilidad, recuerdo y coherencia
de marca.

Co-creacion de

producto servicios codisefiados.

Ediciones especiales, colecciones,

Diferenciacion, innovacion percibida,
fortalecimiento de comunidad.

Eventos / activaciones
hibridas
en redes.

Lanzamientos, lives, webinats,
experiencias presenciales amplificadas

Engagement profundo, generacion de contenido y
UGC, construccion de comunidad.

Fuente: elaboracion propia a partir de gufas recientes sobre influencer marketing y colaboraciones digitales.

La combinaciéon de influencer marketing
y UGC aparece en publicaciones recientes como
uno de los “growth hacks” mas eficaces para redes
sociales. BossWallah (2025) resume la estrategia en
tres pasos: comenzar con influencers para generar
buzz y visibilidad, incentivar después que los
clientes compartan su propia experiencia (UGC)
y, finalmente, destacar ese UGC en los canales
de la marca para reforzar pertenencia y prueba

social (BossWallah, 2025). En este contexto, los
influencers actian como detonadores iniciales de
atencion, mientras que el contenido generado por
usuarios mantiene vivo el interés y la conversacion
en el tiempo.
Informes recientes indican que las
campafias con creadores aportan un volumen de
piezas reutilizables (fotos, videos, testimonios)
que serfa costoso producir internamente, y que el
contenido generado por influencers rinde mejor
en engagement que el propio contenido de la
marca (Amra & Elma, 2025; Archive, 2026; Global

.
69

Instituto Superior Tecnologico Limoén _



_ E-BRANDING - Marcas vivas

Banking & Finance Review, 2025). En la practica,
esto significa que una sola colaboracion puede
traducirse en multiples activos creativos adaptables
a diferentes formatos y plataformas. Esto conecta
directamente con el branding: los influencers no
solo contribuyen a la difusién, sino que generan
activos creativos alineados con la cultura de
plataformas como Instagram, TikTok o YouTube,
que la marca puede adaptar a su propia narrativa.

En términos del modelo CBBE de Keller,
los influencers que encajan con la identidad de
marca y activan UGC contribuyen directamente
a consolidar las etapas de feelings y resonancia, al
intensificar las respuestas afectivas y el sentido de
pertenencia a la comunidad de marca (Keller, 2019).
Dicho de otro modo, no se trata solo de llegar a mas
personas, sino de profundizar el vinculo emocional
y comunitario que une a esas personas con la
marca, algo especialmente relevante en contextos
latinoamericanos donde la recomendaciéon entre
pares y las comunidades digitales tienen un peso
creciente en las decisiones de consumo.

X Métricas: KPIs de branding
social

Los KPIs de redes sociales permiten
conectar las acciones de contenido con objetivos
de marca como reconocimiento, preferencia
y reputacion. Brandwatch (2025) recomienda
partir siempre de metas de negocio (por ejemplo,
aumentar la notoriedad o mejorar la percepcion
de marca) y, a partir de ellas, seleccionar los KPIs
especificos que mediran si el branding social se
esta acercando a esas metas. En branding, estos
indicadores funcionan como traduccién operativa
de conceptos como awareness, engagement O
resonancia de marca y permiten fundamentar
decisiones de inversion, priorizacion de contenidos
y ajustes de estrategia en funcioén de datos y no solo

de intuiciones.

.
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En este contexto,los KPIs se agrupan habitualmente
en tres bloques principales: awareness (visibilidad
y descubrimiento), engagement (interaccion y
profundidad de la relacién) y sentiment/share
of voice (tono de las conversaciones y peso
relativo frente a competidores). Para proyectos de
e-branding, esta agrupacion facilita vincular cada
objetivo de marca (ser mas visible, ser mas relevante,
ser mejor valorada) con métricas concretas y
comparables en el tiempo, que ademas pueden
integrarse en paneles de control y plataformas de
Customer Relationship Management (CRM) para
analizar el recorrido del usuario mas alld de cada
red social aislada.

KPIs de awareness: visibilidad y
descubrimiento de marca

Los KPIs de brand awareness miden cuantas
personas estin expuestas a la marca y cuan presente
esta en su mente, enfocandose en la cantidad y
calidad de las impresiones generadas, mas que en
la respuesta activa inmediata (Sociallnsider, 2025;
Brandwatch, 2025). Sociallnsider (2025) subraya
que métricas como alcance e impresiones permiten
entender el tamafo y la expansion de la audiencia,
mientras que Brandwatch (2025) propone usatlas
como base para formular objetivos concretos del
tipo “aumentar las impresiones en un 20% en
seis meses” o “incrementar el alcance medio por
publicacion en un trimestre”.

Entre las principales métricas de awareness
se encuentran:

e lLas impresiones (impressions), que indican
el numero total de veces que se muestra una
publicacién o anuncio y sirven para medir el
volumen de exposicion.

e Elalcance (reach), que mide la cantidad de usuarios
unicos que han visto el contenido y constituye un
indicador central de expansion de audiencia.

* El crecimiento de seguidores, entendido como la
variacion neta de la base de seguidores como sefial
de interés creciente en la marca.



e El volumen de busquedas de marca (branded
search volume), que refleja la frecuencia con que
se busca el nombre de la marca en Google u otros
buscadores y se utiliza como proxy de notoriedad
espontanea.

Juntas, estas métricas permiten evaluar si
las acciones de branding en redes estan logrando
que mas personas conozcan la marca, la recuerden
y la busquen activamente en el entorno digital, y
ofrecen una base cuantitativa para ajustar inversion,
creatividades y seleccion de canales en proyectos de
e-branding.

KPIs de engagement: interaccion y
profundidad de la relaciéon

Los KPIs de engagement indican hasta
qué punto el contenido logra activar a la audiencia,
pasando de la mera exposicion a la participacion.
Sociallnsider (2025) muestra que la tasa de
engagement, calculada como la proporcion de
interacciones sobre el alcance o el nimero de
seguidores, se utiliza como una de las métricas
centrales para valorar la relevancia del contenido
y comparar el desempefno entre diferentes
publicaciones y canales. Medir adecuadamente
estas sefales ayuda a identificar formatos, temas
y horarios que maximizan la respuesta de la

comunidad y a ajustar la estrategia en consecuencia.

Entre los indicadores clave de engagement
se encuentran: la tasa de engagement (engagement
rate), reacciones, comentarios,
compartidos, clics y guardados en relacion con el
tamafio de la audiencia; los clics y el CTR (Click-

Through Rate), que muestran el porcentaje de

que resume

usuarios que hacen clic en enlaces hacia sitios,
landings o recursos y vinculan el engagement
con trafico hacia activos propios; los guardados
y compartidos, considerados sefiales de alta
intencién asociadas a contenido percibido como
util o inspirador; y la participacion en contenidos
interactivos, medida por las tasas de respuesta en
encuestas, quizzes, preguntas abiertas o retos,

especialmente relevante en contextos donde la
interactividad puede incrementar significativamente
el tiempo de permanencia y la implicaciéon del
usuario. En clave de branding, estas métricas de
engagement pueden interpretarse como indicadores
operativos de las fases de feelings y resonancia
del modelo CBBE de Keller, en la medida en que
un engagement alto y sostenido se asocia con
relaciones mads solidas, sentido de comunidad y
lealtad hacia la marca.

Para facilitar la seleccion de indicadores en
proyectos de e-branding, los principales KPIs de

awareness y engagement pueden sintetizarse en la

Tabla 9.
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Tabla 9

KPIs de awareness y engagement en branding social.

Bloque de KPIs Métrica ¢Qué mide? Ejemplo de objetivo aplicado
Awareness Impressions Numero total de veces que se muestra “Aumentar en un 20% las
(impresiones) un contenido; volumen de exposicion. impresiones mensuales de la
marca en seis meses.”
Awareness Reach (alcance) Usuarios unicos que han visto el “Incrementar el alcance promedio
contenido; expansion de audiencia. por publicacién en un 15% en el
proximo trimestre.”
Awareness Crecimiento de Variacion neta de la base de seguidores “Lograr un crecimiento neto de
seguidores en un periodo. 1 000 seguidores cualificados en
Instagram en tres meses.”
Awareness Busquedas de marca Frecuencia con que se busca el nombre  “Elevar en un 10% el volumen de
(branded search) de la marca en buscadores. btsquedas de marca en Google en
seis meses.”
Engagement Engagement rate Proporcién de interacciones “Mantener una tasa de
(reacciones, comentarios, compartidos, engagement minima del 5% en
clics, guardados) sobre alcance o publicaciones clave de campafia.”
seguidores.
Engagement Clicks / CTR Clics y porcentaje de usuarios que “Conseguir un CTR del 3% en
hacen clic en enlaces hacia activos anuncios que dirigen a la landing
propios. del programa académico.”
Engagement Guardados y Acciones de alta intencién (utilidad, “Lograr que al menos el 10%
compartidos inspiracion, valor percibido). de las interacciones en posts
educativos sean guardados o
compartidos.”
Engagement Participacién en Respuestas a encuestas, quizzes, “Conseguir que el 30% de

contenidos interactivos

preguntas abiertas, retos.

las visualizaciones de stories
participen en encuestas o
quizzes.”

Fuente: elaboracion propia a partir de Brandwatch (2025), Sociallnsider (2025).

La anterior tabla ayuda a vincular cada
objetivo de branding (visibilidad, interaccion,
profundidad de la relaciéon) con métricas concretas
que permitan evaluar el desempefio de la marca en

redes sociales.
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El sentiment y los indicadores derivados del
social listening permiten medir cémo se habla de la
marca, no solo cuanto. BrandMoran (2021) muestra
que el analisis de sentimiento clasifica las menciones
en positivas, negativas o neutras y ofrece una vision
sintética del clima de opinién alrededor de la marca,
mientras que los estudios recientes sobre analitica
de redes senalan que estas métricas funcionan
como un sistema de alerta temprana para detectar
cambios en la percepcidn y gestionar posibles crisis
de reputacion. Ocoya (2025) incluye el analisis de
sentimiento entre los KPIs fundamentales para
comprender la percepcion publica y ajustar las
campanas, especialmente en contextos sensibles o
sectores con alta exposicion mediatica.

Entre los KPIs de sentiment y escucha
social se encuentran: el sentiment score, indice

Tabla 10

Dashboard minimo de branding social.

que resume la proporciéon de menciones positivas,
negativas y neutras y se utiliza como barémetro de
satisfaccion y reputacion; el volumen de menciones
(volume of mentions), que indica cuantas veces se
menciona la marca en redes y sirve como indicador
de visibilidad conversacional; el share of voice
(SOV), que mide la proporciéon de menciones de
la marca frente a las de sus competidores en un
periodo determinado y refleja su peso relativo en
la conversacion del sector; y los temas y palabras
clave asociados, obtenidos mediante el analisis de
hashtags, términos y topicos recurrentes vinculados
a la marca, clave para evaluar si la narrativa que
circula coincide con la propuesta de valor que la
organizacioén intenta construir. De este modo, el
sentiment, el volumen de menciones y el share
of voice proporcionan una lectura cuantitativa y
cualitativa de la calidad del vinculo, complementan
los indicadores de engagement y permiten valorar
hasta qué punto la marca esta consolidando un
capital de marca fuerte y relaciones leales en sus
comunidades digitales.

Frecuencia Enfoque Métricas clave Pregunta que responde
Semanal Awareness Impresiones, alcance, crecimiento de ¢Estamos llegando a mas personas
seguidores. de nuestro publico objetivo?
Semanal Awareness Tasa de engagement, clics/CTR, ¢Qué contenidos logran mas
guardados y compartidos, participacion interaccién y profundidad de
en contenido interactivo. relacion?
Mensual Sentiment / SOV Sentiment score, volumen de ¢Coémo se habla de la marca y qué
menciones, share of voice frente a peso tenemos en la conversacion
competidores. del sector?
Mensual Comunidad / UGC Nuamero de piezas de UGC, menciones  ¢l.a comunidad participa y co-crea
con hashtag de marca, aportes de contenido con la marca?
influencers reutilizables.
Trimestral Impacto en negocio Trafico desde redes a activos propios, ¢En qué medida el branding social

(via CRM)

clientes influenciados por interacciones

leads o registros atribuidos a social,

esta contribuyendo a objetivos de
negocio?
en redes.

Fuente: elaboracion propia a partir de Brandwatch (2025), Sociallnsider (2025), Archive (2026), Amra & Elma (2025).
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Este dashboard minimo permite revisar
semanal y mensualmente silas acciones de branding
social avanzan en visibilidad, relacion, percepcion
y aporte a objetivos de negocio, especialmente
cuando se conecta con datos de CRM y analitica

El branding en redes sociales exige adaptar
la estrategia a las logicas y formatos de cada
plataforma, manteniendo una identidad de marca
coherente en todas ellas.

* El contenido emocional y el storytelling son claves
para generar vinculos significativos y memorables,
favoreciendola construccion de lealtad y preferencia
de marca.

* El contenido generado por usuarios (UGC) y
las comunidades lideradas por la marca aportan
autenticidad, refuerzan la confianza y convierten
a los clientes en co-creadores y defensores de la
marca.

* Las colaboraciones con influencers pueden
ampliar alcance, credibilidad y afinidad, siempre
que haya alineaciéon entre valores, audiencia y
narrativa de la marca.

* La medicién del branding en redes se apoya en
KPIs como alcance, engagement, crecimiento
de comunidad, sentimiento y share of voice, que
permiten evaluar visibilidad, interaccion y posicion
frente a competidores.

* La combinacién de métricas cuantitativas y
cualitativas (datos + analisis de comentarios,
narrativas, UGC) ofrece una vision mas completa
del impacto de las estrategias de branding social.

74

1. ¢Por qué el contenido emocional y las historias
personales suelen funcionar mejor que los mensajes
puramente informativos o promocionales en redes
sociales?

2. ¢Qué riesgos se pueden presentar cuando una
marca utiliza UGC sin una curaduria adecuada o
sin lineamientos claros de identidad y valores?

3. ¢Cémo distinguirias entre una colaboraciéon con
influencers centrada en la construcciéon de marca y
una enfocada en resultados tacticos de corto plazo
(ventas inmediatas)?

4. :Qué combinacion de KPIs considerarias
adecuada para evaluar el impacto de una campafia
de branding en redes cuyo objetivo es aumentar
awareness y mejorar el sentiment de la marca?

5. En tu contexto local, ¢qué redes consideras
mas relevantes para el e-branding de instituciones
educativas y pymes, y cémo deberfa variar la
estrategia entre ellas?



Capitulo 6

Manual
de marca responsive

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Al finalizar este capitulo se aprenderan criterios y herramientas
para construir un manual de marca digital y responsive, definir
sistemas de disefio e identidades adaptativas con herramientas
como Figma o Adobe XD y establecer practicas de actualizacion
continua y gobernanza de marca en ecosistemas conectados con
CRM vy automatizacion.

_________________________________________________________________________
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Un manual de marca digital o digital
brand guideline es un documento, habitualmente
accesible en linea, que retne las reglas para usar de
forma consistente los elementos de identidad de
una marca en todos sus canales, con foco especial
en los soportes y experiencias digitales. Su objetivo
principal es educar y alinear a equipos internos y
proveedores externos sobre como aplicar logotipos,
colores, tipografias, imagenes, voz verbal y otros
activos de marca, de modo que todas las piezas
transmitan una identidad coherente y reconocible
en cada punto de contacto. En la practica, se
convierte en una “fuente unica de verdad” que

orienta decisiones de diseflo y comunicacion en el
dfa a dfa.

Figma define la gufa de estilo de marca
como una herramienta para mantener la coherencia,
que ofrece referencias sobre fuentes, paleta de
color, logotipo, imagen y voz y sirve como base
para la creacion de contenidos y disefios en
distintos formatos. De acuerdo con Helder (2021),
un buen manual va mas alla de mostrar logos:
organiza de forma clara los elementos esenciales
del disefio de marca (logotipo, colores, tipografias,
iconograffa, fotograffa) y explica cémo deben
combinarse y aplicarse en los diferentes escenarios
de comunicacién para garantizar una experiencia
de marca consistente. En contextos donde los
equipos estan distribuidos (como suele ocurrir
en muchas organizaciones latinoamericanas) esta
claridad resulta especialmente util para reducir
interpretaciones erroneas y mantener una presencia
digital sélida y homogénea.

Estructura basica de un manual de marca
digital

Aunque cada organizaciéon adapta el

contenido a sus necesidades, la mayorfa de manuales
de marca digitales comparten una estructura
minima. BenchmarkONE (s. f.) y Figma (2024)
sefialan entre los componentes habituales:

* Introduccién y relato de marca. Vision,
proposito, valores, personalidad y promesa de
marca, que sirven de marco conceptual para las
decisiones visuales y verbales. En la practica, esta
seccion explica quién es la marca, qué busca y como
quiere ser percibida y orienta el resto de criterios
graficos y de tono.

* Logo y sistema de marcas. Versiones del
logotipo (horizontal, vertical, isotipo, uso en
negativo), zonas de seguridad, tamafios minimos
y ejemplos de uso correcto e incorrecto. Aqui se
definen las reglas para que el simbolo de la marca
sea siempre legible y consistente en sitios web,
apps, redes sociales o firmas de correo.

* Paleta cromatica. Colores principales y
secundarios, con especificaciones técnicas para
digital (RGB, HEX) vy, cuando corresponde,
equivalencias para impresion (CMYK, Pantone).
Esta seccion suele incluir también pautas de
combinacién y  contrastes  recomendados,
fundamentales para accesibilidad en entornos
digitales.

* Tipografia corporativa. Familias tipograficas
permitidas, jerarquias (titulos, subtitulos, cuerpo
de texto), pesos y estilos, asi como alternativas
web-safe cuando sea necesario. De este modo, se
asegura que la experiencia de lectura en web, app
o materiales descargables siga una misma logica
visual, incluso cuando no se dispone de las fuentes
principales.

* Estilo visual. Criterios para fotografia,
ilustracion, iconografia, patrones y composicion,
con ejemplos de imagenes y layouts que encajan
con la personalidad de la marca. En este punto,
muchas gufas incluyen ejemplos de hero images,
banners o posts en redes como referencia directa

para equipos de disefio y contenidos.



* Voz y tono. Guia de estilo verbal que define
(formal /
informal), expresiones recomendadas y expresiones
a evitar, con ejemplos de mensajes en distintos

personalidad lingiifstica, registro

contextos digitales. Figma y Frontify subrayan que
las mejores gufas no son solo catalogos de activos,
sino documentos practicos y vivos, con reglas
claras, listas de do’s & don’ts y ejemplos reales de
aplicacion en webs, apps, redes y otras piezas de

Tabla 11

Componentes clave de un mannal de marca digital.

comunicacién. Esta orientacién practica es clave
para que estudiantes y equipos puedan trasladar
facilmente las reglas a proyectos concretos de
e-branding.

Los
organizarse en el siguiente cuadro, util como
checklist para la elaboraciéon de un manual de marca
digital.

componentes  descritos  pueden

Componente ¢Qué incluye?

Principales soportes digitales

Introduccion y relato de

marca promesa de marca.

Vision, proposito, valores, personalidad,

Secciones “Sobre nosotros”, paginas corporativas
b b
prese 1taciones.

Logo y sistema de
marcas

Versiones, zonas de seguridad, tamafios
minimos, usos correctos/incorrectos.

Sitio web, apps, redes sociales, firmas de correo,
documentos PDE

Paleta cromatica

combinacion.

Colores principales/secundatios,
cédigos RGB/HEX, reglas de

Ul de web y app, banners, posts, piezas de email
marketing.

Tipografia corporativa
web-safe.

Familias, jerarquias, pesos, alternativas

Titulares y textos en web, app, blogs, materiales
descargables.

Estilo visual

patrones, composicion.

Fotograffa, iconografia, ilustraciones,

Imagenes para redes, hero images, sliders, anuncios

digitales.

Voz y tono

expresiones recomendadas y a evitar.

Personalidad verbal, registro,

Copys de web, redes, emails, chatbots, respuestas a
comentarios.

Fuente: elaboracion propia a partir de Figma (2024), BenchmarkONE (s. f.) y Frontify.

En la practica, la Tabla 11 puede utilizarse
como checklist para auditar un manual existente o
para planificar la estructura minima de un nuevo
manual de marca digital, asegurando que se cubren
tanto los elementos visuales como los verbales y
sus principales soportes online.

Un rasgo distintivo de los manuales de
marca eficaces es la inclusién de secciones de

“Do’s and Don’ts” que muestran, de manera visual
y explicita, qué se debe hacer y qué se debe evitar.
Akrivi (2025) destaca que las gufas que funcionan
mejor utilizan ejemplos simples e imposibles de
malinterpretar, especialmente en lo que respecta a
logotipos, colores y tipografia. Dicho de otro modo,
no basta con definir reglas: hay que mostrarlas
con claridad mediante casos concretos. Diversos
autores subrayan ademas que estas secciones deben
estar adaptadas al entorno digital, mostrando como
se comporta la marca en webs, apps y redes, y no
solo en piezas impresas.
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Entre las recomendaciones habituales para
estas secciones se encuentran:

* No aplicar el mismo conjunto de reglas de forma
mecanica a todos los canales digitales, sino adaptar
el uso de la marca a las particularidades de cada
plataforma.

* No limitarse a listar activos (logos, colores) sin
instrucciones claras de contexto, proporciones y
usos correctos e incorrectos.

* No olvidar incluir la visién de marca, proposito y
publico objetivo, para que las decisiones de disefio
no se reduzcan a cuestiones estéticas aisladas.

En la practica, esto se traduce en tablas o
ejemplos graficos donde se contraponen buenas
y malas practicas (por ejemplo, “usar siempre el
logo sobre fondos lisos de alta legibilidad” frente
a “no deformar el logo, no cambiar los colores
corporativos, no aplicar sombras ajenas al sistema”).
Estas secciones ayudan a prevenir errores tipicos
de implementacion, especialmente cuando muchos
colaboradores trabajan sobre piezas de e-branding
diversas y distribuidas en multiples plataformas.

Especificaciones técnicas para entornos
digitales

En el contexto de un manual de marca
responsive, las especificaciones técnicas adquieren
particular importancia. Templafy (2025) subraya
que las digital brand guidelines deben detallar no
solo cémo se ve la marca, sino también como se
comporta en distintas interfaces, dispositivos y
formatos de contenido digitales. En este sentido,
un buen manual no se queda en lo estético, sino
que traduce la identidad en parametros concretos
para disefio y desarrollo. Entre las especificaciones
técnicas esenciales se encuentran:

* Formatos y pesos de archivo: tipos de archivo
recomendados para logo e imagenes (SVG para
graficos escalables, PNG y WebP para imagenes
con transparencia, JPG para fotografias), tamafios
maximos y versiones optimizadas para pantallas

.
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retina y dispositivos moviles. Estas indicaciones
ayudan a equilibrar calidad visual y rendimiento,
especialmente en webs y apps con limitaciones de
carga.

* HEscalabilidad y versiones responsivas del logo:
indicaciones sobre qué version del logotipo usar en
espacios reducidos (favicon, avatar, icono de app),
cuando utilizar solo el isotipo y cémo asegurar
legibilidad y reconocimiento en distintos tamafios
de pantalla y modos (claro/oscuro). En la practica,
esto implica definir tamafios minimos, margenes y
variantes especificas para interfaces moviles.

e Sistema tipografico para web y app: tamafos
base, escalas modulares, interlineado y espaciados
recomendados, asi como fuentes alternativas
cuando la tipografia principal no se pueda cargar,
documentados como parte de un sistema de
estilos para interfaces digitales. De este modo,
desarrolladores y disefiadores pueden aplicar
criterios tipograficos consistentes sin reinterpretar

la marca en cada proyecto.

* Contraste y accesibilidad: relaciones minimas de
contraste entre texto y fondo, tamafios minimos de
fuente y otras recomendaciones para cumplir con
criterios de accesibilidad (por ejemplo, Web Content
Accessibility Guidelines, WCAG), fundamentales
en entornos digitales donde la marca debe ser usable
e inclusiva. Estas pautas contribuyen a que los
contenidos puedan ser percibidos y comprendidos
por personas con diferentes condiciones visuales.
Figma y otros entornos de disefio
destacan que un manual digital bien construido
suele incluir plantillas y componentes interactivos
dentro de un sistema de disefio, de manera que
los equipos puedan reutilizar patrones coherentes
en webs, aplicaciones y otros productos digitales
sin redefinir la marca en cada proyecto. Esto
conecta directamente con los temas posteriores de
diseno responsive y herramientas (Figma, Adobe
XD), donde la identidad de marca se traduce en
componentes y bibliotecas reutilizables.



S . ~

Y Disefio responsive

Un logo responsivo es aquel que puede
adaptarse de forma controlada segun el contexto
(tamafo de pantalla, soporte, fondo), manteniendo
siempre su identidad reconocible. En lugar de un
unico disefo rigido, la marca dispone de un sistema
de variantes (version completa, versiéon reducida,
solo simbolo) pensado para funcionar igual de bien
en un encabezado web, un avatar de red social o
un favicon (Clay, 2025; Vistaprint, 2025). En la
practica, esto implica concebir el logo como un
sistema flexible y no como una tnica pieza estatica.
Las guias actuales coinciden en varios principios
basicos:

e Simplicidad y reduccion progresiva: partir de una
version completa y definir versiones simplificadas
que eliminan claims, esléganes o elementos
secundarios para tamafos pequefios, reduciendo
también el nivel de detalle visual cuando sea

necesario (Clay, 2025; Vistaprint, 2025).

¢ Versatilidad en orientacion: disponer de variantes
horizontales y verticales para adaptarse a layouts
distintos sin deformar el logo ni comprometer
su legibilidad en los diferentes dispositivos (Clay,
2025).

e Simbolo reconocible: asegurar que el isotipo
pueda funcionar por si solo como identificador en
espacios minimos, como favicons, iconos de app o
avatares, manteniendo la asociacion inmediata con

la marca (Vistaprint, 2025).

Sistema de variantes: del logo completo al
icono

Las investigaciones sobre responsive logo
design propone construir una escala de variantes
que se activa segin el tamafio y el contexto
disponible. Clay (2025) recomienda crear multiples

versiones del logo para diferentes tamanos de
pantalla, definiendo umbrales claros de uso (por
ejemplo, version para desktop, para tablet, para
moévil y para micro-iconos), de manera que el
disefilo mantenga su legibilidad y su estructura en
todos los dispositivos. En este contexto, el logo se
entiende como un sistema adaptable, no como una
unica imagen fija.

Algunos patrones habituales son:

* Logo completo: simbolo + logotipo + descriptor
o tagline, usado en contextos de alta visibilidad
(home web, presentaciones, piezas institucionales),
donde hay suficiente espacio para mostrar todos
los elementos de identidad.

* Logo simplificado: simbolo + logotipo sin tagline,
adecuado para navegaciones, cabeceras de sitio o
plantillas de contenido en las que se requiere una
version mas compacta, pero todavia claramente
identificable.

e Solo simbolo o monograma: version minima
para avatares, favicons, botones o espacios muy
reducidos, enla que el isotipo o unainicial funcionan
como identificador principal de la marca.

La importancia de apilar, reorganizar o
eliminar elementos segin el espacio disponible
radica en que, a medida que el formato se reduce, se
pueden retirar el wordmark, las frases secundarias o
el eslogan, recentrar el simbolo o utilizar solo una
inicial, manteniendo la esencia visual de la marca.
Vistaprint (2025) sintetiza esta l6gica al sefalar que
las marcas que adoptan logos responsivos ofrecen
una experiencia mas clara y agradable en un entorno
de multiples dispositivos, evitando logos ilegibles o
distorsionados en tamafos pequefos.

A efectos practicos, las principales variantes
de un logo responsivo y sus contextos de uso
pueden sintetizarse en el siguiente cuadro.
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Tabla 12
Variantes de logo responsivo y contexctos de uso.

Variante de logo Descripcion Contextos digitales tipicos
Logo completo Simbolo + logotipo + descriptor o Home de sitio web, presentaciones institucionales,
tagline. piezas destacadas, portadas de documentos.
Logo simplificado Simbolo + logotipo sin tagline u otros Cabeceras de web, menus, plantillas de contenido,
clementos secundatios. firmas de correo.
Solo simbolo / Isotipo o inicial de la marca sin Avatares de redes, favicons, iconos de app, botones
monograma wordmark. pequefios.
Versién horizontal Logo adaptado a formatos apaisados. Barras de navegacion, banners horizontales,

encabezados de newsletter.

Version vertical / Elementos apilados para espacios mas Portadas moviles, tarjetas, médulos de app o
apilada altos que anchos. widgets.

Fuente: elaboracion propia a partir de Clay (2025) y Vistaprint (2025).

Visualmente, estas variantes pueden representarse !
como una escala de adaptacion del logo segin el
espacio disponible, como se muestra en la Figura 6.

Figura 6
Sistema de variantes de un logo responsivo.
Logo completo Logo simplificado Simbolo por fcono
separado

®

@Y ORBITA @Y ORBITA

Tu experiencia digital ( )
r
Sitio web desktop, piezas Cabeceras web, redes en Avatares de redes, app Favicon, iconos.
impresas, presentaciones. formato horizontal. store, headers pequefios.

Favicon

Computadora

Fuente: elaboracion propia a partir de Clay (2025) y Vistaprint (2025).
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Antes de dar por cerrado el manual digital,
comprobar si incluye:

 Identidad conceptual

sEstin claramente descritos propdsito, valores, personalidad
) promesa de marca en un lengnaje entendible para equipos

no especializados?

* Logo y variantes responsivas

¢Existe un sistema de versiones (completa, simplificada, solo
simbolo) con ejemplos de uso por contexto (web, app, redes,
favicon)?

* Paleta y tipografia para pantalla

¢Se especifican cidigos RGB/HEX, tamarios y jerarquias

tipogrdficas  pensadas para web y movil, incluyendo
alternativas web-safe?

* Estilo visual y voz/tono

¢Hay egemplos de  fotografia/ ilustracion ~ “correcta” e

“Incorrecta’?
¢Se incluyen ejemplos de copys adecnados y no adecuados en
webs, redes y emails?

* Especificaciones técnicas y accesibilidad

¢Se detallan formatos de archivo recomendados, tamarios

mdximos ) criterios bdsicos de contraste y legibilidad para
interfaces?

» Aplicaciones clave

¢Existen ejemplos concretos de aplicacion en: home web,
[ficha de servicio/ producto, post de Instagram o Linkedln,
email o newsletter, firma de correo?

e Gobernanza basica

¢Se indica dinde se encuentra la version vigente, quién puede
actualizar el manual y como se commnican los cambios al

resto de la organizacion?

El disefio responsive no se limita al logo:
afecta a todo el sistema de layout en interfaces
digitales. Clay (2025) enfatiza que los logos deben
pensarse como parte de sistemas de disefio flexibles,
integrados en grillas que permiten redimensionar y

recolocar elementos segun el tamafio de pantalla,
de modo que mantengan sus proporciones y
legibilidad en multiples dispositivos. En términos
de U, esto se traduce en usar sistemas de rejilla
con columnas fluidas que adaptan el contenido de
forma proporcional al ancho disponible.

Las recomendaciones mas frecuentes incluyen:

* Definiciéon de breakpoints para tamanos clave
(movil, tablet, desktop) y comprobar cémo se
comporta el logo y el resto de la identidad en cada
uno de ellos.

¢ Uso de grillas consistentes (por ejemplo, basadas
en un moédulo de 8 puntos o en incrementos
regulares) para espaciar logo, tipografia e imagenes
de manera coherente dentro del sistema de disefio.

* Empleo de unidades relativas (%, rem, vw) en
lugar de medidas fijas, para que el tamano del logo
y de otros elementos se escale con el viewport y no
quede rigido en una sola resolucion.

Un logo flexible debe verse bien tanto en
feeds de Instagram como en pantallas grandes, lo
que exige probar sistematicamente su legibilidad
y sus proporciones en mdultiples dispositivos y
contextos de uso. El objetivo pedagdgico es que
el estudiante entienda la relacion entre la identidad
visual y los sistemas de disefio responsive (grids,
escalas tipograficas, espaciados) como parte integral
del e-branding y no solo como un tema técnico de
maquetacion.

Las tendencias recientes apuntan hacia
identidades adaptativas y contextuales, donde no
solo el logo, sino todo el sistema de marca puede
variar dentro de reglas definidas. En este contexto,
Duck.Design (2026) muestra como un sistema de
disefio corporativo flexible utiliza componentes
escalables, reglas modulares y actualizaciones
controladas para permitir variaciones visuales sin
romper la coherencia de la identidad a medida que
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el producto evoluciona. EWM.swiss (2025) subraya
que los sistemas de disenio deben actualizarse de
forma gobernada, manteniendo estandares claros
para que los cambios en componentes, colores o
patrones no deterioren la consistencia global de la
marca.

Este enfoque aporta, entre otros beneficios:

* Relevancia cultural y local: la marca puede ajustar
ciertos elementos visuales o de mensaje a eventos,
mercados o contextos especificos sin parecer
incoherente con su nucleo identitario.

* Mejor desempeno cross-platform: variantes
optimizadas para moviles, pantallas grandes vy
modos oscuro o claro, apoyadas en sistemas de
diseflo responsivos que aseguran una experiencia
consistente.

* Mayor longevidad: identidades disefiadas como
sistemas flexibles que pueden evolucionar sin
rupturas bruscas, gracias a reglas centrales bien
documentadas y actualizadas.

Estas identidades se apoyan cada vez mas
en tecnologfas como fuentes variables, motion
design y frameworks responsivos, que permiten
generar numerosas variaciones a partir de un
conjunto de principios y parametros comunes.
Para el e-branding, esto implica concebir la marca
como un sistema dinamico, capaz de responder
a plataformas y audiencias distintas mientras
mantiene un nucleo constante de simbolos, formas
y significados, tal como plantean las gufas de gestion
de identidad digital y de digital brand guidelines.

Figma se ha consolidado como una de las
herramientas centrales paradisefary operacionalizar
identidades
disenio colaborativos, ya que permite gestionar

de marca mediante sistemas de

componentes, estilos y bibliotecas compartidas

.
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dentro de un mismo entorno. Un disefio de marca
basado en Figma facilita traducir el manual de marca
en componentes, estilos y bibliotecas reutilizables,
de modo que cualquier pieza digital (web, app, post
social) utilice las mismas reglas de logo, color y
tipograffa. En la practica, el archivo deja de ser una
maqueta aislada y se convierte en un sistema vivo
que se actualiza de forma coordinada.

Casos y
especificas de sistemas de disefio de marca que

recursos muestran plantillas

reunen:

* Componentes de logo y sus variantes responsivas
(principal, horizontal, icono, favicon), con tamafos
y clear space predefinidos, en linea con las
recomendaciones de proteccion y variacion de logo
recogidas en gufas de marca recientes (Clay, 2025;
Kedraco, 2024).

* Estilos globales de color (paleta principal y de
apoyo) y tipografia (jerarquias, pesos, interlineados)
aplicables a cualquier frame, definidos como color
styles y text styles para garantizar consistencia en
todos los disenos (Figma, 2024; Kijo, 2025).

* Plantillas para piezas digitales: headers web, tarjetas
de interfaz de usuario (UI), posts para Instagram,
LinkedIn y X, stories y banners, estructuradas a
partir de los elementos esenciales del brand style
guide para que cada pieza quede alineada con el
manual (BenchmarkONE, s. f.).

Figma facilita la consistencia al permitir
definir estilos globales de texto y color, asi
como variantes de componentes publicadas en
bibliotecas compartidas y combinarlo con un
sistema de versionado del disefio; de este modo,
las actualizaciones se propagan automaticamente a
todos los archivos que usan el sistema, manteniendo
la coherencia visual a lo largo del tiempo (EWM.
swiss, 2025).



La comunidad de Figma ofrece numerosos
kits de branding social que ejemplifican coémo
operacionalizar un manual responsive en
contenido para redes sociales, integrando estilos
y componentes en archivos reutilizables (Figma,

2024). Estos kits suelen incluir:

e Plantillas dimensionadas correctamente para
Instagram (posts, stories, portadas de reels),
Facebook, LinkedIn y X, organizadas en paginas
y frames listos para adaptar a cada campana. De
este modo, el usuario no tiene que preocuparse por
recordar tamafios o proporciones, sino centrarse en
el mensaje y la aplicacion de la identidad visual.

* Variantes para distintas campafias o categorias de
contenido (promociones, testimonios, anuncios,
contenido educativo), basadas en los mismos
estilos de color y tipograffa definidos para la marca.
Esto permite mantener coherencia entre piezas
muy diferentes, ajustando solo textos, imagenes y
algunos énfasis graficos sin romper el sistema de
branding,

¢ Componentes parametrizables (marcos de
fotos, moédulos de texto, botones) que respetan
colores, tipograffas y margenes del sistema de
disefio, facilitando la creacion rapida de multiples
piezas coherentes. Al estar construidos como
componentes, cualquier ajuste en el estilo global se
propaga automaticamente a las plantillas.

Estos recursos son especialmente utiles
en el aula para mostrar como el estudiante puede
partir de un manual de marca y construir un kit de
plantillas que garantice consistencia en e-branding
sin diseflar cada pieza desde cero, siguiendo
procesos similares alos que se describen en las gufas
para crear brand guidelines y sistemas de plantillas
digitales (Design in DC, 2025; Figma, 2024).

Aunque Figma ha ganado protagonismo,
Adobe XD sigue siendo relevante para el diseno
de interfaces y prototipos responsivos. Gufas
técnicas explican que XD incorpora herramientas
como responsive resize y constraints, que permiten
ajustar layouts a diferentes tamafios de pantalla
manteniendo relaciones espaciales coherentes entre
elementos, lo que resulta fundamental para adaptar
un mismo disefio a moviles, tablets y escritorios.
Esto es clave para aplicar las reglas del manual
de marca responsive descritas anteriormente a
sitios web y aplicaciones, asegurando que el logo,
la tipografia y los colores se comporten de forma
consistente.

habituales
disenio responsive en XD incluyen:

Las recomendaciones para

* Definicion de breakpoints para tamafos de
pantalla (mévil, tablet, desktop) y probar como se
comportan logo, tipografia e imagenes en cada uno,
ajustando las composiciones segin sea necesario.

e Utilizaciéon de grillas fluidas, componentes
escalables y propiedades de constraints en lugar
de medidas fijas, para asegurar que la marca se vea
consistente en multiples dispositivos y resoluciones.
e Creaciéon de prototipos
muestren la navegacion y el comportamiento

interactivos  que

responsivo, permitiendo a los stakeholders evaluar
la experiencia de usuario y la coherencia de marca
antes del desarrollo.

Adobe XD también permite exportar assets
y especificaciones para desarrollo, de modo que las
decisiones del manual y del sistema de disefio se
traduzcan en codigo manteniendo colores, fuentes
y dimensiones definidos. Para fines pedagogicos,
puede plantearse la comparacién Figma/XD como
dos caminos validos para prototipar y validar
la aplicacién del manual en productos digitales,
destacando que Figma sobresale en colaboracion
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y sistemas de disefio, mientras que XD se integra
con el ecosistema Adobe y ofrece herramientas
consolidadas de prototipado.

Los sistemas en Figma y Adobe XD se
conectan directamente con la légica de manual de
marca responsive definida a través del capitulo 6:
el logo adaptativo, las grillas flexibles y las reglas
de voz y tono encuentran en estas herramientas
un entorno donde pueden probarse, iterarse y
documentarse mediante componentes, estilos y
variantes compartidas (Clay, 2025; Figma, 2024).
Al trabajar con componentes y variantes que se
aproximan a la estructura del cédigo de front-end,
es posible disefar patrones que luego se integren
con interfaces y sistemas que consumen datos de
CRM, permitiendo personalizar experiencias sin
perder coherencia visual.

Figura 7
Flujo de un manunal de marca responsive.

Manual de marca
responsive

Sistema de disefio
(Figma / XD)

Desde la perspectiva del e-branding,
Figma y Adobe XD se convierten asf en el puente
entre la teorfa de marca (manual, lineamientos) y
la practica digital (interfaces, plantillas, piezas de
contenido), asegurando que la identidad definida
estratégicamente se mantenga consistente, escalable
y adaptable en todos los puntos de contacto, en
linea con la importancia de la coherencia de marca
en la gestion estratégica del brand equity (Keller,
2019; Kijo, 2025). La relacién entre manual, sistema
de disefio y personalizacion basada en datos puede
sintetizarse en un esquema donde el manual fija
las reglas, el sistema de disefio las operacionaliza
en componentes y plantillas y las integraciones con
herramientas de brand governance y CRM permiten
aplicarlas de manera dinamica en documentos,
interfaces y campafias digitales.

Front-end + CRM /
Automatizacion

Qs

CRM

Cljl|J[I|]

Ol | &=

PN

Logo y variantes
Paleta de colores
Tipografia

Voz y tono
Reglas de uso.

Logo y variantes
Paleta de colores
Tipografia

Voz y tono
Reglas de uso.

Interfaces (web, app,
emails, landings)
Datos de CRM y
segmentacion.

Feedback y ajustes de marca

Fuente: elaboraciéon propia a partir de (GeeksforGeeks, 2024).
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En la practica, los sistemas de disefio
construidos en Figma o Adobe XD pueden
integrarse con front-ends conectados a plataformas
de CRM vy automatizaciéon, de modo que los
mismos componentes de interfaz se rellenen
dinamicamente con contenidos distintos segun
segmentos, comportamientos o etapas del journey,
manteniendo siempre los colores, tipograffas y
estilos definidos en el manual. Esto permite escalar
la personalizaciéon basada en datos (variando
banners, médulos de recomendaciéon o mensajes
clave para cada grupo de clientes) sin sacrificar la
coherencia de marca en el ecosistema digital.

En muchos sistemas de disefio, las
decisiones de color, tipografia, espaciado y estados
de interfaz se traducen en design tokens, es decir,
variables normalizadas que pueden sincronizarse
entre Figma o XD y el cédigo del front-end. Esto
permite que cualquier ajuste aprobado en el manual
(por ejemplo, un matiz de color o un tamafio de texto)
se propague de forma controlada a componentes y
plantillas en produccion, manteniendo alineadas las
experiencias reales con la identidad definida por la

Las guias
ser documentos estaticos: deben adaptarse a

de marca ya no pueden

nuevos canales, formatos, tecnologfas y cambios
estratégicos. Kedraco (2024)
mecanismos de feedback, control de versiones y
revision periddica, los manuales quedan obsoletos
rapidamente y empiezan a proliferar versiones
contradictorias dentro de la organizacién, lo que
genera incoherencias en la ejecucion de la marca. De
manera similar, Kijo (2025) muestra que las marcas
lideres tratan sus brand guidelines como sistemas

seflala que, sin

vivos que se actualizan conforme evolucionan
productos, campafias y expectativas de los usuarios,
especialmente en entornos digitales cambiantes.

En este contexto, el manual de marca
responsive descrito en este capitulo debe integrarse
en un marco de brand governance, con reglas claras
sobre quién puede cambiar qué, cémo se aprueban
ajustes y donde se documentan las decisiones.
Elements Brand Management (2025)
que la gobernanza de marca define roles, flujos

subraya

de aprobacion, herramientas y procedimientos
para asegurar que la identidad se ejecute de forma
coherente, estratégica y con integridad en todos los
equipos y canales. Esto conecta directamente con la
necesidad de coherencia y consistencia trabajada en
los capitulos anteriores, especialmente en relacion
con la propuesta de valor digital y la gestion del
e-branding en multiples puntos de contacto.

Una de las practicas clave para mantener la
coherencia es aplicar un versionado explicito tanto
al manual como al sistema de disefio asociado.
Adoptar esquemas de versionado semantico (por
ejemplo, 1.2.3) permite distinguir entre cambios
mayores (rebrand o redisefio profundo), cambios
menores (nuevos componentes o ajustes de estilo)
y correcciones puntuales (errores tipograficos o
pequefios ajustes técnicos). EWM.swiss (2025)
recomienda documentar cada version, de modo
que los equipos sepan exactamente qué reglas
aplican, qué componentes se han modificado y qué
pasos de migracién son necesarios.

Design in DC (2025) afiade que la gestion
de versiones debe definirse explicitamente en
el propio manual, especificando convenciones
de nombres, flujo de aprobacién y ubicacion del
source of truth donde residen las guias y los activos
oficiales. Esto resulta especialmente importante
cuando el manual estd vinculado a sistemas de
disefio en Figma o Adobe XD, en los que las
bibliotecas y componentes también requieren
version, changelogs y una gobernanza clara para
que disefio, desarrollo y contenido trabajen siempre
sobre la misma referencia actualizada.
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La gobernanza de marca se refiere al
conjunto de reglas, roles y procesos que garantizan
que la identidad se aplique de forma correcta
y coherente en toda la organizacion. Elements
Brand Management (2025) distingue entre un
marco estratégico, centrado en definir la esencia,
arquitectura y posicionamiento de la marca y una
gobernanza operativa, que se enfoca en roles, flujos
de aprobacion, permisos de uso y mecanismos
de control. Este enfoque, paso a paso, incluye
definir el marco de marca, mapear el ecosistema
de stakeholders y disenar workflows que equilibren
control y flexibilidad, evitando tanto la anarquia
visual como el exceso de burocracia.

En términos practicos, las buenas practicas
de gobernanza incluyen:

* Asignacion de un responsable de marca (brand
steward o brand lead) que mantenga la gulia,
apruebe cambios clave y responda consultas
internas, apoyado por “champions” o embajadores
de marca en distintas areas.

* Establecimiento de workflows de aprobacion
creativa claros: quién revisa qué (texto, claims,
imagenes), cOmo se gestionan excepciones y como
se escalan materiales fuera de norma, con rutas de
escalamiento definidas.

e Utlizaciéon de de Digital Asset
Management (DAM) con control de versiones,

sistemas

permisos y metadatos, para asegurar que solo se
usen logos, colores y plantillas aprobados y evitar
el uso de activos obsoletos.

Las plataformas DAM y las herramientas de
revision colaborativa ayudan a centralizar activos,
automatizar flujos de aprobacién y registrar quién
aprobo6 qué y cuando, reduciendo el riesgo de que
equipos utilicen versiones antiguas de logotipos
o paletas de color. De este modo, la gobernanza
no se limita a normas escritas, sino que se apoya
en tecnologia y en una cultura de stewardship
(administracion responsable) para hacer cumplir el

.
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manual en la practica diaria del e-branding;

El mantenimiento del manual actualizado
exige adoptar un ciclo de revision periédico.
Pretorius (2025) sugiere programar revisiones de las
gufas cada 6 a 12 meses e integrarlas en el flujo de
trabajo del equipo de marca,de modo que se detecten
pequenas desviaciones antes de que se conviertan
en inconsistencias mayores. Design in DC (2025)
coincide en que una revision trimestral o semestral
funciona bien para la mayorfa de organizaciones,
reservando las revisiones de mayor calado para
rebrands o cambios estratégicos significativos en
producto, mercado o posicionamiento.

Las revisiones periddicas suelen incluir:

e Auditorias internas de uso de marca: revisar
piezas reales (sitios web, redes sociales, campanas,
corporativos)  para  identificar
incoherencias y buenas practicas, elaborando una

documentos

lista de mejoras priorizadas.

* Recopilacion de feedback de equipos (disefio,
producto)
fricciones o dificultades en la aplicacién del manual,

marketing, ventas, sobre lagunas,
a través de encuestas, reuniones o revisiones por
departamento.

* Ajustes derivados de cambios externos: incorporar
actualizaciones ligadas a nuevas funcionalidades de
plataformas digitales, requisitos de accesibilidad,
cambios normativos o herramientas tecnologicas
(por ejemplo, nuevos formatos en redes o pautas

de contraste).

Este enfoque de mejora continua permite
que el manual de marca responsive se mantenga
alineado con un entorno digital cambiante,
integrando aprendizajes de campanas pasadas y
nuevas necesidades de negocio. Para los estudiantes,
el mensaje clave es que el manual no es un punto
final, sino un instrumento de gestiéon evolutiva
del e-branding,

especialmente relevante en

escenarios de rapida transformacion tecnolégica.



La integracion de estas auditorias de marca con
datos procedentes de CRM vy analitica (analizando
qué variantes de disefio, mensajes 0 componentes
obtienen mejores resultados de engagement,
conversion o satisfaccion), permite que el manual
y el sistema de disefio evolucionen guiados por

identidad,

experiencia y comportamiento real de los publicos.

evidencia, cerrando el ciclo entre

* El manual de marca digital define reglas claras
para el uso de identidad visual y verbal en entornos
online y debe incluir lineamientos especificos para
web, redes sociales, email y otros soportes digitales.

* La lbgica responsive implica disefar logos,
tipografias, layouts y componentes que se adapten
a distintos tamafios de pantalla y contextos,
manteniendo siempre claridad y reconocimiento de
marca.

* Un sistema de disefio (design system) convierte
el manual en componentes reutilizables (botones,
tarjetas, formularios, patrones) gestionados
mediante estilos y tokens en herramientas como

Figma.

* Los design tokens (para color, tipografia, espacios,
estados, etc.) permiten sincronizar el sistema de
disefio con el cédigo, facilitando la consistencia
entre disefio y desarrollo front-end.

* La gobernanza de marca en digital se apoya en
procesos, herramientas y automatizaciones que
conectan el manual, el sistema de disefio y las
plataformas de contenido, CRM y automatizacién
de marketing,

* La actualizacién continua del manual y del sistema
de disefio es necesaria para responder a nuevos
formatos, canales y aprendizajes, sin perder la

coherencia de la identidad.

1. ¢En qué aspectos concretos suelen fallar los
manuales de marca tradicionales cuando se aplican
a productos y experiencias puramente digitales?

2. ¢Por qué un sistema de disefio bien documentado
puede ser mas efectivo que un manual estatico a la
hora de asegurar coherencia de marca en multiples
proyectos digitales?

3. ¢Qué beneficios y qué riesgos implica conectar
plantillas y componentes de disefio directamente
con plataformas de CMS (Sistemas de Gestion de
Contenido), CRM y automatizacion de marketing?

4. ¢:Como deberfa organizarse un proceso de
actualizacion del manual de marca responsive para
incorporar nuevos formatos (por ejemplo, nuevos
tipos de anuncios o modulos web) sin perder
control?

5. En una instituciéon educativa o pyme, ¢qué
actores deberfan participar en la gobernanza del
manual y del sistema de disefio y como repartirfas
responsabilidades?

o)
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Y Del nombre a la experiencia
omnicanal

7

A lo largo de este libro se ha recorrido un
camino que va desde las decisiones aparentemente
“simples”, como elegir un nombre o definir un
tono emocional, hasta la complejidad de gestionar
arquitecturas de marca, portafolios, sistemas de
disenio y manuales vivos en ecosistemas digitales
conectados por CRM. El punto de partida ha sido
la conviccion que una marca ya no se construye
solo con campafias aisladas, sino mediante un
sistema de experiencias coherentes y medibles que
se despliegan en multiples canales y dispositivos. En
este sistema, el e-branding funciona como columna
vertebral que articula identidad, emociones, datos y
tecnologia para sostener relaciones de largo plazo
con las audiencias, en linea con los modelos de
brand equity centrados en el cliente.

El recorrido comenzé con el naming y el
branding emocional como primeras puertas de
entrada a la mente y al corazén del publico. El
nombre actia como identificador verbal que facilita
la buscabilidad, la recomendacién y la recordacion
en entornos saturados de estimulos, mientras que
el branding emocional busca construir vinculos
afectivos que expliquen por qué algunos usuarios
siguen comprometidos con una marca, incluso
cuando existen alternativas mas baratas o mas
visibles. El modelo CBBE de Keller ofrece un
marco sélido para entender esta construccion
progresiva del capital de marca desde la identidad
hasta la resonancia y su adaptacion digital permite
enlazar esas fases con indicadores concretos de
interaccion, sentimiento y comunidad en redes
sociales y plataformas online.

Sobre esa base, la arquitectura de marca y
la gestion del portafolio introducen una segunda
capa imprescindible: decidir cuantas marcas deben
existir, como se relacionan entre si y qué rol
cumple cada una en el ecosistema digital. Elegir
entre modelos monoliticos, endosados, pluralistas
o hibridos no es una cuestion puramente estética,

.
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sino una decision que condiciona dominios,
subdominios, apps, perfiles sociales, journeys de
cliente y lectura de datos en CRM. Un portafolio
bien estructurado permite segmentar con claridad,
evitar solapamientos y traducir la estrategia de
marca en rutas de navegaciéon comprensibles, tanto
para el usuario como para los equipos que analizan
métricas y diseflan campafias omnicanal.

Las secciones dedicadas al branding en
redes sociales han mostrado como estas plataformas
se han convertido en laboratorios permanentes de
interaccion emocional y social. Algoritmos que
priorizan relevancia, tiempo de visualizacion y
calidad de conversaciéon convierten el contenido
emocional, interactivo y generado por usuarios
en piezas clave para activar las fases de feelings y
resonancia del modelo CBBE. Al mismo tiempo,
los KPIs de awareness, engagement, sentiment y
share of voice permiten traducir constructos como
notoriedad, preferencia y reputacion en datos
comparables en el tiempo, que pueden integrarse
en paneles de control y sistemas de CRM para
tomar decisiones de inversion y ajuste de estrategia
en funcién de evidencias y no solo de intuiciones.

El manual de marca responsive y los
sistemas de disefio en herramientas como Figma
y Adobe XD cierran el trayecto trasladando las
decisiones estratégicas al nivel operativo del pixel,
el componente y la plantilla reutilizable. En un
contexto de omnicanalidad, donde los usuarios
esperan experiencias reconocibles y continuas
entre web, app, redes, email, chat y puntos de
contacto fisicos, la coherencia de identidad ya
no puede depender unicamente de la memoria
de los equipos, sino que requiere lineamientos
claros, componentes normalizados y procesos de
gobernanza que aseguren el cumplimiento. Un
manual tratado como sistema vivo (con versionado,
roles definidos y ciclos de revision) se convierte en
herramienta de gestion, tanto como en documento
de referencia, ayudando a mantener la consistencia
incluso cuando proliferan formatos, campafias y
colaboradores.



En este marco, la l6gica CRM/omnicanal
opera como hilo conductor que conecta todos los
elementos trabajados en el libro. Cada interaccion
(un clic en redes, una apertura de email, una visita al
sitio, una compra, una participaciéon en comunidad)
genera datos que alimentan el CRM y otros
sistemas de analitica. Esos datos, correctamente
integrados y analizados, se transforman en insights
sobre quiénes son los usuarios, qué valoran, qué
les emociona, qué fricciones encuentran y co6mo
evolucionan en su relacién con la marca a lo largo
del tiempo. A partir de esos insights, los equipos
de marca pueden tomar decisiones informadas:
ajustar el naming y los mensajes de una linea de
producto, redefinir la arquitectura de portafolio
en un segmento saturado, adaptar la propuesta
de valor digital a nuevas expectativas o redisefar
experiencias concretas en un sitio o una app.

El circuito se completa cuando esas
decisiones derivan en ajustes de experiencia que
mantienen la coherencia de marca al tiempo que
incrementan la relevancia para cada segmento. Un
sistema de disefio conectado con el CRM permite,
por ejemplo, que los mismos componentes de
interfaz muestren contenidos distintos segun el
historial del usuario, sin romper la identidad visual ni
la narrativa central. Las campafias en redes pueden
basarse en insights de social listening para modular
el tono y los temas, mientras que la arquitectura
de sitios y subdominios puede reorganizarse para
reflejar mejor los recorridos reales que siguen los
clientes en contextos omnicanal. El flujo dato
— insight — decision de marca — ajuste de
experiencia se convierte asi en rutina de gestion
y no en ejercicio esporadico, alineando de manera
continua identidad, experiencia y comportamiento
observable de los publicos.

Las tendencias recientes apuntan a que la
inteligencia artificial dejara de ser un anadido para
convertirse en parte estructural de la experiencia
de marca. Diversos analisis sobre marketing digital

muestran tres movimientos clave: la personalizacion
extrema a escala, la IA como “copiloto” de
marketing y e-branding y el auge de identidades
dinamicas que se adaptan al contexto, la plataforma
y el comportamiento del usuario. Herramientas
de personalizacion interpretan comportamientos
en tiempo real y ajustan mensajes, creatividades
y canales de forma casi instantinea, mientras
que motores de recomendacion y orquestacion
omnicanal coordinan puntos de contacto para
que el usuario perciba una continuidad fluida
entre redes, web, email, mensajerfa y experiencias
presenciales.

En paralelo, los sistemas de IA generativa
empiezan a aprender y respetar la voz de marca,
lo que plantea oportunidades y desafios para la
consistencia. Plataformas emergentes permiten
entrenar modelos con ejemplos de tono, vocabulario
y estilo, generando contenidos que se ajustan mejor
a la identidad definida en el manual de marca,
pero también exigen controles mas estrictos de
gobernanza y revision. Las identidades de marca
tienden a volverse mas adaptativas (variando
matices de color, tono o narrativa segun el contexto
y el segmento) sin perder un nicleo reconocible,
apoyadas en sistemas de disefio y reglas de uso
automatizadas que actian como ‘“‘guardarrailes”
creativos.
tendencias

Al mismo tiempo,

intensifican la importancia de un enfoque privacy-

estas

first y ético en el uso de datos. La personalizacion
basadaenIAy CRM solo es sostenible sise construye
sobre datos de primera mano y consentidos,
politicas claras de transparencia y un criterio solido
sobre qué tipo de seguimiento y automatizacion
aporta valor real al usuario. Para el e-branding,
esto implica equilibrar creatividad, consistencia
y responsabilidad: aprovechar el potencial de la
IA para entender mejor a las audiencias y servir
experiencias mas relevantes, sin cruzar lineas que
erosionen la confianza o conviertan la relacion en
una mera explotacion de datos.

.
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tests de mensajes, flujos alternativos, variaciones de
contenido) que traduzcan el ciclo dato — insight
.............................................................................................................. Y decisién AN ajuste dC experiencia en rutina

A partir de los contenidos del libro, el llamado cotidizmn,

a la accion puede estructurarse en tres niveles: \ N .
N i 7 En conjunto, se invita a usar este libro como
estratégico, operativo y tecnologico-data. En el . AN
, N , . , hoja de ruta para proyectos concretos: redisenar la
nivel estratégico, resulta clave revisar la identidad : . ) N, NN
. VAVAN identidad digital de una organizacién, documentar

y la arquitectura de la marca (o institucion) a la luz .
/ ; ZA o actualizar un manual de marca, reestructurar

de los modelos trabajados: clarificar proposito, / N A
A AN o contenidos y redes en funcioén de una arquitectura

propuesta de valor digital, publico objetivo y WANZ
, , clara y conectar CRM vy automatizacion para

estructura de portafolio antes de escalar presencia N N N
/ . ANV acompafiar a los publicos a lo largo de todo su viaje.

en redes o invertir en automatizacioén. Esto supone NAYA .
. i s i Ya se trate de empresas, instituciones educativas

preguntarse si el naming, el posicionamiento y las N . AN .
/ u organizaciones sociales, el objetivo final sigue
relaciones entre marcas responden realmente a la v N 4 : /o
/ / \ siendo el mismo: construir un e-branding sélido,

forma en que los usuarios entienden las categorias : N
WV N medible y preparado para los desafios, capaz de

y toman decisiones en entornos digitales. . . NN/ .
combinar coherencia estratégica, riqueza emocional

. : ; . y gestion inteligente de datos en beneficio de las
En el nivel operativo, el desafio consiste v
. personas y de las propias marcas.
en implementar gradualmente un manual de marca

responsive y un sistema de contenidos. Puede
iniciarse con una gufa basica que defina logo,
colores, tipografia y tono de voz, acompafiada de
un pequeno set de plantillas para redes sociales,
presentaciones y piezas clave, para luego avanzar

hacia sistemas de disefio mas sofisticados en Figma

o Adobe XD y procesos de gobernanza mas
formales. Ia prioridad no es alcanzar de inmediato
un nivel “perfecto”, sino establecer una base
compartida que reduzca la improvisacion y facilite
que diferentes equipos apliquen la marca de manera
coherente en todos los puntos de contacto.

En el nivel tecnolégico-data, el llamado
propone iniciar o fortalecer la integracién con CRM
y herramientas de automatizacién, comenzando
por segmentaciones simples y journeys basicos
(bienvenida, retencion temprana, relanzamiento de
interés, comunicaciones con estudiantes o clientes
recurrentes) y ampliando progresivamente hacia
personalizacion avanzada. lLa recomendacion
practica es conectar cuanto antes las plataformas de
contenido y redes con una base de datos central, de
modo que las decisiones de e-branding se apoyen
en informacion actualizada sobre comportamiento
real y no solo en supuestos. A partir de ahi, se
pueden disefiar experimentos controlados (A/B

.
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