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Resumen

Este articulo se centr6 en identificar estrategias de branding efectivas para el contenido
de marketing en redes sociales. En la introduccion se destaca la importancia del
branding digital y su impacto en la visibilidad y lealtad de los consumidores. El estudio,
de naturaleza aplicada y cualitativa, utiliz6 un enfoque descriptivo-explicativo para
analizar casos documentales y teorias relevantes, adoptando un método deductivo. Se
revisaron diversas estrategias y se escogieron tres: el analisis de identidad de marca, la
creacion de contenido emocional, y la colaboraciéon con influencers. Los resultados
evidenciaron que una identidad de marca sélida y coherente, junto con un contenido
emocionalmente llamativo y asociaciones estratégicas con influencers, funcionan para
mejorar la percepcién de marca. En las conclusiones se recomendé a las marcas invertir
en la consolidacion de su identidad, crear contenido que conecte emocionalmente, y
establecer colaboraciones auténticas para mejorar la presencia en las redes sociales.
Palabras clave: branding digital, redes sociales, estrategias de marketing, contenido
emocional, influencers.

Abstract

This article focused on identifying effective branding strategies for social media
marketing content. The introduction highlights the importance of digital branding and its
impact on consumer visibility and loyalty. The study, of an applied and qualitative nature,
used a descriptive-explanatory approach to analyze documentary cases and relevant
theories, adopting a deductive method. Various strategies were reviewed and three were
chosen: brand identity analysis, emotional content creation, and collaboration with
influencers. The results showed that a strong and coherent brand identity, together with
emotionally engaging content and strategic partnerships with influencers, work to
improve brand perception. The conclusions recommended that brands invest in
consolidating their identity, creating emotionally connecting content, and establishing
authentic collaborations to improve their social media presence.

Keywords: digital branding, social media, marketing strategies, emotional content,
influencers.
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Introduccion

“La publicidad mas creible proviene directamente de las personas que conocemos
y en las que confiamos. Mas de ocho de cada diez encuestados a nivel mundial (83 %)
afirman que confian total o parcialmente en las recomendaciones de amigos y
familiares” (Nielsen, 2015, parr. 3). En un mundo que se mueve desde gue inicio el siglo
XXI hacia la direccién digital, las redes sociales han transformado la manera en que las
empresas interactlan con sus audiencias y gestionan sus marcas.

La facilidad de acceso y la rapidez con la que la informacion se comparte en estas
plataformas, han hecho que las redes sociales se conviertan en un canal de preferencia
para promover las estrategias de branding. Ademas, “los consumidores estan
adoptando roles cada vez mas activos en la co-creacion de contenido de marketing con
las empresas y sus respectivas marcas” (Hanna et al., 2011, p. 265) y eso también indica
que a través de estas redes es que las marcas pueden crear, fortalecer y modificar su
identidad, conectando de manera mas directa y personalizada con sus consumidores
(Kaplan & Haenlein, 2010).

El branding en las redes sociales impone su presencia en diferentes plataformas,
sabiendo como se comunica la esencia de la marca en cada una de ellas. Esta
comunicacion debe ser coherente, atractiva, y debe resonar con la audiencia objetivo
para construir una relacion de confianza y lealtad, este es el motivo por el que las
estrategias de branding en redes sociales se asocian con la creacion de contenido
relevante, el uso de influencers, la relacion de interaccion constante con la audiencia y
el andlisis de las métricas para ajustar y mejorar continuamente las tacticas empleadas
(Kietzmann et al., 2011).

A medida que mas empresas comprenden la importancia de una estrategia de
branding sélida en redes sociales, la competencia por captar la atencién de los usuarios
se intensifica. En este contexto, la autenticidad, la innovacion y la capacidad de
adaptarse rapidamente a los cambios del entorno digital se vuelven esenciales. El
branding eficaz en redes sociales es capaz de influir en la percepcion de la marca, en
la fidelizacién de los clientes y en el éxito comercial a largo plazo (Gensler et al., 2013).

Las estrategias de branding han sido un mecanismo de marketing desde hace
décadas, pero su evolucion ha sido particularmente acelerada con la llegada de las
tecnologias digitales y, mas especificamente, de las redes sociales. Tradicionalmente,
el branding se centraba en medios de comunicacion masivos como la televisién, la radio
y la prensa escrita, donde las marcas tenian un control casi absoluto sobre los mensajes
gue enviaban a sus audiencias. Sin embargo, esto cambia con la aparicién de internet
en la década de 1990, seguido de la expansion de las redes sociales en la primera
década del 2000, lo que alteré fundamentalmente este paradigma, ofreciendo a los
consumidores una voz activa y una plataforma para interactuar directamente con las
marcas.

Las redes sociales comenzaron a ganar popularidad con plataformas como
MySpace en 2003 y Facebook en 2004, pero fue en la segunda década del siglo XXI
cuando se consolidaron como herramientas de apoyo para gestionar las marcas. Segun
Kaplan & Haenlein (2010), las redes sociales proporcionaron a los usuarios un espacio
para compartir, interactuar y crear contenido, lo que dio lugar a un entorno en el que las
marcas ya no dictaban un mondlogo, pues se vieron obligadas a participar en un dialogo
bidireccional con sus audiencias. Esto representd un cambio significativo, donde el
control del mensaje pasé a estar compartido entre las marcas y los consumidores,
quienes podian influir en la percepcion publica de la marca a través de comentarios,
resefias y contenido generado por los usuarios.

La transicion de los medios tradicionales a las plataformas digitales exigié una
adaptacion rapida por parte de las marcas. De acuerdo con Mangold & Faulds (2009),
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las redes sociales se convirtieron en un nuevo elemento del mix de promocion,
redefiniendo las reglas del juego en el branding, cuando se combinaron los elementos
de marketing tradicional con la interaccion en tiempo real y la participacion de la
comunidad. Las marcas comenzaron a utilizar redes como Facebook, Twitter e
Instagram para promover productos y servicios, construir relaciones duraderas con los
clientes, creando comunidades alrededor de la marca y utilizando el contenido generado
por los usuarios como parte de sus estrategias de marketing.

En un estudio sobre los bloques funcionales de las redes sociales, Kietzmann et al
(2011) identificaron siete mecanismos que deben considerar las marcas al desarrollar
sus estrategias: mecanismos de identidad, de conversaciones, para compartir, de
presencia, de relaciones, de reputacién y de grupos. Cada uno de estos blogues hace
gque las marcas construyan su presencia en linea, reflejando su identidad corporativa y
fomentando la participacion activa de los usuarios. Las estrategias de branding en redes
sociales se han diversificado, y esto se ha notado en la gestion de la reputacién en linea
y en la creacion de un contenido que promueva los valores y emociones asociados a la
marca.

Con el objetivo de identificar algunas estrategias de branding que se pueden
implementar para el contenido de marketing en las redes sociales, se presenta un
estudio que muestra que, a medida que las redes sociales contindan evolucionando, las
marcas enfrentan nuevos obstaculos que deben solventar. La proliferacion de contenido
y la competencia por la atencién del consumidor han hecho que la diferenciacion y la
autenticidad sean mas importantes que nunca. Gensler et al. (2013), argumentan que
las marcas deben adoptar un enfoque estratégico que combine la creatividad con el
analisis de datos, utilizando herramientas de medicién para ajustar sus campanas y
responder rapidamente a las tendencias emergentes. Como elemento afiadido, el uso
de influencers y la integracion de tecnologias como la inteligencia artificial y el andlisis
de big data han abierto nuevas posibilidades para personalizar la experiencia del usuario
y maximizar el impacto de las campafas de branding en redes sociales.

Materiales y métodos

Este estudio sobre estrategias de branding en redes sociales se enmarca dentro de
una investigacion aplicada. Aunque se sustenta en bases tedricas, su principal objetivo
es proporcionar soluciones practicas y recomendaciones que puedan implementarse en
contextos reales especialmente en el area del marketing digital. Segin Hernandez
Sampieri et al. (2014), una investigacién aplicada se orienta a la resolucién de
problemas especificos, como es el caso de la identificacion de estrategias efectivas de
branding.

En cuanto al nivel de profundizacion, se clasifica como descriptivo-explicativo. La
investigacion descriptiva se enfoca en caracterizar fendmenos especificos,
proporcionando un panorama detallado de las practicas actuales y su impacto. Se
complementa con un enfoque explicativo, porque busca identificar y analizar las
relaciones causales entre las estrategias implementadas y los resultados obtenidos en
términos de visibilidad, siguiendo el marco descrito por Herndndez Sampieri et al.
(2014).

Metodolégicamente se adoptd un enfoque cualitativo para comprender la
complejidad del fendmeno en estudio, que es adecuado para analizar el contenido de
marketing, la percepcion de la marca y las interacciones con los consumidores en las
redes sociales (Denzin & Lincoln, 2018). Se utilizé un andlisis documental como técnica
principal, revisando estudios previos, casos de éxito y teorias relevantes para identificar
las mejores practicas en el branding digital, basicamente con informacién en inglés que
provenia de fuentes originales.

El disefio es no experimental y de tipo transversal. Segun Hernandez Sampieri et
al. (2014), en una investigacion no experimental no se manipulan variables, sino que se
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observa y analiza el fendGmeno como ocurre en su contexto natural, y al ser transversal
analiza un fenédmeno en un momento especifico de tiempo, exponiendo una vision de
las estrategias de branding en redes sociales. El enfoque empleé un método deductivo,
partiendo de teorias y principios generales sobre marketing digital y branding, y luego
se dedujeron y aplicaron conceptos a casos especificos, evaluando su efectividad y
relevancia en la practica. El enfoque deductivo, por lo tanto, resulta adecuado cuando
se busca verificar como las teorias se reflejan en la realidad practica (Babbie, 2013).

Con respecto a la poblaciéon y muestra, dado que es de naturaleza documental y no
implica la recoleccion de datos de campo, la poblacién estd compuesta por los estudios
previos, articulos académicos, libros y casos documentados sobre branding en redes
sociales, asi como datos especificos que se encontraban en paginas web de empresas
especializadas en marketing. Se seleccion6 una muestra intencionada de 53
documentos relevantes y actuales, enfocandose en las 31 fuentes que proporcionaran
un analisis detallado y aplicable a la realidad actual del marketing digital, que
conformaron la muestra definitiva por saturacion.

Los resultados se estructuraron con tres puntos resaltantes: andlisis de la identidad
de marca, creaciéon de contenido relevante y emocional, y colaboracion con influencers
y embajadores de marca. el andlisis de identidad de marca. De todas las estrategias
estas tres crean la base hacia las deméas que puedan implementarse. En primer lugar,
una identidad de marca bien definida es la base sobre la cual se construyen todas las
demas estrategias de branding, por lo que la comprension de la identidad de marca
direcciona a las empresas en todas las interacciones en red social para que estén
alineadas con los valores y la vision de la marca, algo que fortalece el reconocimiento y
la coherencia del mensaje a lo largo del tiempo.

Para el entorno digital, donde el contenido es muy abundante, solamente aquel que
es relevante y emocionalmente resonante es el que captura la atencién del publico,
porque el contenido es la guia a través de la cual una marca comunica su identidad y
conecta con su audiencia en redes sociales, y es el contenido el que genera una
respuesta emocional positiva que es necesaria para construir relaciones duraderas y
leales con los consumidores. La Ultima estrategia que se desarrolla en este articulo es
la de la colaboracién con los influencers y embajadores de marca, ya que se ha
demostrado que es una de las mas efectivas en el branding digital si se quiere (como
marca) amplificar el mensaje con voces confiables y auténticas. Son estos personajes
guienes actian como intermediarios que pueden extender el alcance de la marca,
introducirla a nuevas audiencias, y mejorar la percepcién de la marca mediante la
asociacién con personas que los consumidores ya conocen y en quienes confian.

Al centrar los resultados en estos tres puntos, metodol6gicamente se proporciona
una vision enfocada en las estrategias méas efectivas para el branding en redes sociales,
cubriendo los aspectos esenciales que determinan el éxito en esta area del marketing y
se puede ser mas analitico y especifico en cada uno de estos componentes, para que
las recomendaciones sean practicas y aplicables en contextos reales.

Resultados y discusion

A continuacion, se resumen las tres estrategias que se escogieron para desarrollar
el objetivo de la investigacion.

Andlisis de la identidad de marca. La identidad de marca es un concepto que se
maneja mucho en las estrategias de branding, especialmente en el contexto de las redes
sociales. Esta identidad incluye los aspectos visuales y verbales que representan los
valores, la misién y visiéon de la empresa, y sirve como la base sobre la cual se construye
la percepcion de la marca en el mercado. Cuando se trata de redes sociales, donde las
interacciones son rapidas y constantes, mantener una identidad de marca coherente es

ODS



Revista de Investigacion de ADEN University

°
8 e r l o r ISSN L 2953-3090
Vol. 3 (2) julio-diciembre 2024

necesaria para fortalecer el reconocimiento y la lealtad de los consumidores (Wheeler,
2017).

Por otro lado, la identidad visual de una marca incluye logotipos, paleta de colores,
tipografia y disefio general que se utiliza en todas las comunicaciones de la empresa;
se trata de elementos que deben ser consistentes en todas las plataformas de redes
sociales para asegurar que los consumidores puedan identificar la marca facilmente,
independientemente del canal que utilicen. Segun Jin et al. (2019), “en marketing, la
eleccion de colores desempefia un papel fundamental en la creacion de la identidad de
marca, ya que afecta positivamente la asociacion de la marca de una empresa en la
mente de los consumidores.” (p. 50). Esto significa que las marcas deben asegurarse
de que sus perfiles en redes sociales reflejen su identidad visual de manera uniforme,
desde las fotos de perfil y las imagenes de portada hasta el disefio de las publicaciones.

Coca-Cola es una marca que se ha mantenido con una identidad visual coherente
durante décadas. En sus redes sociales, utiliza de manera consistente su logotipo rojo
icénico, la tipografia distintiva y las imagenes que recuerdan sentimientos de felicidad y
convivencia, reforzando su mensaje de marca en cada interaccién con sus seguidores.
Esta coherencia visual ayuda a fortalecer el reconocimiento de la marca, y asegura que
cada pieza de contenido publicada sea instantAineamente reconocible como parte de la
marca Coca-Cola (Schroeder, 2005).

La identidad verbal también forma parte del analisis de la identidad de marca y se
refiere al tono de voz, el estilo de comunicacion y el lenguaje que una marca utiliza en
sus interacciones con los consumidores. En las redes sociales, donde las marcas se
comunican con sus audiencias a diario, la identidad verbal debe ser cuidadosamente
disefiada para resonar con el publico objetivo y reforzar la personalidad de la marca.
Segun Aaker (1997, la primera en estudiar sobre el comportamiento del consumidor en
relacion con la personalidad de marca), la identidad verbal es una extension de la
personalidad de la marca y debe reflejar atributos como la sinceridad, la emocién, la
competencia y la sofisticacion. Wendy’s es una cadena de restaurantes que tiene un
tono sarcéastico y un humor ingenioso en las redes sociales, segun Labrecque et al.
(2011).

Sefialan que ha utilizado su identidad verbal para destacar en un mercado
altamente competitivo, involucrando a su audiencia con respuestas rapidas y
humoristicas que refuerzan su imagen de marca fresca y audaz. Esta es una estrategia
que le ha permitido construir una base de seguidores leales y ha convertido a la marca
en un referente en el uso efectivo de la identidad verbal en redes sociales, siendo
considerada una marca inteligente y que se adelanta rapidamente con los memes virales
y los temas de tendencia, contando con 1,1 millones de seguidores en Instagram, 8,4
en Facebook, 136k en YouTube, 3,8 millones en Twitter, 170k en LinkedIn, 1,7 en
TikTok, 18k en Reddit y 36k en Discord (Panigrahi, 2024).

La coherencia en la identidad de marca (visual y verbal) es tan importante en las
redes sociales porque contribuye al fortalecimiento de la imagen de la marca y la
construccion de la confianza del consumidor. Segun Keller (2013), la coherencia en las
comunicaciones de marca genera una percepcion de profesionalismo y confiabilidad, lo
que es necesario para ganar y mantener la lealtad del consumidor. Las marcas que
presentan una identidad inconsistente corren el riesgo de confundir a sus audiencias, lo
gue puede erosionar la confianza y afectar negativamente la percepciéon de la marca.
En los entornos digitales, donde los consumidores interactdan con las marcas a través
de multiples plataformas y en diferentes momentos, una identidad de marca coherente
asegura que cada punto de contacto refuerce el mismo mensaje y los mismos valores,
mejorando el reconocimiento de la marca y facilitando la creacidn de una experiencia de
marca cohesiva que puede ser compartida y recordada por los consumidores.

Nike destaca a la hora de mostrar como una identidad de marca coherente es
efectiva en las redes sociales. La marca ha mantenido consistentemente su eslogan
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“Just Do It” y su logotipo en todas sus plataformas de redes sociales. Nike ha logrado
integrar su identidad verbal, caracterizada por un tono inspirador y motivacional en todas
sus comunicaciones. Esta coherencia es la identidad de marca que le permite crear una
comunidad global de seguidores que se identifican con los valores de la marca como la
superacion personal y el esfuerzo continuo (Holt, 2016).

En cada caso, se ha mostrado que el analisis de la identidad de marca fortalece el
desarrollo de estrategias de branding efectivas en redes sociales. La coherencia en la
identidad visual y verbal fortalece el reconocimiento de la marca y ayuda a construir una
relacion de confianza con los consumidores para mantenerse de primeros entre sus
consumidores a largo plazo en el entorno digital.

Creacion de contenido relevante y emocional. Esta es una estrategia que se
considera muy poderosa en el branding de redes sociales, porque se centra en conectar
emocionalmente con el publico objetivo, para fortalecer la lealtad a la marca y fomentar
la participacién y difusion de los mensajes de la marca. En el mundo digital el contenido
es muy abundante y crear mensajes que lleguen emocionalmente al usuario sirve para
destacarse y construir una relaciéon duradera con la audiencia.

Por ejemplo, la narracién de historias (storytelling) es una técnica que se utiliza
mucho y ha sido adoptada en el branding digital por su capacidad para humanizar a la
marca, haciéndola mas accesible y relatable para el publico. Segun Pulizzi & Barrett
(2012), esta técnica ayuda a que las marcas creen vinculos emocionales con los
consumidores al contar historias que reflejen sus valores, aspiraciones y desafios, por
eso, en las redes sociales el storytelling toma muchas formas que van desde la
publicacion y el video hasta las series de contenido que desarrollan una narrativa a lo
largo del tiempo.

La narrativa visual efectiva combina elementos visuales (imagenes y videos) con
un relato coherente que capture la atencion del espectador y le inspire una respuesta
emocional, algo que es muy relevante en plataformas como Instagram y TikTok, donde
el contenido visual es el que domina. Angileri (s.f.) habla de una marca norteamericana
(Patagonia, empresa de ropa para actividades al aire libre) que sabe utilizar bien el ‘buen
marketing’. Refiere que esa marca utiliza el storytelling para destacar su compromiso
con la sostenibilidad y el medio ambiente.

A través de videos y publicaciones que muestran paisajes naturales impresionantes
y relatos de activismo ambiental, Patagonia promociona sus productos y conecta con la
audiencia que valora la conservacion del planeta. Las narrativas visuales también
ayudan a las marcas a que comuniquen su mision y valores de manera efectiva, pues
cuando las marcas utilizan imagenes y videos que resuenan emocionalmente con su
audiencia, pueden aumentar el impacto de sus mensajes y fomentar una mayor lealtad
de los consumidores. De acuerdo con Heath & Heath (2007), las historias bien contadas
son mas memorables y persuasivas, lo que las convierte en una herramienta muy
poderosa para el branding en las redes sociales.

El contenido generado por el usuario (User Generated Content, UGC) es otra
estrategia que crea vinculos emocionales con la audiencia, donde se incluyen fotos,
videos, testimonios y otras formas de contenido que los usuarios crean y comparten con
relacion a una marca. Para Mufiiz & Schau (2007), el UGC aumenta la autenticidad de
la marca y fortalece la comunidad en torno a ella al permitir que los consumidores se
conviertan en parte activa de la narrativa de la marca.

Cuando las marcas incentivan el UGC, es comlUn que vean un aumento en la
participacion y el alcance, porque los consumidores confian mas en las
recomendaciones y experiencias compartidas por otros usuarios que en los mensajes
directamente promovidos por la marca. Su potencial de generar una respuesta
emocional fuerte hace que los consumidores vean a otras personas como ellos mismos
utilizando disfrutando los productos o servicios de la marca.
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Cuando Coca-Cola lanz6 su campafia personalizando los envases con hombres
comunes y fue alentando a los consumidores a compartir fotos de ellos mismos con sus
envases en la mano y que los subieran a las redes sociales. La campafia generé una
gran cantidad de contenido compartido, creando un vinculo emocional entre los
consumidores y la marca, al personalizar el producto de una manera que resono
profundamente con el pablico (Colicev et al., 2018).

Dove también utiliza con éxito el contenido emocional y relevante en sus campafas
de branding en redes sociales. Tuvo una campafa muy particular en el afio 2009 que
fue elogiada por desafiar los estandares tradicionales de belleza y promover una imagen
positiva del cuerpo. Utilizando videos y testimonios con contenido visual que presentaba
a mujeres de diversas edades, formas y tamafios, logré establecer su conexion
emocional con la audiencia, con una campafna que reforzé la identidad de marca y
generd un movimiento global en torno a la autoestima y la aceptacion personal (Millard,
2009).

Lo relevante del contenido, en una sociedad saturada por la informacién, es muy
importante para captar y mantener la atencién del publico objetivo. Las marcas deben
asegurarse de que su contenido sea emocionalmente resonante y relevante para los
intereses y necesidades de su audiencia. Segun Kotler et al. (2018), el contenido se
crea para que responda a las necesidades y deseos que tienen los consumidores con
mas probabilidades de generar una respuesta positiva y fomentar la lealtad a la marca.
Esto se puede alcanzar con la segmentacion adecuada y la personalizacion de los
mensajes. Las marcas que entienden bien a su audiencia y crean contenido que aborda
directamente sus preocupaciones, intereses y aspiraciones, estan mejor posicionadas
para construir relaciones significativas y duraderas con sus consumidores.

Colaboracion con influencers y embajadores de marca. Estas colaboraciones
hacen que las marcas aprovechen la credibilidad y el alcance de personas influyentes
dentro de los nifios especificos para promover sus productos y valores de marca de
manera auténtica y efectiva. Como el entorno digital se satura con el contenido, los
influencers y embajadores de marca actdan como intermediarios que pueden amplificar
los mensajes de la marca, llegar a nuevas audiencias y generar una conexion mas
profunda con los consumidores.

Los influencers son individuos que han construido una audiencia leal vy
comprometida en las redes sociales, y que tienen la capacidad de influir en las opiniones
y decisiones de compra de sus seguidores (Lital & Ailion, 2024). Segun Abidin (2016),
son percibidos como creadores de contenido que se vea creible, para establecer
relaciones de confianza con su audiencia. Existen los megainfluencers que cuentan con
mas de un millén de seguidores, los macroinfluencers tenian de 100,000 a 1 millén de
seguidores, los microinfluencers tienen entre 10 a 100,000 seguidores, y los
nanoinfluencers tienen desde uno a 10,000 seguidores (Lital & Ailion, 2024).

La colaboracion con los influencers ofrece multiples beneficios para las marcas,
especialmente en el contexto del branding en redes sociales, son vistos como figuras
auténticas y confiables por sus seguidores, lo que les permite recomendar productos y
servicios de manera mas efectiva que la publicidad tradicional. Nielsen (2015) sefiala
que el 83% de los consumidores confiaba en las recomendaciones de personas que
conocian, incluidas las opiniones de los influencers. Cuando colaboran con las marcas
llegan a nuevas audiencias que de otro modo serian dificiles de alcanzar; tienen la
capacidad de difundir los mensajes de la marca a sus seguidores de manera organica y
creible, lo que aumenta la visibilidad y el reconocimiento de la marca (Ibafiez-Sanchez
et al., 2022).

Una de las grandes ventajas que tienen es la segmentacién de audiencia, porque
hacen que las marcas se dirijan a audiencias especificas de acuerdo con sus intereses
y comportamientos, algo particularmente Util para las marcas que buscan posicionarse
dentro de nichos de mercado, ya que pueden seleccionar influencers que suenen con
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sus consumidores ideales (Sprout Social, 2024). Los influencers crean contenido
creativo y atractivo que puede ser reutilizado por la marca en sus propios canales. Este
es un contenido generado por influencers y afiade autenticidad y frescura a las
campafas de branding (Ramos, 2019).

El especialista en marketing sabe que los influencers colaboran con las marcas en
campafias especificas y que los embajadores de marcas, por lo tanto, son individuos
que tienen una relacion mas permanente y comprometida con la marca. Los
embajadores de marca representan a la marca para la que han sido contratados en
muchas plataformas y a lo largo del tiempo, actuando como sus defensores y
portavoces. Por eso, segun Keller (2013), su valor esta en la capacidad para
promocionar productos y comportarse segun los valores y la identidad de la marca.
Buscando informacién en la web, se extrae el ejemplo de la colaboracion que tuvo Nike
con Michael Jordan, mediante una asociacion de largo plazo en la que Jordan se
convirtié en sinénimo de la marca, especialmente en el segmento del calzado deportivo.
El resultado fue una diferenciacién en el mercado y un legado duradero que contindia
hasta el presente con la linea de productos Air Jordan (Aaker, 2014).

Unir la colaboracién de los influencers o embajadores de marca para que sirvan a
los efectos del marketing puede realizarse con estrategias que tomen en cuenta la
seleccioén de los influencers y embajadores, los objetivos a alcanzar, la transparencia y
autenticidad en el mensaje y la co-creacion de contenido (Accenture, 2018). En primer
lugar, el marketing se encarga de que las marcas seleccionen figuras que compartan
sus valores y sean verdaderos defensores de la marca, alineando la identidad de la
marcay la persona con la que se colabora para garantizar que el mensaje sea coherente
y creible (Okonkwo & Namkoisse, 2023).

Sin embargo, antes de iniciar una colaboracion se deben establecer los objetivos
que se quieren alcanzar para que sean claros y medibles, para que aumente el
reconocimiento de la marca, la satisfaccién en las redes sociales o la conversién en
ventas (lo que se esté buscando). Aqui se trata de definir objetivos que ayuden a evaluar
el éxito de la colaboracion y ajustar las estrategias segun sea necesario (Ibafiez-
Sanchez et al., 2022). Se trata de tomar en cuenta que, cualquiera que sea el objetivo,
se necesita de indicadores concretos para monitorear el progreso de la colaboracion y
facilitar la identificacion de las areas de mejora.

Todas las colaboraciones deben ser transparentes y auténticas porque el
consumidor valora la honestidad y las campafias que son percibidas como
manipuladoras o se perciban con poca sinceridad, porque eso dafia la reputacion de la
marca. Accenture (2018) sefala que el 63% de los consumidores prefieren comprar
productos y servicios de marcas que son transparentes sobre la forma en que operan y
lo que representan. Finalmente, hay que saber involucrar a los representantes de la
marca (influencers y embajadores) en la creacion del contenido para que cale en la
audiencia, porque los influencers entienden a su publico y pueden ofrecer una vision
sobre cdmo comunicar los valores de la marca de la mejor forma posible (Sprout Social,
2024).

Andlisis de los resultados

Como se ha visto, los resultados destacan la importancia de tener una estrategia
de branding bien definida y ejecutada en redes sociales, donde se deben destacar el
andlisis de la identidad de marca, la creacion de contenido relevante y emocional y la
colaboracién con influencers y embajadores de marca. Con estos resultados se pueden
realizar varias recomendaciones practicas y aplicables para mejorar la efectividad del
branding en la realidad.

Fortalecimiento de la identidad de marca. Las marcas deben dedicar tiempo y
recursos en definir y consolidar su identidad antes de implementar estrategias de
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branding en redes sociales. Esto implica una comprension clara de los valores, la misién
y la vision de la marca, asi como de la manera en que estos elementos se reflejan en
cada punto de contacto con el consumidor. Segun Aaker (2014), una identidad de marca
fuerte es la que hace la diferencia en un mercado saturado y establece una conexion
emocional con los consumidores. Por eso, las marcas deberian realizar auditorias
regulares de su identidad de marca para asegurar la coherencia en todas las
plataformas y ajustar su estrategia segun sea necesario.

Inversién en la creacién de contenido que refleje la emocionalidad. Como el
contenido es la principal herramienta para comunicar la identidad de la marca y atraer a
la audiencia es importante para que las marcas desarrollen contenido que sea relevante
y tenga impacto emocional. Como sefialan Kotler & Keller (2016), el contenido que llega
a las emociones del publico es mas probable que se comparta y que genere
interacciones significativas. Esta es la razén por la que las marcas deben investigar
continuamente las preferencias de su audiencia y utilizar estos conocimientos para crear
historias y mensajes que generen una respuesta emocional positiva.

Buscar colaboracion estratégica con influencers y embajadores de marca. si
se planifica cuidadosamente, se mejora el impacto, porque las marcas deben
seleccionar a los influencers que mejor representen sus valores y que tengan una
audiencia alineada con su mercado objetivo. Ademas estas colaboraciones deben
basarse en la autenticidad y la transparencia, para evitar cualquier percepcion de
manipulacién o falta de sinceridad por parte del publico (Abidin, 2016). Las marcas
también deberian considerar la posibilidad de tener relaciones a largo plazo con los
embajadores de marca porque estas asociaciones continuas son las que fortalecen la
lealtad del cliente y la coherencia de la marca.

Monitoreo y evaluacién del impacto de las estrategias implementadas. Las
marcas deben implementar sistemas para monitorear y evaluar el impacto de sus
estrategias de branding en redes sociales, haciendo seguimiento de las métricas mas
importantes y adaptando las estrategias en funcién de los resultados obtenidos. Seguln
Keller (2013), la capacidad de una marca para ajustar sus tacticas en tiempo real ayuda
a mantenerse relevante en este entorno digital.

Las recomendaciones que se desprenden del andlisis de los resultados son
aplicables y estan fundamentadas en principios probados de branding y marketing
digital. Solamente implementando y probando qué es lo que mas le conviene a la
empresa, las marcas pueden mejorar su presencia en las redes sociales y posicionarse
en el mercado que involucra las redes sociales.

Conclusiones

A partir del andlisis de la identidad de marca, la creacién de contenido relevante y
emocional, y la colaboracién con influencers y embajadores de marca, se extraen las
siguientes conclusiones:

En primer lugar, una identidad de marca que esta bien definida y es coherente, se
convierte en la base en la que se construyen todas las demas estrategias de branding
en las redes sociales. Este estudio confirma que la identidad de marca debe estar clara
y bien articulada internamente, para verse reflejada de manera consistente en todas las
plataformas digitales. Las marcas que invierten en comprender y consolidar su identidad
son mas capaces de diferenciarse en un entorno competitivo y generar una lealtad
duradera en sus consumidores.

En segundo lugar, crear contenido emocional con la audiencia sirve para captar la
atencion, este contenido informa a la vez que conecta a nivel emocional, siendo mas
efectivo para construir una relacion significativa con los consumidores. Cuando las
marcas logran crear este tipo de contenido, son capaces de generar interacciones mas
profundas y positivas, posiciondndose mas en el mercado.
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La importancia de seleccionar a los influencers y embajadores de marca como
colaboradores hace que la audiencia y los valores estén alineados con los de la marca
de manera auténtica y transparente para evitar percepciones negativas y mejorar el
impacto positivo de la marca, ya que estas alianzas se convierten en estratégicas porque
pasan a ser una herramienta para amplificar el alcance y la autenticidad del mensaje de
una marca en redes sociales.

Finalmente, el autor concluye que las marcas deben ser flexibles y proactivas en el
monitoreo y adaptacion de sus estrategias de branding en las redes sociales, y como el
entorno digital cambia de forma muy réapida, la capacidad de ajustar las tacticas basadas
en datos reales y métricas de rendimiento ayuda a mantener la relevancia y efectividad
de las estrategias implementadas.
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