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Resumen:

El objeto principal del presente trabajo de investigacion es proponer un modelo de comunicaciony de ca-
pital de marca que potencie el valor de marca en Internet. Si se extrapolan los aspectos mas importantes
para la construccion efectiva de una marca al medio Internet, puede afirmarse que la satisfaccion del usua-
rio con el entorno digital, asi como la reputacion que el medio Internet logra gracias a la integracién del
usuario con la organizacion, son los dos factores mds importantes para el gestor en comunicacion institu-
cional en el escenario digital.
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Abstract:

The main object of this work of investigation is the proposal of a model of communication and brand capi-
tal that fosters the potential of a brand in the Internet. If the most important aspects for the effective
construction of a brand in the Internet are extrapolated, can affirm that the satisfaction of the user with the
digital surroundings, as well as the reputation that the average Internet obtains thanks to the integration of
the user in the organization, becomes more important factors for the manager in institutional communica-
tion in Internet both.
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Introduccion

Larevolucion de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) se plasma en la transformacién
de la publicidad. La campafa unidireccional, basada en el concepto de push (empujar el mensaje hacia el
consumidor) y orientada a un publico pasivo, deja paso a estrategias basadas en el concepto “pull”, que tie-
nen como objetivo atraer al consumidor hacia el mensaje. En Internet, un medio tan vital como viral, la
marca no puede esperar a su consumidor, tiene que activar su farget.

En el mercado actual no cabe hablar de receptores, sino de consumidores que han participado en campa-
fas de tanto éxito como las orquestadas por Dove, Fiat 500, Coca-Cola o Mentos, en las que el cliente asume
un papel creador y vive con “sus” marcas. IBM prevé que en 5 afios el 15% de los espots en television y el 25%
por ciento de los espots on line serdn creados por los usuarios.

El “usuario 2.0” es un consumidor de nueva generacién, un experto que decodifica las intenciones de las
campafas publicitarias y se revuelve contra el monélogo comunicativo de las grandes compaiiias. Es el
crossumer, concepto desarrollado por The Cocktail Analysis en 2007, un receptor que ha cruzado la linea in-
franqueable que lo separaba del productor convirtiéndose en emisor real de mensajes, con un compromiso
mayor con aquellas marcas que se comprometen con €l y con sus amigos. Es, asimismo, un consumidor que
estd cansado de largos bloques publicitarios y a quien los nuevos medios le dan la oportunidad de crear
una nueva relacién con ellos. Prueba de ello es el Manifiesto Cluetrain' (Levine, Locke, Searls & Weinberger,
2000).

Segun Bassat (2008), la publicidad on line va a ganar espacio a la televisiéon en un periodo relativamente
corto de tiempo. Entre tanto, como sostiene Moliné (2005), tal es la capacidad de Internet para construir
marcay para influir mediante la marca en el éxito de cualquier actividad de marketing que se integra en las
demds formas de comunicacion.

Los cambios producidos en el escenario de la comunicacién publicitaria, unidos a los datos de audiencia e
inversién publicitaria en Internet hacen ineludible tanto el replanteamiento de las estrategias de comuni-
cacion de las empresas como el andlisis de la repercusion de Internet en la gestién de marcas de las
organizaciones, lo que constituye el objeto de estudio de la presente investigacion.

1 “No hay secretos. Las compafifas necesitan bajar de su pedestal y hablarle a la gente con quien esperan establecer relaciones. Pero pri-
mero, deben pertenecer a una comunidad. Estds invitado, pero es nuestro mundo. Quitate los zapatos y déjalos junto a la puerta. Si
quieres comerciar con nosotros, jbaja de tu camello! Si quieres que te dirijjamos la palabra, dinos algo. Que sea algo interesante para
variar. Nuestra lealtad es para con nosotros mismos, nuestros amigos, nuestros nuevos aliados y conocidos, hasta nuestros comparneros
de batalla. Las empresas que no juegan un papel en este mundo, tampoco tienen futuro”.

204 | n° 9 | doxa.comunicacién



Vicente Ros Diego

La marca desempefia un rol estratégico en las organizaciones, por ser el valor afladido con el que se dota a
productos y servicios. Como afirma Kotler (2006), este valor se puede reflejar en cémo piensan, sienteny ac-
tdan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la cuota de mercado y la rentabilidad que genera
la marca para la empresa. En cualquier caso, el capital de marca es un activo intangible basado en la per-
cepcién de marca del consumidor. El capital cliente es el sumatorio del capital valor, capital marcay capital
relaciones.

Segun el Informe anual sobre el Estado de la Publicidad y el Corporate en Espafia y Latinoamérica (Alloza
(2001: 210), su creacién deberia estar centrada en: “... conseguir establecer y mantener a lo largo del tiempo
la mayor coherencia posible entre las expectativas creadas por la comunicacion y la experiencia real de
todos los publicos objetivos cuando entran en contacto con la marca”. Los aspectos mds importantes para
la construccién efectiva de una marca segun el citado informe son, por este orden, la satisfaccién de los
clientes con el producto, la credibilidad y reputacién de la organizacidn, la calidad estratégica de comuni-
cacién, el volumen de inversién en comunicacién y el desarrollo de valores de tipo emocional.

La agencia Young and Rubicam sintetiza el paso de lo tangible a lo intangible en el “brand laddering” un pro-
ceso evolutivo que se desarrolla, en cuatro fases: el espacio mental (qué soy en la mente del consumidor,
basado en la USP o Unique Selling Proposition), 1a tangibilizacién (soy distinto por una serie de beneficios
funcionales), el vinculo emocional (qué siente por mi el consumidor, basado en beneficios emocionales
que aportan personalidad propia) y, finalmente, el Brand comunity (qué eres si estds conmigo, basado en
unos valores que configuraran la esencia de marca).

El branding es el proceso de creacién de valor de marca que, segiin Koetler (2006), debe constituir el eje en
la administracién estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados a la marca, al nombre y/o
al simbolo que la identifican, lo que influird en el valor suministrado; el concepto de branding no remite tini-
camente a la identidad sino también a la entidad propia de una marca.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, gestionar el eBranding debe ir mds alla de tener presencia
en la Red con un logo més o menos adaptado a una interfaz digital. El look and feel o aspecto grafico de un
site es muy importante, pero solo es un ingrediente?.

2 Segun Vallet (2005), “eBranding es, sobre todo, la experiencia del usuario, es cada aspecto de la relacion entre la compania y el usua-
rio en la Red. Los logos y los tagline (eslogan en Internet) son efectivos solo si suman la actitud de una empresa. Soportan la marca,
pero no la crean. El eBranding culmina en un simbolo que la gente asocia con él, con una experiencia que tienen con la organizacién,
pero el trabajo duro del eBranding esta en crear dicha experiencia. El eBranding es el proceso de transformar un sitio web en una ex-
periencia tinica para el usuario. Unica por la calidad de su disefio, por la utilidad y usabilidad de sus contenidos y por la simple y eficaz
l6gica funcional en la navegacion e interaccion con dicho sitio web”.
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Los beneficios que reporta el eBranding son tener presencia en el espacio en el que el cliente se informa y
toma la decisién de compra, experimentar a bajo coste en mercados emergentes, poseer un top of mind
sostenido, desarrollar fidelidad de marca, establecer joint-ventures a la escala de las necesidades de la ima-
gen de marca mediante co-branding, hablar cara a cara con el cliente y crecer en credibilidad, y crear y
crecer con el Digital Lifestyle (Vallet, 2005).

2. Propuesta de modelo de capital de marca para Internet

El objeto principal del presente trabajo de investigacion es desarrollar un modelo de comunicacién y de
capital de marca que proporcione los descriptores clave en la construcciéon de marca a través de Internet.
Para ello, se lleva a cabo una fase de recopilacion y revision bibliogréfica acerca de los temas central y ad-
yacentes del objeto de estudio.

La segunda fase consiste en analizar los diferentes modelos de la teoria de la usabilidad y gestién de mar-
cas, definir y estudiar desde el punto de vista teérico los pardmetros considerados clave en comunicacién
corporativa a través de Internet y finalmente proponer un modelo propio. Se tienen particularmente en
cuenta los cuatro modelos de gestién de capital de marca mds consolidados (Kotler, 2006: 291):

. Brand Asset Valuator de Young and Rubicam, que reconoce cuatro componentes clave del capital de
marca: diferenciacion (grado en el que una marca es diferente al resto), relevancia (atractivo de una
marca), estima (reputacion y satisfaccion de las promesas percibidas por el consumidor) y conoci-
miento (nivel de familiaridad e intimidad de los consumidores con la marca)

. Brand Z, desarrollado por Millward Brown y WPP, basado en el Brand Dynamics: presencia (familia-
ridad activa en la prueba de la promesa: ;Conozco la marca?), relevancia (cubre necesidades con
precios adecuados: ;Me ofrece algo?), funcionamiento (correcto funcionamiento del producto: ;Qué
me entrega?), ventaja (basada en atributos emocionales, racionales o de notoriedad: ; Me ofrece algo
mejor que los demds?) y compromiso (vinculos racionales y emocionales: Nada puede superarla)

. Aaker (1991), que identifica cinco categorias de activos y pasivos ligados a una marca: lealtad a la
marca, notoriedad, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos propiedad de la marca
(patentes, marcas registradas, etc.)

. Modelo de Resonancia de la marca, que considera que la creacién de marcas es un proceso ascen-
dente que implica garantizar que los clientes identifiquen la marca, establecer la totalidad del
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significado de la marca en la mente del cliente, provocar respuestas apropiadas del cliente en cuanto
ajuicios y opiniones y transformar respuestas para crear una relacién intensa y activa de lealtad

En la tercera etapa, y a partir del andlisis documental, se desarrolla la investigacién empirica, que bdsica-
mente se construyé en dos fases: generacion de técnicas de evaluacion de sitios web y desarrollo de
investigacion cuantitativa y cualitativa.

Finalmente procedemos a la configuraciéon del modelo y su validacién o y en anélisis de la informacién ob-
tenida.

El modelo que se presenta pretende describir cémo se desarrolla el capital de una marca en Internet, y por
ende, recoge los pardmetros bdsicos de la comunicacion publicitaria en Internet. Este modelo toma como
base la satisfaccion de los clientes con el producto, y la credibilidad y reputacién de la organizacién (Ame-
rican Marketing Association, 2007).

Tabla I. Proyeccion de la marca en Internet

Marketing Construccién de marca Comunicacidn corporativa

Direccidon de relaciones Satisfaccién del usuario online  Excelencia en gestiéon de contenido
(Usabilidad, experiencia del usuario,
flujo)

Estrategia de vinculos
(Intranet, herramientas eCRM,
fidelizacién)

Creacion de valor Reputacion corporativa Gestién de intangibles
(branding, valores emocionales
y sociales)

Fuente: Elaboracién propia

Graficamente, la propuesta se expresa en un diagrama piramidal (ver figura 1) cuya ctspide es la unién
entre la satisfacciéon del usuario y la reputacion corporativa. El diagrama se divide en dos partes: la gestién
de contenido y la gestién de intangibles. Ambas vertientes tienen un punto comtn, en la cima de la pira-
mide, cuando la satisfaccion del usuario aporta valor para la marca on line. Esto solo serd posible cuando
se gestionen las 4 F’s del marketing interactivo, desarrollando un flujo atractivo con funcionalidad para el
usuario y un feedback adecuado que persiga una fidelizacion final
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Figura 1. Modelo de capital de marca en Internet
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2.1. Gestion de la satisfaccion del usuario online

Elmodelo aborda cuatro variables racionales de construccién de marca on line relacionadas con gestion de
contenido y satisfaccion de experiencias del usuario: la informacion, la diferencia, la comunicacién y la ex-
periencia unica.

2.1.1. Informacioén

En esta fase, la clave es la arquitectura de la informacion: “Encuentro lo que quiero”, es decir, presentar la
informacién hipertextual de manera que el usuario encuentre la informacién de forma efectiva: “Navego de
forma efectiva”.

Esta variable de gestién contiene diversas propiedades como accesibilidad, funcionalidad (rapidez, efica-
cia en busquedas, enlaces bien definidos), calidad de uso (estructura de informacidn eficiente), adaptacién
de informacion al publico objetivo y flexibilidad (navegacion intuitiva con multiplicidad de vias para llegar
al objeto informativo).
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2.1.2. Diferencia

La diferenciacion de un sitio web es el segundo paso en la gestion del mismo. Tras el estudio de la informa-
cién y su estructura se analizan los elementos que posibilitan lograr la diferencia del sitio sin olvidar el
principio de consistencia por el que toda web debe presentar su informacién de manera homogénea.

La pdgina web debe estar orientada al usuario y aportar aspectos diferenciales del servicio, creando sensa-
ciones significativas que comprometan creativamente al usuario.

Para ello, hay que desarrollar contenidos de calidad (diferenciales y novedosos), dinamismo (actualizacién
de servicios y contenido), innovacién y proactividad (anticipacién a necesidades de usuario), y personali-
zacién y codificacién creativa (con cédigos graficos familiares e intuitivos).

2.1.3. Comunicacién

El siguiente grado que permite una aproximacion al centro del modelo (el usuario) es la comunicaciéon que
implica mayor grado de interaccion. En este modelo, la comunicacién surge con un doble sentido:

. Relacién: el modelo permite en todo momento obtener un feedback del usuario, no solo en cuanto a
solicitudes formales de informacidn, sino también una retroalimentacién que permita obtener in-
formacién sobre los aspectos de interés para el usuario y el andlisis de su navegacién por el sitio.

. Participacion: tiene una doble vertiente. Por un lado, implica el desarrollo de la competencia media-
tica del usuario al permitir que este no solo reciba contenidos, sino que ademas posea la capacidad
de contribuir con la creacién de contenidos en el web site. Por otro lado, la participacién supone un
refuerzo de la identidad deseada del ptiblico que es quien selecciona las imagenes corporativas cre-
ando su imagen real de la organizacion.

En esta fase del modelo, el proyecto web debe ademas cumplir un objetivo técnico: el sitio web debe comuni-
carse en la Red de modo que el usuario se convierta no solo en el sujeto que tiene el control dentro del web site,
sino también en publico que decide dénde encontrar la pagina web (buscadores, portales, blogs, e-mail, etc.).

Las propiedades de esta tercera variable de gestion son el feedback, la vinculacién racional, la conectividad,
la participacién y la notoriedad en la Red.

2.1.4. Experiencia unica

El dltimo grado del modelo lleva al desarrollo de una web que permita que el usuario pueda interactuar
con ella mediante la posibilidad de comunicarse e intercambiar valores de navegacion. Debe lograrse una
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maxima personalizacién y una aportacion de servicios de valor afiadido para los diversos ptblicos de la
web que supongan una experiencia tinica en la navegacion.

Hay que tratar de lograr “intercreatividad”, concepto de Tim Berners-Lee (2000: 56), entendida como “... el
proceso de hacer cosas o resolver problemas juntos. Si la interactividad no es solo sentarse pasivamente
delante de una pantalla, entonces la intercreatividad no es solo sentarse frente a algo interactivo”.

Como puede observarse, la intercreatividad supone una suma de dos nociones: creatividad (Csikszentmi-
halyi, 1998: 35) e interactividad (relacién reciproca entre la interfaz y el usuario). Asi, la intercreatividad se
convierte en una instancia superadora de la interactividad y, por tanto, en un grado maximo de aproxima-
cion al centro del modelo (el usuario). Esta interactividad es la base de todo el proceso de creacién de marca.
De hecho, la segunda ley inmutable de la marca en Internet que propone Ries es la ley de la interactividad:
“Sin ella, su sitio web y su marca no irdn a ninguna parte” (Ries y Ries, 2000:24).

Al final de este proceso el usuario habré llegado a una experiencia tinica, posible gracias al cumplimiento
de todas las promesas y a la calidad percibida en todo el proceso. Se pretende que el usuario se identifique
con la marca y la haga suya, entonces se conseguird la pretendida autoimagen.

2.2. Gestion de la reputacion de marca en Internet

El modelo contempla cuatro intangibles que fomentan la reputacién de la marca on line, que remiten a la
gestion de la imagen de marca, de la relacion, del conocimiento y del valor.

2.1.1. Imagen de marca

En esta fase el usuario no solo navega de manera eficiente y se encuentra satisfecho con su proceso de na-
vegacion, sino que también puede afirmar que “la relacién con la empresa mediante su sitio web es eficaz,
me compensan con servicios de valor afiadido: son competentes”. Es decir, no encuentra en la web tnica-
mente servicios que espera, sino que estos le aportan determinados valores que permiten configurar una
serie de vinculos emocionales entre ambos.

Esto se logra cuando existe identificacion (mediante vinculacién emocional), personalidad, relevanciay es-
tima (satisfaccion con la promesa percibida).

2.2.2. Relacion

La gestion de la relacién implica el andlisis de la experiencia 6ptima del usuario y la del bien comtn apor-
tado (mediante la interaccion, participacion e integracién de todos los publicos).
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Por tanto, esta variable se representa graficamente como un peldafio mds cercano a la ctispide ya que con-
lleva el andlisis y desarrollo de una serie de actividades relacionadas con la retencién del cliente a través del
aumento de su lealtad y satisfaccién. La relacién no solo implica el desarrollo de un feedback continuo, sino
también la capacidad de generacién de vinculos emocionales y sociales a través de la marca on line.

Las propiedades que proporcionan el objetivo expuesto son el compromiso (mediante vinculacién social),
la comunicacién interna (Intranet), la lealtad, la emocion, la comunidad y la Total Customer Experience (ba-
sado en enfoque relacional).

2.2.3. Conocimiento

Knowledge Management o gestién del conocimiento implica lograr que la informacién dentro de una or-
ganizacion llegue a todo aquel que la necesite, procesada de forma tal que sea posible llevarla a la practica.

Se trata de mejorar no solo el servicio hacia el ptblico, sino también de flexibilizar y mejorar la calidad de
los procesos (de aprendizaje) desarrollados por la organizacién y que necesariamente deben conducir a
una mayor personalizacién del sistema e interaccién entre sus miembros.

Las propiedades de esta tercera variable de gestién son la interaccién (en procesos de comunicacién y de
aprendizaje), la cooperacion (personalizacion y trabajo participativo) y la transparencia (comunicacién
fluida).

2.2.4.Valor

El dltimo grado del modelo aborda una gestion de valor que cree elementos diferenciales reales que hagan
que el usuario tenga cierta actitud hacia la marca. Esto solo sera posible si se aporta algo de valor, es decir,
si existe personalizacion y confianza hacia la marca. Tras conseguir esta actitud, hay que hacer participar
al usuario. La participacion es el paso que se habrd conseguido cuando el usuario se identifique con la
marca, cuando la haga suya, cuando haya detectado beneficios ttiles, racionales, emocionales y sociales.

De acuerdo con la definicion de marketing de la American Marketing Association (2007), la direccion de re-
laciones en el dmbito interactivo implica desarrollar una gestién de excelencia en contenidos y una
estrategia de vinculos. El objetivo es incrementar la satisfaccion del cliente mediante aspectos que aporten
calidad en el proceso de navegacion y mejora en dichas relaciones.

doxa.comunicacién | n° 9 | 211



Modelo para la gestion de capital de marca en Internet

3.La gestion de eBranding

La gestion del eBranding o Digital Branding en una empresa implica la toma de decisiones en los &mbitos
estratégico, tactico y técnico (ver tabla II). En el &mbito estratégico se analiza la proposicién motivante de
la marca que permita desarrollarla en sus aspectos funcionales, emocionales y sociales en Internet; en el am-
bito téctico, se desarrollan estrategias de marca on line que generan una experiencia tinica en el usuario; por
dltimo, en el &mbito técnico, se implantan técnicas de capacitacion y fidelizacién online: las importantes
sumas de dinero invertido en captacion se pierden si no se han establecido sefiales comprensibles en la na-
vegacion, servicios basicos al usuario, una garantia de velocidad de flujo y un disefio visual atractivo.

3.1. Ambito estratégico

En Internet, el desarrollo del Brand Essence Building (Young and Rubicam) debe generar una experiencia 6p-
tima que haga del espacio web una comunidad que aporte valor significativo a la marca y fidelice al
consumidor en sus aspectos funcionales, emocionales y sociales.

3.2. Ambito tdctico

Existen diversas decisiones de marcas en linea que deben analizarse desde un punto de vista tactico. Inter-
net requiere estrategias mas complejas para conseguir posicionar la marca como preferente y tinica en la
mente de los consumidores, ya que este tiene a un solo clic toda la oferta de productos del mundo. Las al-
ternativas para establecer las marcas en linea son (Chaffey, D.; Mayer, R.; Johnston, K.; Ellis-Chadwich, E,
2003):

. Extension de la marca tradicional. Marcas bien establecidas en el entorno off line que también se uti-
lizan on line (Ford).

. Extension de una variante de la marca. Versién ligeramente modificada de la marca para el sitio web
(Expansién Directo).

. Alianza con una marca digital o co-branding. Acuerdos entre marcas para desarrollar actividades de
marketing de manera conjunta. Con esta estrategia, se refuerza laimagen de ambas (Terra con Lycos).

. Creacién de una nueva marca. Es la opcién cuando se quiere llegar a segmentos diferentes de aque-
llos alos que se orienta en los entornos off line. El portal Go mantiene un nombre de marca diferente
aWalt Disney, empresa a la que pertenece.
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También se puede optar por una estrategia de branding en la que el dominio con el nombre de la marca
(www.cocacola.es) se convierta en la plataforma de promociones, comunidad virtual o portal de refuerzo
de posicionamiento de marca. Y por otra parte, se crea un nombre de dominio ad hoc en el que se publica
la informacién corporativa de la compania (www.conocecocacola.com).

3.3. Ambito técnico

Es necesario, asimismo, desarrollar técnicas de captacién y de fidelizacion web para generar marca y pre-
sencia en la Red, dada la tendencia mayoritaria al abandono del proceso de compras tras haber llegado al
sitio web. Segtin Alet (2007), las técnicas de captacion on line deben usarse empleando un mix estratégico,
siendo algunas de ellas la gestiéon del nombre del dominio, el posicionamiento natural y publicitario en
buscadores, los vinculos con otros sitios, las campafas de comunicacién off line, las conferencias y rela-
ciones con prensa digital y websites, las campanas on line: banners, e-mail, notas prensa, links, patrocinios,
etc., los programas de afiliados, el e-mail marketingy el marketing viral, la optimizacion en redes sociales
y la presencia en blogs.

La conversion de visitante en usuario (portal) o comprador (comercio electrénico) depende de factores
como la usabilidad ( facilidad de uso y navegacion intuitiva), el contenido valioso (detalle de informacién,
actualidad y utilidad, exclusividad, entretenimiento, asesoramiento y comunidad), la imagen atractiva, la
personalizacion y la comunidad de marca.

La gestion del eBranding, por ultimo, conlleva analizar al usuario, estudiar las opiniones de los consumi-
dores y reflexionar sobre los comentarios de los receptores, destinatarios que abandonan su rol de simple
“receptor” para convertirse en emisores de la propia marca de la empresa gracias a la tecnologia en Inter-
net y a los nuevos servicios de la web 2.0. Blog Pulse de Nielsen (www.blogpulse.com), por ejemplo, mide
graficamente cudntos comentarios se realizan sobre una marca y los compara con lo que se dice de la com-
petencia.

4. Conclusiones

Gestionar el eBranding debe ir més alld de tener presencia en la Red con un logo mas o menos adaptado a
una interfaz digital. Actualmente se desarrollan nuevas variables que definen el cambio en el sector del
marketing, ya que el control estd en manos del consumidor.
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Los sistemas de control de comunicacién no pueden medir inicamente impresiones, sino también inter-
cambios. La transparencia de los procesos cobra importancia en la medida en que la voz del usuario pasa
a ser la voz de una marca. Se trata, por tanto, de crear comunicaciones multiplataforma que conecten con
el usuario cuando quiera y donde quiera. Es la era del eBranding o del Branding on demand.

El principal reto para las marcas en la era del branding 2.0 es como llegar a las grandes audiencias, para lo
que es necesario buscar conexiones, desarrollar experiencias ricas para el usuario (Schmitt, 2000), conse-
guir la maxima cuota de pantalla, centrarse en el share of customer, por la creatividad, perseguir el ROI con
search marketingy afiliacion, conectar fansumers, desarrollar el ESP o Emotional Selling Proposition (Fra-
zer, 1983), actuar en “glocal” y, por dltimo, interactuar con mensajes crossmedia.

El modelo que se propone se apoya en la biisqueda de satisfaccion del usuario online y la reputacion cor-
porativa y, a partir de modelos clésicos de capital de marca, identifica los elementos clave de la gestién de
contenidos y de intangibles en Internet. En este nuevo soporte, el proceso de creacién de valor posee es-
peciales caracteristicas ya que la gestién de marcas on line requiere de un proceso de branding especifico
y de una aportacién de beneficios no solo racionales, sino también emocionales y sociales.

La gestién del ebranding abarca los dmbitos estratégico, tactico y técnico e implica la toma de decisiones
relativas a la creacion de experiencias 6ptimas, al posicionamiento y la captacion y la fidelizacién que con-
ducen a la compra. Es preciso, por tanto, formar profesionales capaces de disefiar y articular los elementos
tangibles e intangibles del digital branding, para dar respuesta a las nuevas necesidades del sector.

Referencias bibliograficas
Aaker, D. (1991): Managing Brand Equity, New York: Free Press.

- (1996): Construir marcas poderosas, Barcelona: Gestién 2000.
Alet, J. (2007): Marketing directo e interactivo, Barcelona: ESIC.

Alloza, A. (2001): “Gestion estratégica de la marca” en Informe Anual de la Publicidad y el Corporate en Espafia y Latinoa-
mérica, Madrid: Pirdmide.

American Marketing Association (2007): “Definition of Marketing” en Marketing Power (on line). Disponible en
http://www.marketingpower.com

Bassat, L. (2008): Conferencia de Luis Bassat en “Los Desayunos IAB Spain”, Madrid.
Berners-Lee, T. (2000): Tejiendo la red, Siglo XXI de Espafia. Madrid.

214 | r° 9 | doxa.comunicacién



Vicente Ros Diego

Chaffey, D.; Mayer, R.; Johnston, K.; Ellis-Chadwich, E (2003): “Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice”,
Harlow: Prentice Hall.

Csikszentmihalyi, M. (1998): Creatividad. El fluir y la psicologia del descubrimiento y la invencion, Barcelona: Paidés.
Estudio General de Medios (2009): Audiencia de Internet Febrero — Marzo, Madrid.

Frazer, C. (1983): "Creative Strategy: a management perspective", en Journal of Advertising, vol. 12, n. 4.

Kotler, P, Lane, K. (2006): Direccion de marketing, Madrid: Pearson.

Levine, R.; Locke, C.; Searls D.; y Weinberger, D. (2000): The Cluetrain Manifiesto, Perseus Book.

Moliné, M., (2005): “Reinwwwentando la publicidad” (on line). Articulo disponible en Internet en: http://www.moline-
consulting.com/index-reinventando.htm.

Reeves, R. (1964): La realidad en la publicidad, Madrid: Severo-Ochoa.
Ries, A. y Ries, L. (2000): Las 11 leyes inmutables de la marca en Internet, Madrid: McGraw-Hill.
Schmitt, B. H. (2000): Experiential Marketing, Bilbao: Deusto.

Vallet Saavedra, G. (2005): eBranding. La creacion de marca digital en la era de la conectividad, Director de tesis: José M2
Ricarte, Universidad Auténoma de Barcelona, Departamento de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad.

doxa.comunicacién |n° 9 | 215



