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INTRODUCCION

“Al ingresar en el siglo XXI, los principales avances en marketing pueden
resumirse en un sélo tema: conectividad. Las tecnologias de cémputo,
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informacién, comunicacién y transporte estan transformdndose rdpidamente
y convirtiendo al mundo en un lugar mas pequefio. Ahora, mis que nunca
antes, todos estamos conectados unos a otros y con cosas cercanas y lejanas del
mundo que nos rodea. Ademds, nos estamos conectando de nuevas y diferentes
maneras.”, (Kotler & Armstrong, 2008)

En nuestro siglo, el siglo de la globalizacién, la marca se ha convertido para
muchas empresas en su principal patrimonio, su valor en el mercado. Es lo que
los consumidores compran y va mucho mas alla de la propia materialidad del
producto.

Las marcas, a medida que crece la riqueza de los consumidores, se compran
porque responden a un determinado estilo de vida. Y es en ese guifio al estilo
de vida donde se forma el vinculo marca-cliente. La confianza hacia la marca, asi
como su percepcién de calidad,

Aumentaa medida que aumentala capacidad de la misma de responder al estilo
de vida del publico al que se dirige, de mimetizar su conducta. En la era de la
conectividad, las marcas para mantener su reputacion y preservar la confianza
que se ha puesto en ellas, deben responder a ese Digital Lifestyle (Sudo, 2012),
para posicionarse y consolidarse en el mercado digital donde hoy convergen 4.5
billones de usuarios. (Kemp, 2020)

El eBranding o Branding digital, la creacién de imagen de marca digital, tiene
como misién traducir el estilo de vida que las marcas evocan en la vida cotidiana
a un Digital LifeStyle. el mercado online se ha convertido en parte de la vida
cotidiana, en una necesidad imperante para toda la industria publicitaria el
orquestar de forma estratégica la comunicacion en la red.

El eBranding tiene en este contexto un rol clave a desempenar: Desde una
visién estratégica del mercado digital alineada con el mercado tradicional,
unificar criterios de actuacién de marca en los distintos canales digitales
asentandose sobre un posicionamiento online sélido que transpire los valores de
la compania y proporcione valor al usuario.

Segun la Asociaciéon Espanola de Empresas de Branding “El branding
es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos
diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles). Que
contribuyen a la construccién de una promesa y de una experiencia de marca
distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo” (AEBRAND, 2021).

Las empresas expuestas a este entorno, desde hoy mismo, desde principios
de nuestro siglo, ya tomaron medidas o saben que deben tomarlas para
reposicionarse en la red de forma estratégica, dado su impacto no sélo sobre su
imagen de marca sino también sobre sus ventas.

El andlisis de sitos corporativos y de marca, piezas digitales cuyo objetivo es
construir de imagen de marca en la red, ha sido requisito para poder descubrir
hacia dénde va la comunicacién digital y el rol del eBranding en este nuevo
contexto, y debido a lo cambiante del medio, y a su crecimiento rapido, se torna
rapidamente obsoleta.

Construir la personalidad de la marca digital siguiendo los patrones de las
relaciones humanas es el gran desafio que se le plantea al desarrollo estratégico de
la marca digital que a su vez desafia a los profesionales que hoy lideran el mercado
de la comunicacién interactiva. (Vallet, 2005)
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Objetivo del Tema

Conocer hacia dénde va la comunicacién digital, las oportunidades de negocio
que supone para las companias y el rol del eBranding en este nuevo contexto,
debido a lo cambiante del medio, y a su crecimiento acelerado, que se torna
rapidamente obsoleta.

Importancia

“El Branding es el proceso de creacién, construccién y desarrollo de una marca”
“Branding en una organizacién es todo” (Stalman, ¢Qué es el Branding?, 2015).
El branding, en todas sus formas, proviene del cémo una organizacién se
presenta asi misma y a sus productos o servicios y, lo mas importante, cémo sus
publicos la perciben.
A modo de sintesis podriamos decir sobre el branding:

1. La marca no es el logo. Es completamente diferente de un producto o
servicio. Una marca es intangible y existe en la mente del consumidor.

2. Diferentes personas poseen diferentes percepciones, lo que los sittia en
diferentes grados de lealtad hacia la marca.

3. El branding no es garantia al 100% del éxito en el posicionamiento

de una marca en la economia global. Podriamos decir que, aunque se
acerca a una ciencia, no es una ciencia exacta.

4, Por propia naturaleza, el branding es estratégico, es la planificaciéon
de una serie de actividades que permiten alcanzar un claro objetivo:
diferenciar de forma distintiva, singular, a una marca en la mente de
las personas.

5. Hoy en un mundo sin fronteras, donde la tecnologia copia hasta el
ADN de las personas, el branding es imprescindible en la gestién de
todos los negocios, de sus marcas.

Al referirnos al ebranding no nos referimos a la presencia del logo mis o menos
adaptada a unainterfaz digital. Las marcas no son logos. El look and feel o aspecto
grafico de un site o sitio es muy importante, pero sélo es un ingrediente.

Trascendencia

El Impacto del branding, de la creacién y la gestiéon de marca, en nuestra sociedad
ha sido enorme. Cada dia, la gente toma conscientemente decisiones para comer,
beber, comprar o llevar productos especificos o etiquetas, a menudo sélo por la
imagen que proyecta una corporacion. Las marcas y el branding nos rodean.

El marketing ha sido el tema mds emocionante en los negocios durante las
tltimas seis décadas, dado que es uno de los mas cambiantes, este siempre ha
girado en torno a la gestién de producto, de cliente y de marcas. Ha venido
evolucionando con el transcurrir del tiempo, de la historia y la sociedad. Para los
afos 50 el marketing estaba enfocado exclusivamente a la gerencia de producto.
El denominado marketing 1.0 el cual estaba basado bajo unas directrices ticticas,
dado que se buscaba generar demanda.
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Segun Kotler la crisis estadounidense y Occidental de los afios 60 denominada
estanflacién (Estancamiento + Inflacidn), un mal para la economia, pero una
bendicion camuflada para el marketing (Kotler, 2012) dado que este pasa de ser
tictico a estratégico y en algunos casos estratégico superior.

Para las décadas de los setentas y ochentas el marketing pasa del marketing
1.0 al denominado marketing 2.0 el cual se basé en la gestion del cliente,
donde el consumidor deberia remplazar el producto dentro de las actividades
de marketing. En donde se realizaba segmentacién, publico objetivo y
posicionamiento. La llegada del internet y los ordenadores masivos permitieron
a las personas tener acceso a la informacidn, generar voz a voz (WOM) y
permitieron a los consumidores conectarse entre ellos. Lo cual hace que el
concepto del marketing pase a centrase en las emociones humanas, permitiendo
la llegada del marketing 3.0. El cual estd enfocado al marketing emocional, de
experiencias y al valor de marca. El marketing 3.0 nace con el fin de apuntarle al
corazdn del consumidor, reflejado en la gestion de marca (Kotler, 2012), es la era
del marketing horizontal, el cual se encuentra en un entorno cambiante, donde
los consumidores confian més entre ellos que en las empresas.

eBrandinges sobre todala experiencia del usuario, es cada aspecto de la relaciéon
entre la companiay el usuario en la red.

Su misién es la de obtener claramente un mayor beneficio para la compaiia,
satisfaciendo las expectativas de los usuarios. Internet es un medio que se mide,
su resultado, el beneficio que aporta a la compaiia, es cuantificable. Esta es una
de las grandes diferencias entre el eBranding y el Branding, el éxito de la gestién
de la marca online se puede medir o cuantificar por:

e Alcancey cobertura: cudntos usuarios hacen clic sobre nuestra marca

e Cudntos usuarios vuelven

e Cuidntos usuarios abandonan nuestro sitio web

e Cudnto tiempo estan expuestos a nuestra marca

e  Qué contenido prefieren

e  Qué mensaje ha sido el que mas y mejor resultado nos da

e Somos la marca mas buscada en los motores de busqueda con nuestra
marca

e ETC.

El eBranding ha de estar entonces presente en toda la cadena del marketing de
la empresa, dada su relevancia posee un rol estratégico y por tanto lidera e influye
todo proceso de la comunicacién digital, y determina la orientacion estratégica
del marketing interactivo de la empresa.

La relevancia del eBranding estriba en, que hoy posicionar una marca sélo
por su valor funcional no funciona. Marcas 100% nacidas en el mercado online,
como por ejemplo Google, empiezan a aplicar eBranding, el de esta era que
denominamos de la conectividad. Desde su entrada en el mileno, Google trabaja
para anadir valores emocionales que le permitan mantener su relacién con los
usuarios. El usuario ha cambiado y seguird cambiando, la red sigue su evolucién
y las marcas deben evolucionar con ella si desean sobrevivir.

En esta ultima asercion reside el porqué del eBranding, o te mueves con los
valores de la red o te quedas fuera de ella, con todo lo que ello conlleva como
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es la pérdida de un usuario-consumidor cuyo perfil representa al prototipo de
consumidor por excelencia de nuestra época.
A este porqué eBranding, hemos de anadir:

1. Estar donde el cliente se informa de la marca y dénde adquirirla
Lanzar y testar nuevas marcas o redisefos sin un alto riesgo.

3. Experimentar a bajo costo mercados emergentes, gracias al alto poder
de segmentacién y de creacién de comunidad.

4, Top of mind sostenido. En los anos venideros el canal digital serd
empleado regularmente por la mayoria de los consumidores.

5. Desarrollar fidelidad de marca. Los sitios web nos facilitan el disefiar
incentivos a la medida de los usuarios, impulsando visitas susceptibles
de transformarse en mds ventas.

6. Evitar la destruccién de la marca

7. Aumentar nuestra capacidad de emocionar, haciéndonos mas
memorables.

8. Sin tener que vender. No hace falta vender en la red, a no ser que sea

realmente apropiado para la imagen de marca o para la estrategia de la
compaifa. emplean la red como un bello escaparate.

9. Hablar cara a cara con el cliente y crecer en credibilidad

10.  Reflexionar constantemente sobre el poder de nuestra marca, Internet
nos obliga a hacer una readaptacion de los atributos de marca.

11.  Creary crecer con el Digital Lifestyle

Beneficios

Fue en el ano 2004 cuando Tim O’Reilly acunné el término Web 2.0, refiriéndose
aun cambio sufrido en el entorno online. Sialgo ha caracterizado a esta nueva web
ha sido su manera de fomentar las relaciones sociales y su funcién colaborativa,
llegando asi a la creacién de comunidades virtuales. Se produjo un crecimiento
en el uso de las redes sociales existentes y también surgieron otras nuevas, lo que
provocd que el usuario haya dejado de ser un ente pasivo y se implique en la
creacion de contenidos, asi como en la interaccidén con otros usuarios. Ejemplos
de esto son Facebook, YouTube, Twitter, Telegram, entre otros.

Para las marcas esto generd una nueva manera de ver la comunicacién con los
usuarios; una nueva perspectiva que generarfa un afianzamiento de la relacién
entre la marca y el consumidor. Era el momento de centrarse en las personas,
pensar en qué quieren realmente y hacérselo llegar. Al ver esa gran oportunidad
que les ofrecia el entorno online, comenzaron a hacerse perfiles en las redes
sociales para generar conversaciones con los usuarios mediante su interaccién con
ellos.

De esa manera podian conocer qué tipo de usuario es, sus gustos, qué le
agradaba o disgustaba de la marca... Con esto conseguian, ademis de una
ilimitada cantidad informacién personal, dar una buena imagen de marca y
fomentar el recuerdo de esta, ya que una marca que se comunica con los usuarios
es recordada de forma mas reciente que otra que no lo hace.

Todo ello (conversaciones, mensajes, interaccidn, etc.) no es realizado con el
objetivo solamente de vender, sino con el de fidelizar. Algunas de las ventajas que

10



Arturo Martinez de Escobar Ferndndez, et al. EL EBRANDING O BRANDING DIGITAL FORTALEZA DEL FUTURO

se consiguen gracias a la fidelizacién son la creacién de vinculos emocionales con
los usuarios, la comunicacién boca-oreja que hacen las personas que siguen a una
marcay estin contentos con ella, la segmentacién de los usuarios, la cual permite
generar un tipo de comunicacién personalizada, o conseguir diferenciarse de
demas competidores que ofrecen productos similares.

La idea bésica es que es necesario cerrar el circulo, es decir, fomentar el
feedback. De esta manera se beneficiard tanto la empresa como el publico. La
primera podré fidelizar a los clientes de una manera natural, creando lazos de
comunidad, a la vez que recibird una informacién extraordinariamente valiosa
para el éxito de la compania. El cliente, por su parte, se sentird realmente
escuchado y valorado y, como consecuencia, sus demandas serdn satisfechas de
una manera mas efectiva (Trout et al., 2009).

A los beneficios encontrados en la Web 2.0 se le fueron sumando otros, lo que
derivé en la Web 3.0., término que, en este caso, fue utilizado por primera vez en
el afio 2006 por Jeffrey Zeldman.

Laevoluciéon del 2.0 al 3.0 viene dada por los grandes avances hechos en materia
de inteligencia artificial, asi como en innovacién tecnoldgica, ambos visibles en
la web a dia de hoy.

La Web 3.0 se caracteriza por varios factores; por su inteligencia en tanto
que es capaz de retener los resultados de busqueda para aplicarlos en futuras
transacciones y de realizar busquedas que se aproximan mas al lenguaje coloquial.

La ubicuidad es otro de esos factores ya que, a diferencia de la Web 2.0, los
usuarios no solo se conectan a través de un ordenador. Actualmente, cada dia son
mis los que utilizan sus teléfonos méviles inteligentes (smartphones) o tabletas
para conectarse a Internet debido a la multifuncionalidad de estos dispositivos,
lo que provoca que los usuarios puedan estar conectados en cualquier momento
y desde cualquier lugar, no solo desde su casa.

Esto ocurre tanto por el ficil manejo de webs y aplicaciones en dichos
dispositivos, como por la rapidez de las comunicaciones y por el auge de las
redes sociales, las cuales “obligan” al usuario a estar al dia en el perfil que tenga
en cada una de ellas y a tenerlas actualizadas en todo momento. También es
importante mencionar dentro de estos factores la tendencia cada vez mds proclive
ala tridimensionalidad, sea en videojuegos o en la manera de navegar por lared, y
la utilizacién de la nube como nueva forma de almacenamiento de la informacién,
dejando atrds antiguos sistemas operativos y guardando la informacién en el
medio online. Google Drive o One drive son ejemplos de la utilizacién de la Web
3.0.

Las marcas han tenido que acostumbrarse y adaptarse a este nuevo ambiente
3.0. Algunas todavia no juegan en este terreno, pero las que lo hacen (y saben
cémo hacerlo) han conseguido muy buenos resultados gracias a la aplicacion de
nuevas practicas con los usuarios.

Mostrarse accesible y ofrecer contenido de calidad deberia ser una prioridad
para las marcas; estar atentos al usuario, resolver dudas rapidamente o difundir
buenos contenidos que no tengan que ver explicitamente con vender un
producto o servicio es algo vital para que el usuario entable una relacién buenay
de confianza con la marca. Estos cada vez exigen més y no se conforman solamente
con el producto o servicio ofertado.
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Las empresas deben aprender a escuchar, a entender, a mantener una
visibilidad en red y a cuidar su reputacién online. No cabe duda de que son
muchos los desafios a los que se enfrenta una empresa: adaptarse a la veloz
permuta del entorno, cambiar el rol del canal, alinearse con las necesidades
del publico y ofrecerles mensajes y experiencias valiosas, etc. Pero son también
muchos los beneficios y oportunidades que explorar: obtener valor agregado de la
inteligencia colectiva, escuchar las necesidades de su putblico, aprovechar las ideas
de los clientes, generar canales mds confiables y costeables, etc. Ya no se trata de
invertir desorbitadas cantidades de dinero en publicidad u otras técticas sino de
hacerlo bien. Internet permite hacer grandes cosas a costes ridiculos.

Lo importante es definir unos objetivos y tener un plan. Por ello, cada vez
mis los usuarios son implicados en los procesos de creacién de las marcas como,
por ejemplo, creando un hashtag en Twitter. Se fomenta asi la implicacién
de la marca con el usuario porque esta deja que los usuarios realicen la co-
creacion de los contenidos, haciéndoles sentir parte de la marca. Todo ello mejora
las experiencias del usuario en cuanto al contacto con la marca en el entorno
online, haciendo que prime lo intangible (satisfaccion, sensaciones, experiencia,
confianza, etc.) por encima de lo tangible (producto y/o servicio).

Esto ha cobrado tanta importancia que muchas de las marcas ya utilizan
intangibles como forma de diferenciacién de la competencia.

Se observa de esta manera que la dependencia hacia los medios online ha
ido creciendo exponencialmente, sobre todo gracias a la creaciéon de las ya
mencionadas redes sociales. Estas son un medio de expresién y comunicacién
para crear y dar difusién a los contenidos digitales propios o cuya autoria
pertenece a otros usuarios. Son, ademds, un lugar para informarse, comunicar,
divertirse y educar. Pero, ademds, la comunicacién comercial publicitaria,
corporativa o institucional ha encontrado un espacio, en continuo cambio,
en el que experimentar con sus consumidores mds all4 de la comunicacién
convencional (Sanchez Hervds, 2013)

Debido a ese espacio que, ha encontrado la comunicacién comercial, el
branding a nivel online ha comenzado a instaurarse en la vida cotidiana de las
marcas. De esta manera, se denomina eBranding a la gestién estratégica de la
marca en los medios online, aunque sin dejar de lado al sector offline.

A principio, la mayoria de grandes corporaciones adoptaron entonces una
postura conservadora en internet, empleando el canal online principalmente para
informar sobre su cartera de productos, sus valores, cultura, personasy su politica
de relaciones con la prensa, los inversores y otros publicos de su entorno. Dada
su naturaleza y misién online como es la creacién de imagen corporativa, el site
0 sitio corporativo podria considerarse como la primera aproximacion por parte
de la empresa al eBranding (Vallet, 2005)

En el 2001, anunciantes como Coca-Cola son la excepcidn ala préctica general
del mercado y empiezan a despejar dudas sobre qué rol debe cumplir el marketing
online y, por ende, la comunicacién digital. Coca-Cola con una excelente y
agresiva presencia en la red,

Viendo el éxito que se podia alcanzar debido a los medios digitales,
el eBranding ha ido cobrando notoriedad. De esta forma, (Vallet, 2005),
realizando un estudio tanto de branding como de eBranding, propone una clara
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Marca
Website

Modelo pure play site
Home

Navegacion y arquitectura,
Diseiio

a

auear
https:  jurwrw gucei com)

diferenciacién entre ambos conceptos, plasmando en la siguiente tabla No. 1, las
cualidades que los componen:

Tabla No. 1
Diferencias entre branding y eBranding

EBRANDING EERANDING
Cualificable Cuarntificable
Pasivo Interactivo
Busca 5e Busca

Recuerdo a los 1.200 GEF s o mas Recuerdo al primer clic

Estatico Dirarmico
sensorial Multisensorial
Esté 0 no esté Estés donde estés
Inaccesible Accesible

Masivo Intime
Estandarizado Personalizado
Dificil de integrar Facil de integrar

(Gonzalez Reboredo, 2016) basada en el estudio de (Vallet, 2005)

Se puede observar, por lo tanto, los beneficios que aporta el ebranding. Por eso
se debe contar con esta nueva forma de gestion, en la utilizacién de los medios
digitales, sobre todo, contando con el desarrollo y avance que ha sufrido hasta
llegar a nuestros dias.

Tabla No. 2

Cuadro Comparativo entre Marcas Distinguidas

L'OREAL
hetps:  jurww loreal comj

Tiene un buen impacto visual, para canalizar a Ja regién I que te ubicas. Muy visual, fresca y con lujo. Tiene un muy buen manejo de medios visuales, con sobriedad, pero siempre destacando sus productos.

El posicionamiento de lujo, elegancia, frescura y juventud se comunica éptimamente. Tiene coherencia con la marca offline. ‘Apuesta por un formato de portal para dar Ia bienvenida, , con muchos sitics de interés.

La barra herizontal de navegacion facilits la navegacién rpida por el sitio.

Se puede desglosar un men  Ia izquierda, el cual muestra en forma jerdrquica la informacién

Imagenes y videos de alta resolucion, y una composicion grafica simple logrando transmitir la marca, alta resolucion, enforada a mostrar la més lta tecnologia ¢ innovacion de forma impactante

Esun

. pero poco profundo, hay mucha informacion expuesta al usuario ES un site extenso en contenidos corporativos, se destaca por presentar toda su familia marcas de productos

o « con un claro enfoque pr Destaca en tecnologia. por la pandemia.
UXP, branding y etapa en internetSe dedica a informar, destacando a la vez su marca. No hay interactividad con la marca, pero deja paraeso,  Busca interaccion, tiene un claro e ¥ de marketing.
Redes sociales Facebook Twitter Instagram YouTube Gucei Podoast Finterest Snapchat Facebook Twitter Instagram LinkedIn YouTube

Elaboracién Propia
Caso: Efectos del Sarscov2 en el Branding Digital

La crisis mundial provocada por el coronavirus ha cambiado los habitos de
consumo y sociales de la poblacién. Con el fin de analizar el impacto de
la pandemia en la industria, los negocios y, mis concretamente, en el sector
del marketing digital, y conocer cémo ha afectado al comportamiento de
los consumidores, la agencia publicitaria digital Cool Tabs en colaboracién
con EUDE Business School es una Escuela de Postgrado especializada en la
preparacion de lideres y profesionales en el ambito de los negocios realizaron un
estudio sobre el impacto que tuvo.
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Del estudio se desprende que los habitos de consumo de la poblacién han
cambiado durante la crisis. Asi lo refleja el 93% de los encuestados. Ademis,
mis de la mitad, el 63%, afirma haber comprado alimentos y/o bienes esenciales
de forma online durante el periodo de confinamiento (Cool Tabs & EUDE
Business School, 2020).

Amazon, Mercado libre y Food Delivery App, entre otros han generado un
notable crecimiento.

Las marcas han reforzado la comunicacion con sus clientes. la mayoria de los
encuestados prefiere que las marcas les contacten a través de las redes sociales, o
en su misma app, ¢ incluso via telefdnica, frente a otros canales como el email, los
SMS u otras aplicaciones.

El confinamiento por el covid-19, sumado a la adopcién del teletrabajo como
férmula para mantener la actividad laboral, ha propiciado el desarrollo de nuevas
tecnologias, la aplicacién de inteligencia artificial y Big Data, asi como una
obligada transformacién digital de numerosas empresas y negocios.

El confinamiento ha provocado un aumento sin igual en el consumo de
herramientas y aplicaciones de videoconferencias y reuniones. Tanto es asi, que
el 94% de los encuestados (Cool Tabs & EUDE Business School, 2020) afirma
haber utilizado alguna de las aplicaciones de videollamada disponibles como
Zoom, Meet, Skype o Teams.

Los consumidores han tenido més tiempo libre y han optado por distintas
actividades para no caer en el aburrimiento y la monotonia. Entre estas
actividades se encuentran practicar deporte, leer, ver series y peliculas, y sin duda,
una de las que mds aclamadas, cocinar. En este sentido, la plataforma de video,
Youtube, ha sido la favorita, con un 46% de respuestas, para seguir recetas y
conocer nuevos platos y técnicas culinarias.

La digitalizacion, clave para la supervivencia de las empresas. La pandemia
de covid-19 también ha provocado cambios significativos en la manera de
relacionarnos con las marcas y la percepcion que los clientes tienen de estas.

laimportancia de la digitalizacion de las empresas. Esta transformacion ha sido
clave para que muchas empresas y negocios se hayan mantenido a flote durante
esta crisis. La digitalizacién de los procesos empresariales y de las herramientas de
trabajo ha sido y seguird siendo clave durante esta crisis provocada por el covid-19.

La comunicacién ha cambiado, el modo de acceder a los productos y servicios
y, sobre todo, las expectativas de los clientes hacia las acciones de la marca y la
experiencia que deben recibir. Los consumidores son més exigentes y reclaman
estrategias en las que el centro sean ellos y se prioricen sus necesidades y deseos.

Aquellas marcas que han sabido adaptarse mas rapidamente, han ofrecido
servicios extra, mas personalizados y han flexibilizado sus medidas son mejor
percibidos por los clientes, lo que aumentara su confianza y por ende, su imagen
y reputacioén de marca.

Conclusiones

El mundo estd en constante cambio, y las empresas deben cambiar junto con
ellos. Podemos tener un buen producto, una buena marca, pero si realmente no
se enfoca en crear una imagen, su propia imagen ante el consumidor (branding
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digital) y ademds no interacttia con este (community management) es muy dificil
que llegue al éxito.

Las empresas que han sabido prevenir al cambio, y que ademds aprovecharon
un momento de recesion o crisis a nivel mundial como es el caso del SARSCOV?2,
que han invertido en esta linea del marketing digital, encontraron su nueva
zona de oportunidad e inclusive les va mejor que antes, y no padecieron
crisis econdmicas, hubo crecimiento econdmico, y ademais surgieron nuevas
oportunidades de hacer negocio y realzar el valor de una marca.

El sector del Marketing Digital ha sido uno de los fortalecidos durante la crisis
en dmbitos como el ecommerce, las redes sociales y el marketing de contenidos.
Pese a la reduccidn, a principios de la crisis, de la inversién publicitaria, poco
a poco se recobra la confianza en el mercado y las estrategias digitales son mads
necesarias que nunca.

Las aplicaciones digitales de videollamada y reuniones han facilitado las
comunicaciones entre empresas, empleados y clientes, asimismo han sido una de
las vias de conexién mds importantes entre la poblacién, no solo en el 4mbito
laboral, sino también en el personal.

Aquellas marcas que han sabido adaptarse mas rapidamente, han ofrecido
servicios extra, mas personalizados y han flexibilizado sus medidas son mejor
percibidos por los clientes, lo que aumentara su confianza y por ende, su imagen
y reputacion de marca.

El eBranding tiene en este contexto un rol clave a desempenar: Desde una
visién estratégica del mercado digital alineada con el mercado tradicional.
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