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Resumen

Con la llegada del siglo XXI nos encontramos inmersos en un proceso que nos conduce hacia
una nueva coyuntura, liquida y global, que acelera toda una serie de cambios de naturaleza
disruptiva sota el desarrollo tecnologico y la democratizacion de Internet. Las transformacio-
nes, que no paran de acontecer, rompen con los sistemas y las estructuras clasicas preestable-
cidas que habian regido la manera de entender el mundo durante un largo periodo de tiempo.
El nuevo paradigma de la comunicacién encumbra el protagonismo de las marcas, que se con-
forman como el activo mas relevante de las organizaciones, y el poder absoluto que alcanzan
los usuarios en su toma de decisiones, formas de consumir, de entender el mundo, o de comu-
nicarse. En este sentido se hace indispensable saber utilizar las nuevas tendencias en publici-
dad, comunicacion estratégica, marketing y management con el fin de integrar la estrategia
de marca en toda una serie de acciones de comunicacién transmedia, construyendo una expe-
riencia inica que conecte de forma relevante a la marca con sus potenciales usuarios. Dentro
del ambito académico debemos observar la evolucion histérica que experimentan las publica-
ciones cientificas relacionadas con estas disciplinas.
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1. Introducciéon

Con la llegada del siglo XXI nos encontramos inmersos en un proceso que
nos conduce hacia una nueva coyuntura, liquida y global, que acelera toda
una serie de cambios de naturaleza disruptiva sota el desarrollo tecnolégico
y la democratizacion de Internet. Estas circunstancias devienen en la cons-
truccion de una sociedad en constante transformacion, en todos y cada uno
de sus Ambitos mas esenciales. Zygmunt Bauman (2015) interpreté de ma-
nera brillante la realidad de nuestro tiempo donde las certezas so6lidas dan
paso a un mundo mas precario, provisional, ansioso de novedades y, con
frecuencia, agotador en su inmediatez. Vivimos dentro de lo que Carmen
Leccardi (2014) denominada como sociedad de la aceleracion.

Las transformaciones, que no paran de acontecer, rompen con los sistemas
y las estructuras clasicas preestablecidas que habian regido la manera de
entender el mundo durante un largo periodo de tiempo. Esta situacién pro-
voca que, de forma general, podamos afirmar que nos encontramos ante
una nueva sociedad, un nuevo mercado, una nueva forma de consumir, una
nueva manera de relacionarnos, etc. La relevancia de todas estas circuns-
tancias disruptivas es especialmente apreciable en el ambito de la comuni-
cacion, lo que nos conduce a la conformacion de un nuevo paradigma
(Abad, Lorenzo & de la Casa, 2015). La rigidez de las teorias clasicas de la
comunicacién, de naturaleza muy jerarquica y estatica, caen ante un nuevo
ecosistema digital donde rige la pluralidad, la convergencia y el dinamismo
(Marcos, 2017). Aflora una nueva posicion de iguales entre diferentes agen-
tes intervinientes en los procesos de comunicacién, relacién que se esta-
blece a través de la combinacién de multiples medios, canales, soportes, re-
des, plataformas, dispositivos, formatos, etc.

El nuevo paradigma de la comunicacién provoca que las empresas deban
tomar una serie de medidas regeneradoras que les mantengan conectadas
con su publico objetivo. Dentro de este proceso de adaptaciéon hay muchas
organizaciones que se han visto abocadas a la desaparicion, precisamente
por no saber entender que el momento actual exige adecuarse constante-
mente al cambio. De entre los diferentes elementos con los que cuentan las
empresas emerge con un protagonismo absolutamente indiscutible la
marca, que se conforma como su activo mas valioso (Brujo, 2010). Es maés,
el protagonismo de las marcas a lo largo del siglo XXI nos lleva a determinar
su capacidad para convertirse en referentes iconicos absolutamente globa-
les de naturaleza social, cultural y econémica (Pike, 2016), traspasando con
creces su cometido puramente comercial. La marca se convierte en el ele-
mento esencial de comunicacién para las organizaciones.

Los nuevos habitos de comunicacion y el desarrollo tecnolégico que lo hace
posible auspician que los usuarios se hagan con un poder absoluto en tér-
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minos sociales, comerciales y de interaccion global. Frente a la clésica po-
sicion pasiva del consumidor tradicional, estereotipado bajo perfiles gene-
ralistas, que recibe impactos masivos a través de medios tradicionales que
condicionan su decisién de compra, aparece el individuo hiperconectado
que, en su condicion de usuario activo, maneja a su antojo las multiples op-
ciones de comunicacién con las que cuenta (Escobar & Arenas, 2016). Nos
encontramos ante ciudadanos, individuos que tienen una oferta multiple de
medios disponibles para conectarse con el mudo y decidir por si mismos en
todos los &mbitos de su vida: inquietudes, gustos, informacion, formacion,
consumo, etc.

El magma que va dando forma al nuevo contexto paradigmatico permite
fijar el poder al que logran acceder los usuarios y el protagonismo absoluto
que tienen las marcas. Este hecho va a condicionar de forma trascendental
cualquier tipo de accion estratégica de comunicacion, lo que implica un pro-
ceso de readaptacion en el sector. Se buscan nuevas vias y herramientas de
tipo no intrusivo que logren poner en contacto de una forma relevante a las
marcas con los usuarios, construyendo una experiencia que haga esta rela-
cion tnica, estrecha y duradera en el tiempo (Mayorga, 2018). Para ello,
tanto las marcas como las agencias que operan en el sector de la comunica-
cién comercial y estratégica ponen en marcha métodos de investigacion del
usuario basados en la microsegmentacion y el big data. Se busca mantener
la eficacia del sector a través de nuevas tendencias en publicidad y la cons-
tante adecuacion de las acciones estratégicas de comunicacién que se llevan
a cabo dentro del nuevo contexto, teniendo en cuenta los datos recabados a
través de diferentes métricas que intentan monitorizar al maximo la inver-
sién del anunciante.

Las condiciones imperantes nos conducen de forma directa hacia la necesi-
dad de profesionalizar los procesos estratégicos de gestién de marca que
activen, a su vez, un plan de comunicaciones integradas exitoso (Navas &
Gonzélez, 2017). Direcciones de marca, departamentos de marketing y co-
municacién, grupos de estrategas que conforman equipos de trabajo in-
terno en las empresas y todas aquellas agencias o consultorias relacionadas
con el sector de la gestion estratégica y la comunicaciéon de marcas, se en-
cuentran ante el desafio de establecer procesos de trabajo certeros que lo-
gren adaptarse a las nuevas condiciones paradigmaticas. Ante este hecho se
plantean generalmente dos grandes problemas estructurales: la falta de un
marco comin y consensuado donde de manera global se puedan desenvol-
ver todos los profesionales y agentes que operan dentro del sector (Benavi-
des, 2017), y la falta de una cultura profesional especializada en multiples
paises que logre dar la relevancia que le corresponde a la disciplina (Cer-
vifio, 2011).
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Las problematicas en cuanto al anélisis y el estudio del proceso estratégico
de gestidon de marca, asi como el papel que juegan de todos los posibles ele-
mentos de comunicaciones integradas que lo componen, no es propio ex-
clusivamente del sector profesional. En el &mbito académico también existe
una gran confusion, pudiendo identificar de forma general dos problemas
principales: exdgeno en cuanto a las limitaciones que tienen todos aquellos
fendémenos estudiados por las ciencias sociales (Fernandez, 2013), y end6-
geno respecto de la falta de consenso por parte de los expertos en la materia
a la hora de definir la disciplina (Benavides, 2013). En miltiples ocasiones,
tanto profesionales de prestigio como expertos académicos realizan publi-
caciones que tienen mas que ver con un interés personal y/o comercial que
con un propdsito integrador de avanzar en la comprension de la materia.

2. Metodologia

Desde una posiciéon eminentemente pedagodgica, buscando elementos es-
tructurales y herramientas en uso que nos ayuden a entender la realidad, se
precisa de una labor académica que ofrezca datos para la investigacion y el
avance del conocimiento en gestion estratégica y comunicaciones integra-
das de marca. Igualmente, es importante poder filtrar esta actividad para
ponerla a disposiciéon de los alumnos que cursan grados y posgrados dentro
de las facultades de Ciencias de la Comunicacion con el fin de facilitar su
formacion, entendiendo que son los profesionales especializados del futuro
que ya esta demandando el mercado.

Esta es una tarea que necesitara de grandes cambios en la relaciéon entre el
sector profesional y el ambito académico. Se precisan de avances firmes en
torno a una verdadera voluntad de trabajo pedagogico con el objetivo co-
mun de describir y acotar de forma estandarizada la disciplina, escapando
de intereses personales o comerciales. Hablamos de democratizar todo lo
relativo al proceso de gestion estratégica de marca para ponerlo al servicio
pedagogico de la investigacién académica y de la formacién docente.

Con el fin de realizar una pequefia contribucion al avance del conocimiento
en esta materia, se analizan las principales caracteristicas que dan forma a
la nueva realidad paradigmaética, teniendo en cuenta el papel fundamental
que juega dentro de la misma la gestién estratégica y las comunicaciones
integradas de marca. Esta relaciéon de variables termina por alumbrar un
objetivo general que va a dar sentido a la activacion de la presente investi-
gacion: conocer la evolucion histoérica en cuanto al volumen de publicacio-
nes tedrico-cientificas relacionadas con la gestion estratégica y las comuni-
caciones integradas de marca.

Para dar respuesta a este objetivo se hace imprescindible trazar un itinera-
rio empirico que, de una forma cientifica y coherente, nos lleve a la acota-
cion tedrica del fendémeno para posteriormente poder medirlo y obtener asi



una serie de resultados pertinentes que nos lleven a determinar una serie
de conclusiones. De acuerdo con esta logica dividimos la investigaciéon en
tres partes principales con sus respectivas tareas:

- Marco teorico. Analisis bibliografico de expertos que nos ayude a
definir y acotar el proceso de gestion estratégica y las
comunicaciones integradas de marca, logrando obtener una serie
de conceptos clave que se asocien directamente con esta actividad.

- Investigacion. Proceso de andlisis de datos a través de un buscador
de publicaciones académicas en el que se mediran los conceptos
clave extraidos del marco tedrico con el fin de conocer su evolucion
histérica en cuanto al nimero de publicaciones teérico-cientificas
encontradas al respecto.

- Obtencion de resultados y discusiéon de los mismos. Presentar los
resultados obtenidos en la investigacion (individuales y cruzados,
parciales y totales) realizando a su vez un proceso de discusion de
los mismos.

- Conclusiones. Establecer una serie de conclusiones basadas en los
resultados obtenidos en la investigaciéon que den respuesta al
objetivo principal planteado.

3. Marco tedrico

El nuevo contexto paradigmético pone en valor la marca frente al producto,
elemento estrella dentro de los modelos clasicos de comunicacién. Actual-
mente la marca se conforma como el agente principal encargado de visibi-
lizar a las empresas frente a la sociedad y ante todos sus publicos. Las mar-
cas se constituyen como “el componente principal del activo de las empre-
sas” (Olins, 2004:26), son “el eje de la nueva economia” (Homs Quiroga,
2003:14). En definitiva, “los clientes ya no eligen productos diferentes; eli-
gen marcas diferentes. Las marcas constituyen el verdadero valor de inter-
cambio” (Martin, 2009:66).

En cualquier caso, a la hora de buscar una definicion del concepto, debemos
ser conscientes de que no se puede entender la marca como un factor ais-
lado sino como el resultado de una serie de esfuerzos que conforman un
todo, fijando su filosofia, cultura, personalidad, etc. Podria decirse que la
marca es, en definitiva, la forma de concentrar todos y cada uno de los es-
fuerzos de la organizacién en una identidad determinada. La marca es la
forma tnica y particular de comunicarse con los empleados, con los clien-
tes, con los proveedores, con la competencia y con la sociedad en general
(Ollé & Riu, 2009). Se trata del principal activo intangible, de una pro-
puesta de valor, de una experiencia cumplida que es tinica y por tanto la
conecta de forma relevante (engagement) con el usuario.



El protagonismo de la marca obliga a que las empresas tengan que poner
en marcha procesos estratégicos con el fin de gestionar su activo més va-
lioso. El sector profesional (agencias, consultoras, estrategas, etc.) desarro-
1la un amplio abanico de servicios globales que tiende a la especializacion
en gestion y comunicacion de marcas (Carrera, 2005). Se persigue el obje-
tivo de adecuar la oferta del sector a las circunstancias que demanda la
nueva realidad paradigmatica.

La gestion de marca nace en el interior de Procter & Gamble a comienzos
de la década de los anos treinta del siglo pasado. Neil McElroy era el res-
ponsable de publicidad del jabén Camay, perteneciente a la cartera de pro-
ductos de la multinacional estadounidense y elaboré un conjunto de nor-
mas en forma de memorandum en las que se formula el concepto de geren-
cia de marca (Checa, 2007). En realidad, se trataba de una forma de catalo-
gar el sistema de control y gestién que empleaba en su trabajo para definir
las principales caracteristicas del producto. Esta técnica va a evolucionar a
lo largo de las décadas, primero junto al boom de la publicidad y posterior-
mente de la mano del marketing y la gestion corporativa. En cualquier caso,
nos encontramos ante una labor profesional que, desarrollada desde el pro-
pio interior de la organizacion o a través de la contratacién de un servicio
externo, busca dar coherencia a la propuesta de valor que la organizacion
ofrece a través de la marca. Indefectiblemente hablamos de un proceso es-
tratégico encaminado a poner la marca en contacto con sus ptblicos a tra-
vés de diferentes tipos de interacciones de ambito comunicativo.

Tras la revision bibliografica realizada existen tres expertos de referencia
destacados en la materia: Philiph Kotler (2007), David Aaker (2012) y Ke-
vin Lane Keller (2008). Los tres pertenecen a la cultura corporativa y de
marketing anglosajon, son norteamericanos y se acercan a la gestion de
marca desde una concepcion eminentemente estratégica. Hacen hincapié
en la logica evolucién que experimentan tanto los mercados como los agen-
tes que forman parte del mismo, lo que condiciona la realidad de la disci-
plina. En este ambito destaca la importancia que le dan a los elementos de
comunicacién como parte del proceso, funcionando como una evolucién 16-
gica en el papel que juega la efectividad que habia tenido la publicidad a lo
largo de muchas décadas.

A raiz del crecimiento global en importancia que ha ido experimentado la
materia aparecen toda una serie de expertos a lo largo del planeta (en algu-
nos casos son investigadores académicos y, en otros muchos, profesionales
de éxito). Las teorias de gestion de marca puramente ‘marketinianas’, de-
fendidas principalmente por Aaker y Kotler, evolucionan hasta dar paso a
una concepcibn estratégica y corporativa de naturaleza integral (Brand ma-
nagement + branding + integrated Brand communications) que es defen-
dida por Kotler. De forma paralela surgen también miultiples teorias que se
acercan a la materia a través de visiones o disciplinas de tipo parcial y/o



fragmentada (Fernidndez, 2013). En cualquier caso, es evidente que en la
inmensa mayoria de la bibliografia de expertos en la materia no se encuen-
tra una definicion clara y compartida de la disciplina. Esta situacién implica
que nos acerquemos a su acotamiento a través de la identificacion de una
serie de caracteristicas comunes que le dan forma:

Proceso integral de naturaleza multidisciplinar desde un enfoque
sistémico de tipo holistico. Albert Culleré resume esta idea cuando
sefiala que “el imaginario de la marca es un todo tinico, inseparable
e inmaterial, segiin la naturaleza holistica que la configura y la
define, y en la que, al mismo tiempo ella es el todo y las partes”
(Culleré, 2013:109).

Proceso estratégico con una visién puesta en el largo plazo. Ramén
Ollé y David Riu dan validez a esta reflexiéon cuando afirman que
“en definitiva, tener una estrategia no es nada méas que ubicar
recursos econdmicos, intelectuales y de tiempo, persiguiendo una
determinada visién del mundo. Y las marcas mas admiradas tienen
en comun que comparten visiones del mundo singulares” (Ollé &
Riu, 2009:72).

Disciplina profesional especializada. La necesidad de un
planteamiento estratégico para garantizar la eficiencia del proceso
de gestion y comunicaciones de una marca determinada obliga a su
direccién a tener que apostar por un profesional o equipo de
profesionales especificos encargados en exclusiva de “crear una
identidad firme, clara y rica, asi como lograr que los grupos que
deben ponerla en practica, tanto dentro como fuera de la empresa,
comprendan esa identidad” (Joachimsthaler & Aaker, 2012:24).

El proceso persigue dotar de valor a la marca. Estamos ante una
medida de analisis que concluye que el dinero extra que estan
dispuestos a desembolsar los consumidores por una marca, frente
alas ofertas de su competencia, es lo que determina su valor (Aaker,
2009). El valor anadido que llega a poseer una marca es la
consecuencia de un trabajo brillante de gestion estratégica, llevado
al ambito de las percepciones gracias a una comunicacion eficaz
(Wood, 2000).

Adaptacion a la realidad paradigmatica. El proceso de gestion de
marca debe ser en todo momento proactivo y dindmico para que
cumpla con éxito la funciéon de estar perfectamente actualizado,
adaptandose a la coyuntura cambiante y asumiendo la realidad
paradigmatica de cada momento. De acuerdo con este principio de
adaptacion a la realidad paradigmatica el proceso de gesti6on de
marca se caracteriza actualmente por poner al consumidor en el
centro de la acciéon de la marca (Batey, 2015) y conectar la marca
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con sus publicos de forma relevante, estableciendo relaciones no-
intrusiva basadas en la creacion de experiencias tnicas (Leckie,
Nyadzayo & Johnson, 2016).

- Coherencia, constancia y consistencia. La gestién de marca debe
trazar una estrategia que se materialice en una determinada
identidad, un concepto, una personalidad, una imagen y una forma
de comunicacién que sea reconocible, Gnica para su publico
objetivo y diferente respecto de lo propuesto por la competencia.
Para ello se requiere de un proceso firme donde la coherencia, la
constancia y la consistencia se convierten en elementos
imprescindibles (Stalman, 2014).

Tener una relacion de las principales caracteristicas que dan forma al pro-
ceso nos facilita poder acotarlo. Esta circunstancia hace que sea més senci-
llo poder establecer una definicién general acerca de lo que es la gestion de
marca. Debido a la confusion terminolégica que existe en la bibliografia de
expertos vamos a quedarnos con la definicién que hace de la disciplina la
Asociacion Espafnola de Empresas de Branding.

Es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos
diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y
que contribuyen a la construccién de una promesa y de una experiencia de
marca ventajosa, distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo
(AEBRAND, 2017).

Conrad Llorens, CEO de Summa Brand, hace un ejercicio de sintesis sobre
la gestion de marca que tiene relacion directa con todo lo expuesto ante-
riormente en esta investigacion.

Esto es un trabajo arduo y largo que tiene que ver primero con investiga-
cion, luego con plan estratégico y més tarde con la orquestacién de mensa-
jes y acciones a partir de la idea fundamental que vertebra la imagen [...]
que se quiere transmitir (Llorens, 2019).

Esta reflexion define la disciplina a través de la identificacion de las princi-
pales etapas que le dan forma y que coinciden de forma general con las es-
tablecidas por los principales expertos académicos en la materia:

- Investigacion (Ellwood, 2010). Dentro de esta etapa primigenia se
hace imprescindible conocer en profundidad el interior de la
organizacion, el mercado en el que va a operar la marca y todo lo
referente tanto a sus ptblicos como a los consumidores objetivos.
Los resultados deben ser ordenados y posteriormente analizados
con el fin de ir incorporandolos a lo largo del desarrollo de las
siguientes fases.

- Plan estratégico (Davis, 2010). Es fundamental para determinar la
direcciéon de la marca, su construccién y, por tanto, todo lo que



tiene que ver con su proceso de gestion. Esta fase debe basarse en
una clara comprensiéon de las caracteristicas del consumidor y su
mercado, incluida la competencia, y ha de ajustarse a la visi6n de la
compaiiia (puesta en el largo plazo). Decidir el posicionamiento de
la marca en base a todo lo anterior es uno de los objetivos clave del
plan estratégico, asi como establecer los atributos, significados,
valores y personalidad. Todo ello conducira a fijar el concepto de la
marca y a que emerja su identidad.

El plan estratégico lleva implicito un ejercicio permanente y ciclico
de gestion, lo que también implica atender a la politica de
arquitectura de la marca, y al establecimiento de las métricas
correspondientes al conocimiento constante de su salud con el fin
de poder tomar decisiones respecto a su rumbo.

- Implementacion (Healey, 2009). El proceso nos conduce de forma
coherente hasta la etapa en que todo el trabajo desarrollado con
anterioridad se lleva a la practica. Se pone en marcha la
administracion estratégica y creativa de toda una serie de acciones
de comunicacién encaminadas a establecer conexiones que pongan
en contacto a la marca con sus publicos de una forma relevante. En
esta etapa se materializa el concepto de la marca a través de la
construcciéon de una experiencia que resulte inica para el usuario,
creando engagement.

Dentro de la etapa de implementacion y, por tanto, siendo parte del
proceso estratégico de gestion de marca, aparece el establecimiento
del plan de comunicaciones integradas de marca entendido como:

Una variedad de opciones diferentes de comunicacién que com-
partan un significado y contenido comunes, pero que también
ofrezcan diferentes ventajas complementarias, de manera que el
todo sea mayor que la suma de las partes (Keller, 2008:267).

Esto es lo que Nowak y Phels (1994) denominaron en plena década de los
noventa como “una sola voz” en todas las acciones de comunicacion, a
través de una estrategia Gnica sin importar cual es el canal utilizado.

Jerry Kliatchko (2009) identifica las principales caracteristicas de la nueva
realidad paradigmatica y entiende que los cuatro pilares fundamentales de
todo programa de comunicaciones integradas de marca exitoso son los
publicos, el contenido, los canales y los resultados de las acciones
desarrolladas. Los cambios disruptivos promueven la transformaciéon
constante del medio y la fragmentacion del mercado a través de la aparicion
de nuevos soportes, plataformas, formatos, canales, etc. Esta realidad
tambalea el sector de la comunicacion comercial clasica, especialmente
perdiendo eficacia en segmentos como el de los jovenes y nichos
especializados compuestos por consumidores formados. Como resultado a
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esta coyuntura, tanto las marcas como las agencias que trabajan para ellas
buscan diferentes canales de comunicacién que logren poner en contacto
nuevamente a la marca con sus puablicos.

La existencia de miiltiples puntos de contacto (hiperconectividad) entre la
marca y su publico objetivo puede llegar a crear una situacién de
sobresaturacion, haciendo que los mensajes pierdan relevancia y la marca
no genere la notoriedad deseada. Este hecho plantea la necesidad de
establecer un proceso estratégico que sepa investigar, analizar, elegir e
integrar de forma coherente a todas y cada una de las acciones de
comunicacion (tradicionales/digitales, intrusivas/no intrusivas, pull/push,
etc.) que una marca determinada requiere. En este sentido vuelve a ser
primordial que se logre incluir en el plan de comunicaciones integradas de
marca todo lo relativo a la etapa de investigacion y sobre todo a la que tiene
que ver con el plan estratégico. Alrededor de esta idea se hace
preponderante el hecho de estudiar e integrar todos los elementos de
comunicacién que puedan servir de una forma coherente a la transmision
del concepto y la identidad de la marca, utilizando para ello un desarrollo
estratégico basado en la construccion de un relato que pueda conectar con
los usuarios de forma transmedia.

El desarrollo 16gico de un programa de comunicaciones integradas de
marca, dentro de cualquier proceso de gestion estratégica de marca, debe
de adaptarse perfectamente a los usos y formas de consumo tipicas de sus
usuarios. Las marcas que se dirigen a un publico eminentemente digital
deben tener muy en cuenta su adaptacion a la realidad paradigmatica,
estableciendo para ello formas de comunicacién que cumplan con estos
requisitos. Entramos en el ambito de las comunicaciones integradas de
marca donde se incluyen técnicas que tienen que ver con las conversaciones
en igualdad de condiciones dentro de las redes sociales, y con otras técnicas
que beben de nuevas tendencias en publicidad, marketing y comunicacion
estratégica, como pueden ser el branded content, el storydoing, relaciones
con influencers y todo tipo de nuevas acciones que persiguen generar
engagement a través de la creacion de experiencias tnicas (Castello, Pino
& Tur-Vines, 2016).

4. Investigacion

La estructura de la investigacion estd pensada para obtener una serie de
datos relevantes que nos permita dar una respuesta argumentada al obje-
tivo principal planteado: conocer la evolucion histérica en cuanto al volu-
men de publicaciones tedrico-cientificas relacionadas con la gestion estra-
tégica y las comunicaciones integradas de marca. Para cumplir con lo ex-
presado, se va a construir un proceso de investigacion empirico de tipo ‘ad-
hoc’ dividido en cuatro fases:



4.1. Seleccion de conceptos clave

Construido el marco tedrico que nos ayuda a acotar, definir y entender las
disciplinas de gestion estratégica y de comunicaciones integradas de marca,
asi como su relacion y nivel jerarquico, disponemos de la informaciéon ne-
cesaria para establecer un proceso de selecciéon de los conceptos mas rele-
vantes.

Teniendo en cuenta la naturaleza global de la disciplina y que los expertos
maés destacados en la materia son principalmente anglosajones, vamos a
hacer una relacion de conceptos utilizando tanto el idioma espafiol como el
inglés. A esta situacion hay que afiadir la particularidad de que existen con-
ceptos en inglés que son utilizados de manera global dentro del sector pro-
fesional y académico, sin una traduccién propia dentro del idioma espafiol.

En concordancia con lo expuesto en los parrafos anteriores se pone en mar-
cha un repaso exhaustivo al marco teérico desarrollado previamente en esta
investigacion con el fin de seleccionar un pequefio abanico de conceptos
que resulten relevantes, teniendo en cuenta cudl es el objetivo principal de
la investigacion. La relaciéon de conceptos clave a identificar estara dividido
respecto de las dos disciplinas que se pretenden estudiar, de acuerdo con lo
expuesto en el objetivo principal: gestion de marcas y comunicaciones inte-
gradas de marca.

Tras realizar el proceso de seleccion sobre el estudio minucioso del marco
tedrico se han obtenido los siguientes conceptos clave:

CONCEPTOS CLAVE GESTION DE MARCA
INGLES ESPANOL
Brand Marca
Brand management Gestion de marca
Branding
Brand experience | Experiencia de marca

Fuente: elaboracion propia.

CONCEPTOS CLAVE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARCA
INGLES ESPANOL
Integrated Brand communications Comunicaciones integradas de marca

Engagement (Brand communications)
Transmedia

Storytelling (Brand communications)
Storydoing

Branded content entertainment

Fuente: elaboracion propia.



Al margen de los principales conceptos clave que aparecen en el objetivo
principal de forma literal, es necesario observar la evolucién histérica en el
numero de publicaciones que se hace de otros conceptos asociados a las
disciplinas que estamos estudiando (y que aparecen en el cuerpo tebrico
constituido previamente). Este tipo de conceptos nos ofreceran una infor-
macion complementaria muy valiosa (especialmente en el ambito de la
nueva realidad paradigmaética) para fijar la argumentacién final a la hora de
dar respuesta al objetivo planteado.

4.2. Mediciéon del namero de publicaciones teérico-cientificas de
los conceptos clave

Una vez que contamos con el mapa de conceptos clave asociados a las dis-
ciplinas de gestion estratégica y comunicaciones integradas de marca pone-
mos en marcha el proceso para medir el nimero de publicaciones tedrico-
cientificas con que cuentan. Para llevar a cabo este proceso, teniendo en
cuenta el enunciado del objetivo principal de la investigacion, vamos a uti-
lizar la plataforma Google Académico. Se trata de un buscador especiali-
zado en realizar bisquedas de contenido y literatura cientifico-académica.
Extrae datos desde diversas fuentes académicas y cientificas como pueden
ser: webs de universidades y centros de investigacion, repositorios, revistas
cientificas, bases de datos académicas, editoriales, catdlogos de bibliotecas,
sociedades cientificas, etc. La diversidad de fuentes para la extraccion de la
informacion hace que sea posible encontrar una gran cantidad de entradas,
muy diversas en cuanto a la tipologia de sus formatos: articulos cientificos
(revistas y/o libros), comunicaciones y ponencias de congresos, informes
cientifico-técnicos de universidades y centros de investigacion, tesis (grado,
posgrado, doctorales), etc.

Google Académico es la plataforma mas popular en su d&mbito de actuacion
y es de acceso libre frente a otras que, siendo similares, son de acceso res-
tringido como Scopus o Web of Science. La plataforma cumple ademas con
los criterios y la funcién de bisqueda pormenorizada de publicaciones te6-
rico-cientificas asociadas a los conceptos que hemos establecido previa-
mente.

Para lograr obtener una serie de resultados pormenorizados que nos pon-
gan més facil llegar a una argumentacion que dé respuesta al objetivo prin-
cipal se van a utilizar en las bisquedas de los conceptos clave otros dos ran-
gos de acotacion:

- Temporal. Las bisquedas de los conceptos clave se realizaran con
el objetivo de conocer el nimero de publicaciones que se realizan a
lo largo del tiempo. Para ello se establecerd la busqueda de
resultados de forma temporal dividida por décadas (desde el afio
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1900 hasta la actualidad, teniendo en cuenta las fechas que
manejan de forma inicial los expertos en historia de la publicidad).

- Lingiiistica. Como ya hemos expuesto previamente, la busqueda de
conceptos se hara tanto en inglés como en espaiiol, excepto en los
casos donde se utilizan palabras técnicas anglosajonas que no
tienen traduccion propia.

4.3. Exposicion de resultados

Tras realizar el proceso de busqueda de conceptos clave con rango temporal
y lingiiistico en el dia 13 de marzo de 2019 a través de la plataforma Google
Académico, vamos a presentar los resultados obtenidos de acuerdo con la
estructura prefijada en la elaboracion del mapa de conceptos.

Gestion de marca

Brand — Marca

El primer concepto clave elegido dentro del &mbito de la gestion de marca
es el mas genérico de la investigacion, pero no por ello el menos relevante.
El resultado cuantitativo de las biasquedas en cuanto a publicaciones aca-
démico-cientificas de los conceptos “Brand” y “Marca” es el siguiente:

CONCEPTO:

BRAND + MARCA

Periodos Resultados
1900 - 1910 16.000 +4.160 = 20.160
1910 - 1920 15.800 +2.320 = 18.120
1920 - 1930 15.400 + 2.530 = 17.930
1930 - 1940 15.900 + 3.140 = 19.040
1940 - 1950 16.300 + 5.130 = 21.430
1950 - 1960 21.200 + 8.180 = 29.380
1960 - 1970 43.700 + 13.100 = 56.800
1970 - 1980 99.400 + 15.600 = 115.000
1980 - 1990 343.000 + 36.000 = 379.000
1990 - 2000 1.100.000 + 115.000 = 1.215.000
2000 - 2010 1.960.000 + 570.000 = 2.530.000
2010 - 2019 1.610. 000 + 543.000 = 2.143.000

Totales 6.564.860

Fuente: elaboracién propia.
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En el siguiente grafico podemos ver con mayor claridad como es la evolu-
cién en cuanto al ntimero de publicaciones teorico-cientificas de los con-
ceptos.

Concepto de busqueda: "Brand +

Marca"
3.000.000 2.530.000
2.500.000 2.143.000
2.000.000 1 215.000
1.500.000 219,
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Fuente: elaboracién propia.

Brand management — Gestion de marca

En relacion directa con el objetivo de la investigacién presentamos los re-
sultados de las busquedas realizadas en cuanto a las publicaciones tedrico-
cientificas que contienen los conceptos de “Brand management” y “Gestion

de marca”:

CONCEPTO:
BRAND MANAGEMENT + GESTION DE MARCA

Periodos Resultados
1900 - 1910 2.850 + 283 = 3.133
1910 - 1920 3.490 + 167 = 3.657
1920 - 1930 2510+104=2.614
1930 - 1940 2.450 + 120 =2.570
1940 - 1950 3.090 + 310 = 3.400
1950 - 1960 5.820 + 633 = 6.453
1960 - 1970 11.500 + 954 = 12.454
1970 - 1980 16.300 + 1.840 = 18.140
1980 - 1990 38.100 + 4.340 = 42.440
1990 - 2000 45.700 + 15.000 = 60.700
2000 - 2010 327.000 + 49.900 = 376.900
2010 - 2019 306.000 + 51.600 = 357.600

Totales 890.061

Fuente: elaboracion propia.




Seguidamente, y para facilitar la observacién de la evolucion que experi-
mentan las publicaciones de los conceptos presentamos los resultados a tra-
vés del siguiente grafico:

Tabla 6. Concepto de busqueda:
"Brand management" + "Gestion de

marca"

376.900
350.000

300.000
250.000
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Fuente: elaboracion propia.

Branding

Para complementar los conceptos anteriores no podemos obviar el uso glo-
bal que se hace del término “Branding” para referirse al proceso estratégico
de gestion de marca. Por este motivo hemos sumado este concepto a la in-
vestigacién, a modo de sinbnimo complementario de los conceptos anterio-
res. Tras realizar la basqueda del concepto en Google Académico, estos han
sido los resultados que hemos obtenido en cuanto a las publicaciones cien-
tifico-académicas encontradas al respecto:



CONCEPTO:

BRANDING

Periodos Resultados
1900 - 1910 1.880
1910 - 1920 2.040
1920 - 1930 1.750
1930 - 1940 1.820
1940 - 1950 1.780
1950 - 1960 2.770
1960 - 1970 3.940
1970 - 1980 6.040
1980 - 1990 9.250
1990 - 2000 34.600
2000 - 2010 216.000
2010 - 2019 258.000

Totales 539.870

Fuente: elaboracién propia.

A través del siguiente grafico podemos observar con mayor facilidad la evo-
lucion histérica que experimenta el concepto en cuanto al nimero de publi-
caciones teorico-cientificas que lo utilizan:

Tabla 8. Concepto de busqueda:

"Branding"
300.000 258.000
250.000 216.000
200.000
150.000
100.000 2.040 1.820 2.770 6.040  34.600
50.000 1.880 1.750 1.780 3.940 9.250
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Fuente: elaboracion propia.

Brand experience — Experiencia de marca

Los resultados obtenidos en el buscador Google Académico respecto a las
publicaciones cientifico-académicas de los conceptos “Brand experience” y
“Experiencia de marca” son los siguientes:



CONCEPTO:

BRAND EXPERIENCE + EXPERIENCIA DE MARCA

Periodos Resultados
1900 - 1910 7.160 + 882 = 8.042
1910 - 1920 8.730 + 471 =9.201
1920 - 1930 6.590 + 388 = 6.978
1930 - 1940 6.790 + 521 =7.311
1940 - 1950 8.460 + 924 = 9.384
1950 - 1960 13.700 + 1.730 = 15.430
1960 - 1970 16.800 + 3.140 = 19.940
1970 - 1980 18.900 + 6.070 = 24.970
1980 - 1990 56.100 + 13.400 = 69.500
1990 - 2000 64.900 + 26.700 = 91.600
2000 - 2010 305.000 + 68.300 = 373.300
2010 - 2019 201.000 + 74.200 = 275.200

Totales 910.856

Fuente: elaboracién propia.

Podemos ver su evolucion histérica con mayor facilidad a través del si-
guiente grafico:

Concepto de busqueda:
"Brand experience" + "Experiencia de

marca"
400.000 373.300
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Fuente: elaboracion propia.

Comunicaciones integradas de marca

Integrated Brand Communications — Comunicaciones integradas de
marca.
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El principal concepto clave de la segunda disciplina que estudiamos en la
investigacion es este. A continuacion se presentan los resultados obtenidos
en la busqueda de Google Académico para las publicaciones cientifico-aca-
démicas de los conceptos “Integrated Brand Communications” y “Comuni-
caciones integradas de marca”:

INTEGRATED BRAND COMMUNICATIONS +
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARCA

Periodos Resultados
1900 - 1910 31+4=35
1910-1920 56 +6 =62
1920 - 1930 28+2=30
1930 - 1940 46 +4 =50
1940 - 1950 159 +12 =171
1950 - 1960 370 +29 =399
1960 - 1970 1.210 + 67 = 1.277
1970 - 1980 2.880 + 180 = 3.060
1980 - 1990 7.360 + 385 =7.745
1990 - 2000 25.900 + 1.560 = 27.460
2000 - 2010 98.600 + 10.500 = 109.100
2010-2019 76.300 + 15.100 = 91.400
Totales 240.789

Fuente: elaboracion propia.

Podemos apreciar con mayor facilidad la evolucion histérica en el nimero
de publicaciones de los conceptos a través del siguiente grafico:



Concepto de busqueda:
"Integrated Brand Communications" +
"Comunicaciones integradas de marca"
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Fuente: elaboracién propia.
Engagement

Al ser un término genérico que en el uso del inglés puede ir en publicaciones
de muy diverso ambito, se ha optado por afiadir la apostilla de “Brand com-
municactions”. Debemos ser conscientes que en el ambito de la gestion es-
tratégica de marcas y mas concretamente en el planteamiento del plan de
comunicaciones integradas de marca, se busca crear “engagement”. Esta-
mos hablando de construir una relacién entre la marca y los usuarios, a tra-
vés de las acciones integradas de comunicacién, de “compromiso”, “cone-
xi6n”, “fidelidad”. En términos coloquiales podriamos llegar a hablar de

“enganche”, “enganchamiento”, “pillarse”. Los resultados obtenidos para la
btisqueda del concepto “Engagement (Brand Communications)” en el Goo-
gle Académico son los siguientes:

” <
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CONCEPTO:

ENGAGEMENT (BRAND COMMUNICATIONS)

Periodos Resultados
1900 - 1910 255
1910 - 1920 261
1920 - 1930 122
1930 - 1940 54
1940 - 1950 80
1950 - 1960 117
1960 - 1970 326
1970 - 1980 652
1980 - 1990 1.470
1990 - 2000 7.550
2000 - 2010 52.300
2010 - 2019 53.000

Totales 116.187

Fuente: elaboracién propia.

La evolucion historica puede apreciarse con mayor facilidad en el siguiente
grafico:

Concepto de busqueda: "Engagement
(Brand Communications)"
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Fuente: elaboracion propia.

Transmedia

Otro de los conceptos clave que da complemento a la disciplina de las co-
municaciones integradas de marca es el de “Transmedia”. Tras realizar la
biisqueda de publicaciones cientifico-académicas en el Google Académico
sobre el cocnepto en cuestién pasamos a presentar los resultados:



CONCEPTO:

TRANSMEDIA
Periodos Resultados

1900 - 1910 2
1910 - 1920 3
1920 - 1930 1
1930 - 1940 3
1940 - 1950 7
1950 - 1960 4
1960 - 1970 16
1970 - 1980 99
1980 - 1990 160
1990 - 2000 430
2000 - 2010 3.640
2010 - 2019 17.400

Totales 21.760

Fuente: elaboracién propia.

Podemos observar la evolucion histérica en el volumen de publicaciones de
este concepto a través del siguiente grafico:

Concepto de busqueda: "Transmedia"

17.400

Fuente: elaboracién propia.
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Storyteling

En el caso de este concepto y al igual que ha sucedido con el de “Engage-
ment”, vamos a utilizar la apostilla de “Brand Communications” para cen-
trar el sentido de su significado debido a que es un concepto general que
tiene mucho uso también en el Ambito del sector literario. Por tanto presen-
tamos los resultados para el concepto de “Storytelling (Brand Communi-
cations)” tras realizar su bisqueda en el Google Académico:

CONCEPTO:
STORYTELLING (BRAND COMMUNICATIONS)
Periodos Resultados
1900 - 1910 2
1910 - 1920 2
1920 - 1930 2
1930 - 1940 1
1940 - 1950 2
1950 - 1960 12
1960 - 1970 25
1970 - 1980 57
1980 - 1990 223
1990 - 2000 1.110
2000 - 2010 8.190
2010 - 2019 16.300
Totales 25.926

Fuente: elaboracion propia.

A través del siguiente grafico podemos observar con mayor claridad la evo-
luci6n histérica experimentada por el concepto en el &mbito de la produc-
cién académica-cientifica:

— 161 —



Concepto de busqueda: "Storytelling
(Brand Communications)"
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Fuente: elaboracién propia.
Storydoing

Tras la basqueda del concepto “Storydoing” en el Google Académico, estos
han sido los resultados obtenidos en cuando al registro de su volumen de
publicaciones académico-cientificas:

CONCEPTO:

STORYDOING
Periodos Resultados
1900 - 1910 4
1910 - 1920 5
1920 - 1930 2
1930 - 1940 1
1940 - 1950 1
1950 - 1960 2
1960 - 1970 6
1970 - 1980 23
1980 - 1990 37
1990 - 2000 136
2000 - 2010 424
2010 - 2019 781
Totales 1.422

Fuente: elaboracion propia.
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En el siguiente grafico se puede observar de forma mas nitida la evolucion
histérica del concepto:

Concepto de busqueda: "Storydoing"
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Fuente: elaboracién propia.

Branded content entertainment

Este concepto clave, asociado a las comunicaciones integradas de marca, se
entiende como una técnica que surge para adaptar la comunicacién comer-
cial al nuevo paradigma de la comunicacién. Nos encontramos ante una de
las nuevas tendencias que existen en publicidad desde la llegada del siglo
XXI. Para no dar lugar a confusiones terminologicas hemos decidido utili-
zar el concepto completo con el que se denomina a esta técnica “Branded
content entertainment”. Una vez realizado el trabajo de basqueda en Goo-
gle Académico hemos obtenidos los siguientes resultados:

CONCEPTO:
BRANDED CONTENT ENTERTAINMENT

Periodos Resultados
1900 - 1910 296
1910 - 1920 264
1920 - 1930 158
1930 - 1940 106
1940 - 1950 122
1950 - 1960 186
1960 - 1970 286
1970 - 1980 516
1980 - 1990 999
1990 - 2000 3.860
2000 - 2010 17.500
2010 - 2019 20.200

Totales 44.493

Fuente: elaboracion propia.
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A través del siguiente grafico podemos observar con mayor claridad la evo-
lucién historica del concepto en cuanto a su nimero de publicaciones de
tipo cientifico-académicas:

Concepto de busqueda: "Branded
content entertainment”
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Fuente: elaboracion propia.

4.4. Analisis de los resultados

Ala presentacion de los resultados de la investigacion le acompaiia la tarea
de analizarlos a partir de una etapa previa de estudio y reflexiéon de los mis-
mos:

La evolucién historica en el nimero de publicaciones de tipo académico-
cientifico que usan de forma genérica los términos ‘Brand’y ‘Marca’ cuenta
con dos circunstancias especialmente relevantes. Por un lado hay una con-
cordancia muy paralela entre el desarrollo en la produccién académica de
documentos que contienen estos términos y la historia de la publicidad aso-
ciada a un ambito puramente comunicativo (Eguizabal, 1998). Por otro
lado, se percibe un crecimiento exponencial de resultados con la llegada del
siglo XXI (en realidad el crecimiento proviene de forma general desde las
dos tltimas décadas del siglo XX, asociados al desarrollo de la imagen de
marca y la tecnologia).

La segunda década del siglo XXI, aunque sin concluir y faltando dos afios
para el cierre de los registros asociados a la década completa, experimenta
una ligera bajada en el nimero de documentos académicos que utilizan los
conceptos de ‘Brand’y ‘Marca’. Este motivo puede ser atribuido, ademas de
al hecho de que queden dos afnos para cerrar la década, a la tonica general
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que nos conduce hacia el estudio de cuestiones cada vez més especializadas
desde visiones disciplinares excesivamente particulares, utilizando nuevos
conceptos para hacer referencia a cuestiones estructurales més clasicas. En
cualquier caso este dato hace pensar que es necesario volver al estudio aca-
démico de la marca puesto que su protagonismo aumenta a medida que
pasa el tiempo y esta es una cuestion que el sector profesional tiene muy
presente (Clemente, 2018).

El resto de conceptos quedan acotados sobre una de las dos disciplinas en
torno a las que se plantea el objetivo de esta investigacion. Por norma ge-
neral, los conceptos méas concretos y de naturaleza comunicativa asociada
con el término millenial tienden a ofrecernos una brecha muy evidente en-
tre la produccion académica hasta finales del siglo XX (creciente, especial-
mente en las dos tltimas décadas) y un cambio disruptivo muy evidente que
se manifiesta en una expansion cuantitativa muy fuerte con la llegada del
siglo XXI. El crecimiento exponencial en la produccién académica-cienti-
fica a partir del aflo 2000 es especialmente relevante en conceptos como:
experiencia de marca, engagement, transmedia, storytelling, storydoing y
branded content. Esta cuestién corrobora de forma practica la nueva reali-
dad paradigmatica en la que vivimos inmersos.

Los conceptos clave que dan lugar a esta investigacion (gestién de marca y
comunicaciones integradas de marca) presentan las principales caracteris-
ticas de los dos bloques comentados anteriormente. Por un lado se observa
en su evolucién histdrica como los resultados de las publicaciones crecen
en las Gltimas décadas del siglo XX y lo hacen de forma especialmente rele-
vante con la llegada del siglo XXI. Bien es cierto que, al ser conceptos que
hacen referencia a una cuestion estructural que podriamos denominar
como clasica parece que en la segunda década del siglo XXI los resultados
decaen. Este hecho, como hemos explicado antes, tendria que ver mas con
las visiones reduccionistas y el uso de nuevos conceptos para hacer referen-
cia a cuestiones que tienen que ver con un 4mbito estructural que se man-
tiene a lo largo del tiempo. Se reproduce el mismo caso que con el concepto
de marca, donde el uso de lenguaje técnico supuestamente adaptado a la
nueva realidad paradigmatica no entra en contradiccién con el hecho de
que la gestion de marcas y las comunicaciones integradas de marca tienen
actualmente un papel fundamental (Clemente, 2018).

5. Conclusiones

Realizando un repaso exhaustivo a los datos obtenidos conformamos una
serie de argumentos para dar respuesta al objetivo principal planteado en
la presente investigacion. Para ello vamos a ayudarnos de dos graficos que
representan la evolucion histérica de los conceptos clave (gestion de marca
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y comunicaciones integradas de marca) de forma lineal, atribuyendo mar-
cadores con los datos relativos a cada una de las décadas estudiadas. Gra-
cias a ellos podemos analizar la situacion de una forma clara, sencilla y muy
visual, lo cual facilita su comprension.

La evolucidn histérica, en cuanto al volumen de publicaciones tedrico-cien-
tificas relacionadas con la gestion estratégica de marca es la siguiente:

Conceptos de busqueda: "Gestion de

marca"
(Gestidon de marca + Brand Management
+ Branding)
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Fuente: elaboracién propia.

La evolucion historica en cuanto al volumen de publicaciones tedrico-cien-
tificas relacionadas con las comunicaciones integradas de marca es la si-
guiente:
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Concepto de busqueda:
"Integrated Brand Communications" +
"Comunicaciones integradas de marca"
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80.000 91.400

60.000

40.000 3.060

20.000
35 62 30 5. 171 3991277

Fuente: elaboracién propia.

Recopilando toda la informacién que tenemos sobre la cuestion y haciendo
un ejercicio de interpretacion de los dos graficos planteados previamente,
llegamos a determinar las siguientes conclusiones:

- Los conceptos que son relativos a elementos y/o técnicas de
naturaleza digital/millenial, y que son parte del proceso de gestion
estratégica y/o de las comunicaciones integradas de marca, son
practicamente inexistentes en publicaciones tedrico-cientificas a lo
largo de las diferentes décadas del siglo XX. Aparecen de forma
testimonial en la década de los ochenta y comienzan a despegar de
forma notoria en los noventa. Con la llegada del siglo XXI estos
conceptos experimentan un crecimiento exponencial muy
significativo en cuanto a su ntmero de publicaciones teérico-
cientificas. Es obvio que sin este tipo de conceptos no podriamos
explicar de forma teodrico-cientifica la nueva realidad
paradigmatica en el campo de la comunicacién, especialmente en
todo lo relativo a la actividad que se desenvuelve dentro del sector.
Al mismo tiempo estas nuevas actividades son un complemento
indispensable para procesos estructurales clasicos que se van
adaptando a la coyuntura, como es la gestiéon y la comunicacion de
marcas.
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La evoluci6n histérica que experimentan los conceptos de gestiéon
estratégica de marca y comunicaciones integradas de marca son
practicamente idénticos en su estructura de curva de desarrollo. El
volumen de publicaciones teoérico-cientificas de ambos conceptos
replica de forma practicamente fidedigna todo aquello que tiene
que ver con la historia de la publicidad, o del sector de la
comunicacién comercial, en el sentido méas amplio de la palabra.
Las publicaciones cientifico-académicas referidas a la gestion
estratégica de marca y a las comunicaciones integradas de marca,
son testigo palmario de la historia y de los hitos que marcan la
evolucion del sector profesional.

Entrando de forma pormenorizada en el anélisis de la evoluciéon
histérica que experimentan ambos conceptos a través de su
produccioén cientifico-académica a lo largo del siglo XX y lo que va
del siglo XXIT:

Las primeras décadas del siglo XX tienen un registro mas o menos
estable de entradas, coincidiendo con la implantaciéon de la
publicidad cientifica y la conformaciéon profesional del sector
(Checa, 2007). En todo caso se nota las crisis de la Primera Guerra
Mundial, el crack del 29 y la Segunda Guerra Mundial.

A partir de la década de los cincuenta los registros de resultados
crecen: se expande en el sector las técnicas de publicidad
racionalista, se consolidan las grandes agencias norteamericanas,
se consolida la investigacion y el uso de la psicolégica en el sector,
y se vive un clima de bonanza econ6mica. Nos encontramos ante
los afnos de oro de la publicidad donde el producto es el
protagonista indiscutible de las empresas (Keller, 2008).

La década de los sesenta y setenta confirman el crecimiento que
experimentan los registros de publicaciones cientifico-académicas,
coincidiendo con la expansién multinacional de las agencias y la
aparicion del marketing. La estrategia y la profesionalizacion de
procesos dentro del sector son una realidad (Mayorga, 2018).

Los ochenta encumbran las teorias motivacionales y de la imagen
en el ambito profesional del sector de la comunicacién comercial.
Los intangibles y el juego de las percepciones entran en juego. Hay
un gran resurgir de la actividad que se centra, en lineas generales,
en la técnica de la construccion de imagen de marca asociada a los
productos estrella de las companias (Ollins, 2004). Este hecho no
pasa desapercibido y en el registro de publicaciones cientifico-
académicas podemos observar como se produce un claro repunte
de publicaciones.
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En los noventa se consolida este crecimiento de una manera
exponencial, al calor de las politicas estratégicas de indole
corporativo (Alameda, 2006) y gracias al desarrollo tecnologico
que comienza a hacer evidente que nos encontramos ante un
cambio muy profundo en la manera de entender el mundo
(especialmente con la democratizacion de internet).

La llegada del siglo XXI hace que el crecimiento exponencial en el
registro de publicaciones teérico-académicas relacionadas con la
gestibn de marca sufra un crecimiento exponencial totalmente
acelerado. Las nuevas condiciones hacen que la marca sea la
protagonista absoluta en el nuevo contexto, conformandose como
el activo mas importante de las organizaciones a la hora de conectar
de forma relevante con los usuarios (Clifton, 2002). La
internacionalizacion, el ambito digital, la adaptaciéon a las nuevas
condiciones, la arquitectura y el poder de significaciéon social que
adquieren las marcas hacen que el proceso estratégico de su gestion
sea una cuestion clave en la nueva realidad paradigmatica en la que
Nos Movemos.

La segunda década del siglo XXI, que todavia no ha concluido,
acenttia los cambios disruptivos y la inmediatez con que sistemas
clasicos desaparecen mientras se conforman realidades liquidas
totalmente débiles, precarias, y absolutamente cambiantes. El
poder del usuario para elegir cambia el mercado las relaciones y la
forma de entender el sector de la comunicacién. Se abre una nueva
realidad digital donde las marcas establecen experiencias tnicas,
de naturaleza transmedia y no intrusivas, con el fin de fidelizar de
alguna forma las relaciones con sus usuarios (Borel &
Christodoulides, 2016). La gestion estratégica de marcas sigue
creciendo en importancia, asi lo reflejan los propios profesionales
especializados en la materia (Clemente, 2018), pero en este caso no
queda reflejado en los resultados.

Se establece una caida de produccion cientifica-académica en las
que se incluye los dos conceptos clave de la investigacién para la
segunda década del siglo XXI. Esta situacién puede deberse en gran
parte y como ya hemos explicado previamente, a dos factores
principales:

Uso de nuevos conceptos para tratar de hacer frente al
conocimiento de la nueva realidad paradigmatica en la que nos
movemos, aunque haya ciertas estructuras clasicas (gestion
estratégica de marcas) que siguen totalmente vigentes. No hay que
perder la perspectiva en torno al hecho de que, dentro de la
produccién bibliografica en gestion de marca, se busca el beneficio
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comercial y la notoriedad personal o empresarial frente a la
publicaciéon académica en busca del avance del conocimiento.
Existe una gran competencia en el sector y esto se ve reflejado en la
bibliografia publicada, en la busqueda de nuevas teorias o
conceptos para hacer referencia a cuestiones clasicas de
adaptacién, en la necesidad de patentar metodologias
supuestamente vanguardistas, o en el uso divulgativo de algunos
libros como reclamos personales en algin caso de éxito
(Fernéndez, 2013).

Hecho temporal fehaciente de que a la década de 2010-2020 le
queda un afio de registros por aparecer en el buscador de Google
Académico, mas todos aquellos del afio 2017 y 2018 que atn estan
siendo registrados (lo que supone que practicamente un 20% del
tiempo de registro de la década est4 atin por resolverse).

Como respuesta al objetivo principal planteado en la investigacion
podemos afirmar que la evolucién histérica en cuanto al volumen
de publicaciones tedrico-cientificas relacionadas con la gestion
estratégica y las comunicaciones integradas de marca es estable a
lo largo de las primeras décadas del siglo XX (mostrando
crecimientos y picos relacionados con hitos del sector publicitario).
Muestra una clara tendencia de crecimiento que se refleja
especialmente en la década de los ochenta y de los noventa y
experimenta un crecimiento espectacular con la llegada del siglo
XXI.
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