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RESUMEN

En la actualidad, las marcas conviven en un entorno muy competitivo
donde captar la atencion del consumidor es cada vez mas dificil. Para hacer
frente a este reto, muchas optan por unir fuerzas mediante colaboraciones que
combinan fortalezas y recursos. Una de estas estrategias es el co-branding. Este
trabajo se enfoca en analizar esta estrategia, explorando cémo las marcas
pueden beneficiarse al aliarse, cuales son los riesgos que implica y qué factores
contribuyen principalmente a su éxito. A partir del estudio de varios casos reales,
se ha aplicado una metodologia basada en fichas descriptivas y analisis de
comunicacion de cada uno de los casos para comprender mejor el impacto y las
estrategias utilizadas. Los resultados muestran que el co-branding permite
ampliar la visibilidad y conectar con distintos publicos especialmente a través de
canales digitales como las redes sociales. El co-branding es una estrategia
valiosa para que las marcas crezcan y se diferencien, siempre que se planifique

y lleve a cabo con coherencia.

Palabras claves:

Co-branding, colaboraciéon, marcas, comunicacion, analisis de casos,
estrategia, redes sociales, impacto, producto, servicio, mercado, visibilidad,

consumidor, formatos, canales, temporalidad, sector.






ABSTRACT

Currently, brands operate in a highly competitive environment where
capturing consumer attention is increasingly difficult. To face this challenge,
many choose to join forces through collaborations that combine strengths and
resources. One such strategy is co-branding. This work focuses on analyzing this
strategy, exploring how brands can benefit from partnering, the risks involved,
and the main factors that contribute to its success. Based on the study of several
real cases, a methodology has been applied that uses descriptive sheets and
communication analysis of each case to better understand the impact and
strategies employed. The results show that co-branding allows brands to
increase visibility and connect with diverse audiences, especially through digital
channels such as social media. Co-branding is a valuable strategy for brands to

grow and differentiate themselves, if it is planned and executed coherently.

Keywords:

Co-branding, collaboration, brands, communication, case analysis,
strategy, social media, impact, product, service, market, visibility, consumer,

formats, channels, temporality, sector.






Introduccién UCAM

1. INTRODUCCION

En un entorno donde el mercado estd cada vez mas saturado y
competitivo, las marcas necesitan explorar estrategias innovadoras que les
permitan destacar y conectar con su audiencia. En las ultimas décadas ha
surgido una estrategia de colaboracién de gran interés en el marketing y la
gestidon de marcas. Se trata del co-branding, entendido como una alianza entre
dos o0 mas marcas para desarrollar un producto, servicio o campana. Esta tactica
refleja la necesidad de las empresas de diferenciarse y difundirse en un mercado
en constante evolucion. Como destaca Kapferer (2004), el co-branding refuerza
la identidad de marca y permite que, al colaborar con otras marcas, puedan

asociar sus cualidades y valores individuales aumentando su visibilidad.

1.1. Justificacion

La eleccion del co-branding como tema de investigacion responde a la necesidad
de comprender cdmo la colaboracién entre las empresas puede potenciar
beneficios, ampliar la visibilidad, el posicionamiento y mejorar el reconocimiento
de las marcas comprometidas. Como sugieren Hernandez-Gil, Figueroa-
Ramirez y Correa-Corrales (2018), “la construccién de una marca es el resultado
de la gestién general y la capacidad de la estrategia para ajustarse a las
condiciones de un entorno cambiante, en funciéon de las necesidades del
consumidor” (p. 39). Senala que las colaboraciones de alianza bien gestionadas,
ademas de mejorar la imagen de las empresas, también ofrecen al consumidor

una experiencia de marca mas consolidada y valiosa.

Consideramos importante este trabajo porque aborda un tema poco explorado:
el impacto del co-branding en la identidad de la marca, la entrada en nuevos
mercados y la forma en la que las marcas se distinguen de la competencia. Esta
eleccion se basa en el crecimiento de esta estrategia en el entorno actual, donde
las marcas buscan destacar en un mercado de masas y de grandes
competencias. Ademas, contamos con el avance digital y cémo este fendmeno

ha desarrollado un cambio en el comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, este estudio es relevante ya que ofrece nuevas perspectivas y

contribuye al conocimiento académico en el area publicitaria. Ademas, resulta
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util para profesionales del sector al proporcionarles informacién sobre los
beneficios y los aspectos clave del co-branding, asi como de los resultados que

pueden esperar de este tipo de colaboraciones.
1.2. Objeto de estudio, hipétesis y objetivos

Objeto de estudio

Nuestro objeto de estudio es la estrategia de co-branding, sus beneficios,
factores clave y resultados, en el ambito de la publicidad. Especificamente,
investigamos cémo las alianzas entre marcas contribuyen al refuerzo del valor,
la identidad de marca y la expansion de mercado. Al centrarnos en este tema,
buscamos entender los aspectos que impulsan a las marcas a colaborar entre
ellas, las ventajas que obtienen y los retos o desafios que pueden experimentar

en el proceso.
Hipotesis

Las alianzas estratégicas de co-branding generan un aumento destacado en el
valor de la marca. Amplian el alcance de mercado al combinar los recursos y los

consumidores de ambas marcas.
Objetivo principal

Conocer, describir y determinar el impacto del co-branding como estrategia de

alianza entre marcas.
Objetivos secundarios:

1. Definir el concepto de co-branding y sus beneficios, aspectos clave y

resultados para la creacion de valor de la marca.

2. Explorar los posibles riesgos que las marcas asumen a través de esta

estrategia y como pueden ser evitados.

3. Realizar el estudio de casos de co-branding que han obtenido éxito y

evaluar los factores que han contribuido a su repercusion.
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4. Identificar los principales beneficios de las alianzas de co-branding en

cuanto a su visibilidad, alcance de mercado y lealtad de los consumidores.

5. Proponer recomendaciones para mejorar la implementacion de co-

branding en base a los resultados obtenidos en el analisis de casos.

1.3. Método de investigacion

Para nuestro trabajo utilizaremos una combinacion de metodologia de

investigacion cualitativa.

Primero, realizaremos una revision e investigacion de la literatura existente para
entender los conceptos clave y la teoria relevante sobre el co-branding. Esto

incluira el analisis de informes, estudios académicos, articulos, etc.

En segundo lugar, llevaremos a cabo un estudio de ejemplos de varias
colaboraciones de marcas que ilustren diferentes enfoques y resultados del co-
branding. Las etapas que se van a llevar a cabo para el analisis de casos son:
una busqueda de ejemplos de colaboraciones entre marcas, una seleccion de
casos que cumplan ciertos criterios establecidos y la elaboracion de dos fichas
de analisis para la recogida de la informacién de las marcas y de la colaboracion.

De esta forma podremos realizar una extraccion de datos y analisis comparativo.

En tercer lugar, sacaremos las conclusiones obtenidas del analisis de estudio a

los objetivos marcados.

14. Estructura

En este trabajo planteamos una estructura dividida en dos partes
fundamentales: un marco tedrico y un analisis de casos relevantes. Esta
diferenciacion nos permitird desarrollar una comprension efectiva de esta
estrategia y su aplicacion en el ambito de las relaciones de marca actuales,

cumpliendo asi con los objetivos de nuestra investigacion.

En la primera parte, estableceremos una base que explique en detalle qué es el
co-branding y cuales son sus aspectos mas importantes. Comenzaremos
definiendo el término y analizando su evolucion y su crecimiento en el ambito del

marketing y la publicidad actual. En esta seccion incluiremos, la definicion y
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evolucion del co-branding, sus objetivos y beneficios, es decir, hablaremos sobre
las metas que buscan las marcas al formar alianzas, como fortalecer su
identidad, aumentar su audiencia y diferenciarse de la competencia. Para ello
nos basaremos en investigaciones, articulos, y literaturas de autores importantes
o expertos en el tema. Esta revision nos permitira identificar los factores que
influyen en el éxito de estas colaboraciones y preparara el terreno para el analisis

de casos a continuacion.

En la segunda parte del trabajo, aplicaremos lo aprendido e investigado en el
marco tedrico a ejemplos concretos de co-branding, analizando colaboraciones
gue hayan implementado esta estrategia y sus resultados, tanto favorables como

desfavorables.

En esta parte se incluye una seleccion de casos que reflejan la diversidad y el
impacto de estas alianzas en diferentes sectores y el analisis y estudio individual
de cada caso para observar sus objetivos, como se llevd a cabo y los resultados
qgue se obtuvieron. Con los datos obtenidos procederemos a evaluar el efecto del
co-branding en la imagen de las marcas por parte del publico. Finalmente,
compararemos los casos para identificar factores que hayan contribuido al éxito

o fracaso de esta estrategia.

Con esta estructura buscamos tanto explorar la estrategia desde un punto de
vista sélido como proporcionar recomendaciones utiles y aplicables en el ambito

de la publicidad y el marketing.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Definicién y concepto del co-branding

El co-branding es una estrategia en la que dos 0 mas marcas se unen
para crear un producto. Cada marca aporta sus fortalezas y su reconocimiento
para lograr metas en comun. Uno de sus objetivos principales es generar mas
valor tanto para las marcas como para los consumidores, aprovechando al
maximo su colaboracion. Segun Blackett y Boad (2001), el co-branding permite
que ambas marcas mantengan su identidad y capitalicen el reconocimiento de
sus consumidores. Park et al. (1996) destacan que esta estrategia incrementa la
visibilidad y credibilidad de las marcas involucradas, lo que facilita la entrada en

nuevos mercados.

2.1.1.  Definicién del co-branding

A lo largo de los afios, se han desarrollado numerosas definiciones para
describir la estrategia de alianza entre marcas o co-branding. A continuacion,
proponemos definiciones descritas por diversos autores. Segun Blackett y Boad
(2001, como se citd en Alva del Solar, 2019), el co-branding se define como “una
forma de cooperacion entre dos 0 mas marcas que reciben un significativo
reconocimiento del cliente, y en la cual se retienen los nombres comerciales de

todos los participantes” (p.13).

Por su parte, Chang (2009) describe el co-branding como “un acuerdo de
marketing que utiliza nombres de marcas de muchas empresas para etiquetar
un unico producto o servicio” (p. 77). En esta definicion, se detalla la existencia

de un producto o servicio comun entre marcas en la accidn estratégica.

Ademas, Park et al. (1996 como se cité en Marin y Rubio, 2010) lo definen como
“La asociacion de dos o mas productos para formar un tercero, con identidad

propia” (p. 137).

Cofone (2007), destaca los beneficios de esta estrategia de alianza al sefalar
que “el uso del co-branding permite a un producto o servicio distinguirse de sus

rivales de aspecto similar y, aun asi, preservar los beneficios del reconocimiento
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y la asociacion instantaneos con el sector de productos o servicios relevante” (p.
53).

La definicién del co-branding ha evolucionado con el tiempo. En sus inicios, se
centraba en una simple asociacion de marcas en un mismo producto, mientras
que hoy en dia se considera una estrategia de marketing que puede abarcar
experiencias digitales, colaboraciones con influencers y acciones en redes
sociales (Keller, 2020). Segun Velasco (2016), el co-branding ha pasado de ser
una tactica de ventas a una herramienta de fidelizacién del consumidor y

diferenciacion de marca.

En la década de 1990, el co-branding comenzd a consolidarse como una
estrategia clave en la gestion de marca. A medida que los mercados se
expandieron y la globalizacion permiti6 mayores sinergias entre empresas, las
marcas comenzaron a explorar asociaciones estratégicas que fueran mas alla
del simple reconocimiento compartido (Desai y Keller, 2002). En la actualidad, la
digitalizacién y el auge del comercio electrénico han transformado el co-branding
en un modelo altamente adaptable, que se ajusta a las tendencias del marketing
digital y a las expectativas cambiantes de los consumidores (Fenger y Carl,
2010).

2.1.2. Tipos de co-branding

En la actualidad, existen diferentes clasificaciones segun los tipos de co-
branding propuestas por diversos autores. En esta investigacion, hemos

seleccionado las tipologias de Blackett y Boad (2001) y Healey (2009).

Healey (2009) propone una clasificacién del co-branding basada en la funcién y
el propdsito de la asociacion entre marcas. Dentro de esta categorizacion se

distinguen los siguientes tipos:

« Asociaciones de lugar: en este tipo de co-branding, una marca
aprovecha la red de distribucion y el publico objetivo de otra para acceder
a una base mas amplia de clientes potenciales. La presencia de una
nueva marca dentro de un entorno ya establecido genera interés y

entusiasmo en los consumidores, facilitando su adopcion.
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Asociaciones de precios: este tipo de alianza funciona como una
estrategia promocional, donde dos marcas combinan sus productos o
servicios dentro de un mismo paquete a un precio reducido. La intencion
es que, aunque un consumidor solo tenga interés en una de las marcas,
termine adquiriendo ambos productos debido al beneficio econémico

percibido.

Asociaciones de producto: se dan cuando dos marcas unen sus
fortalezas para desarrollar conjuntamente un producto o servicio que no

podrian ofrecer por separado.

Asociaciones interpersonales: este tipo de co-branding involucra
marcas personales en las cuales la reputacion y la credibilidad de una
persona influyen en la percepcion de la marca comercial con la que se
asocia. Este vinculo suele ser exclusivo y dificil de romper, ya que la
imagen del individuo queda directamente ligada a la de la marca

colaboradora.

Por su parte, Blackett y Boad (2001) desarrollan una clasificacion mas

detallada del co-branding. Los autores establecen cuatro tipos principales de

alianzas segun el grado de participacion y complementariedad entre las marcas:

Co-branding basado en el alcance y el conocimiento: su objetivo
principal es expandir el mercado de las marcas asociadas mediante el
acceso a nuevas audiencias y tendencias de consumo. Este tipo de co-
branding se enfoca en aumentar la visibilidad y generar un efecto positivo
en la percepcion del consumidor sin necesidad de una integracion
profunda entre las marcas. Segun Fenger y Carl (2010), este modelo
suele aplicarse en sectores como el de las aerolineas y las tarjetas de
crédito, donde las marcas colaboran a través de promociones conjuntas

sin necesidad de compartir valores intrinsecos.

Co-branding basado en el respaldo de valores: en este tipo de alianza,
la cooperacién tiene como propdsito reforzar la imagen y los valores de
una de las marcas o de ambas. Esta estrategia se diferencia del patrocinio

tradicional porque no solo busca exposicion publicitaria, sino también la
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alineacion con valores compartidos entre la marca y su publico objetivo.
Un ejemplo de este modelo es la colaboraciéon entre la marca de
detergentes Calgon y fabricantes de electrodomésticos como Bosch vy
Whirlpool, en la que las marcas de linea blanca recomiendan el uso del
producto para prolongar la vida util de sus lavadoras (Fenger y Carl,
2010).

e« Co-branding basado en los ingredientes: considerado uno de los
modelos mas eficaces, implica la incorporacién de un componente de una
marca dentro de un producto de otra. En este caso, una marca lider aporta
su tecnologia o caracteristicas distintivas para mejorar la percepcion de
calidad del producto final (Blackett y Boad, 2001). Segun Bengtsson y
Servais (2004), este tipo de alianza beneficia a ambas partes: la marca
primaria obtiene mayores margenes de ganancia y estabilidad en la
demanda, mientras que la marca secundaria gana exposicion y apoyo

promocional.

e Co-branding de competencias complementarias: se trata de la forma
mas profunda de co-branding, ya que ambas marcas combinan sus
capacidades clave para desarrollar un producto totalmente nuevo. En este
modelo, la sinergia entre las marcas debe generar un resultado superior
a lo que podrian lograr individualmente (Blackett y Boad, 2001). Dado que
esta estrategia implica compartir conocimientos y habilidades
estratégicas, es menos frecuente en el mercado. Un ejemplo de su
aplicacion se encuentra en la industria de los viajes, donde aerolineas,
hoteles y empresas de alquiler de automdviles colaboran para ofrecer

paquetes de servicios integrados (Davis, 2009).

Para nuestro analisis metodoldgico, a través del estudio de casos
de co-branding, hemos identificado principalmente ejemplos de co-
branding de producto (Dolce & Gabbana x Stabilo: edicién limitada de
rotuladores con disefio exclusivo), co-branding basado en valores
compartidos (Blue Banana x Volkswagen: ambos comparten el valor de la

sostenibilidad) y co-branding de competencias complementarias (Spotify

26



Marco teérico UCAM

x Uber: integracion de tecnologia para mejorar la experiencia del viaje;

Spotify aporta la musica, Uber la movilidad).

Esta clasificacidon nos ha servido para entender de forma mas clara
qué tipo de relacion se crea entre las marcas en cada colaboracion y como

eso afecta a los resultados y al éxito de la estrategia.

2.2. Diferencias entre el cobanding y otras estrategias de marketing

A menudo, el co-branding se confunde con otras estrategias de marketing
similares. Para poder conocer en profundidad esta alianza entre marcas, es
necesario diferenciarlo de estas otras estrategias afines. Aunque todas suponen
algun tipo de colaboracion entre empresas, sus objetivos y niveles de integracion

son diferentes.

Segun Taulero de Manuel (2021), el co-branding se distingue de la alianza
de marca. Esta ultima se centra en combinar identidades para mejorar la imagen
y el posicionamiento de las marcas, sin que necesariamente implique la creacion
de nuevos productos. Besharat y Langan (2013, como se cité en Taulero de
Manuel, 2021) senalan que este tipo de alianzas suele implicar un bajo nivel de

creacion, ya que su objetivo principal es aumentar el reconocimiento de marca.

En cuanto a la copromocion, la principal diferencia con el co-branding es
la duracion de la colaboracion y el tipo de producto implicado. El co-branding se
basa en una alianza prolongada orientada al desarrollo conjunto de un nuevo
producto y la copromocidn se limita a acciones puntuales enfocadas en promover

productos ya existentes (Taulero de Manuel, 2021).

Respecto a la diferencia entre co-branding y patrocinio, aunque este
puede contribuir a mejorar la visibilidad de una marca, su desarrollo es distinto:
se basa habitualmente en una relacion econdmica de beneficio mutuo, donde
una parte paga por asociarse con otra, sin que haya un desarrollo conjunto de
producto ni una integracion de marcas. Asi lo explican Besharat y Langan (2013,
como se citdé en Taulero de Manuel, 2021), quienes destacan que el patrocinio

busca notoriedad pero no se considera co-branding.
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Por otro lado, Marin y Rubio (2010), apoyandose en la clasificacion de
Washburn et al. (2004), identifican tres modalidades dentro del concepto de

alianza de marca:

e Promociones conjuntas (Rao et al., 1999, como se cité en Marin y Rubio,
2010), donde dos marcas colaboran de manera complementaria, como en

el caso de Bacardi con Coca-Cola (2024).

e Marcas duales (Leviny Levin, 2000, como se cité en Marin y Rubio, 2010),
donde ambas marcas comparten un mismo espacio fisico, como los

helados Haagen-Dazs servidos en locales Pizza Hut.

e Co-branding (Desai y Keller, 2002, como se cité en Marin y Rubio, 2010),
qgue supone una integracion fisica de las marcas dentro de un producto

conjunto, como los helados Cami elaborados con chocolate Nestlé.

A través de estas distinciones nos aseguramos de entender con mayor
precision el lugar del co-branding dentro de las estrategias colaborativas,
destacando su enfoque en la creaciéon de valor compartido a través de productos

nuevos Y relaciones a largo plazo.

2.3. Evolucién y contexto del co-branding

2.3.1. Origen y evolucion de la estrategia de alianza entre marcas

El co-branding tiene sus raices en las estrategias de alianzas corporativas
y de marketing que surgieron en la década de 1950, cuando las empresas
comenzaron a buscar formas de diferenciarse en mercados cada vez mas
competitivos. La estrategia ha experimentado una evolucion desde sus inicios,
se ha ido adaptando a las dinamicas cambiantes del mercado y a las estrategias

de marketing contemporaneas.

La primera iniciativa reconocida de co-branding se remonta a los afios 50,
cuando la marca automovilistica Renault y la lujosa joyeria Van Cleef y Arpels
colaboraron para crear un modelo de coche exclusivo. Este vehiculo destacaba

por un salpicadero y un volante adornados con piedras preciosas, fusionando la
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ingenieria automotriz con la alta joyeria para ofrecer un producto unico en el

mercado (Rodriguez Gémez, 2022).

A lo largo de las décadas, el co-branding ha evolucionado para adaptarse a las
necesidades y tendencias del mercado. En los afos 90, se popularizaron las
colaboraciones entre marcas de diferentes sectores, como la moda y la
tecnologia, dando lugar a productos innovadores que combinaban lo mejor de

ambos mundos (Brandemia, 2023).

En la actualidad, el co-branding ha evolucionado para adaptarse a las tendencias
del marketing digital y el comportamiento de los consumidores. Las
colaboraciones entre marcas ya no se limitan a productos fisicos, sino que
también incluyen experiencias, eventos y campafas digitales. Por ejemplo, las
alianzas entre marcas de moda y tecnologia, como la colaboracién entre Apple
y Hermés para el disefio de correas exclusivas del Apple Watch, reflejan cémo
el co-branding puede combinar lujo y tecnologia para atraer a consumidores de

ese mismo grupo.
Entre los factores que han impulsado la evolucion del co-branding, encontramos:

1. La globalizacién: la expansion de los mercados internacionales ha llevado a

las marcas a buscar alianzas que les permitan acceder a nuevos publicos.

2. La digitalizacion: las plataformas digitales han facilitado la creacion y

promocion de productos aliados, ampliando su alcance.

3. Consumidores: un factor importante para la evolucién de la estrategia de co-
branding son los cambios de las preferencias de los consumidores, ya que
actualmente valoran la autenticidad y la innovacién, lo que ha impulsado a las

marcas a colaborar para ofrecer propuestas unicas y diferentes.

4. El incremento de la competencia: actualmente encontramos mercados muy
saturados, por lo que la estrategia de alianza entre marcas se ha convertido en
una herramienta clave para diferenciarse y captar la atencién de los publicos
(PuroMarketing, 2023).
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2.3.2. Contexto e impacto del co-branding en el mercado actual

En un mercado saturado, el co-branding se ha consolidado como una
estrategia efectiva para diferenciarse y captar la atencion del publico. Segun un
estudio de Visual Obijects, el 71% de los consumidores disfruta con las iniciativas
de marca compartida, lo que refleja la aceptacién y el interés del publico por este

tipo de colaboraciones (Visual Objects, 2021).

Ademas, el co-branding permite a las empresas llegar a nuevos grupos de
consumidores, compartir recursos y reducir los riesgos financieros al dividir la
inversion necesaria para innovar. Sin embargo, también presenta algunos
desafios, como el riesgo de que el nuevo producto no atraiga la atencion que se
esperaba o de que los beneficios de la colaboracion se distribuyan de manera
desigual, favoreciendo mas a una de las marcas. Estos desafios los

explicaremos con detalle mas adelante.

24. Objetivos y beneficios del co-branding

Comprender los objetivos y beneficios del co-branding es esencial para
analizar su papel como una herramienta estratégica que, ademas de generar
valor, también refuerza los vinculos emocionales con los consumidores. En los

siguientes apartados, atenderemos a los fines y ventajas de esta estrategia.

2.4.1.  Objetivos del co-branding

Uno de los objetivos principales de la estrategia de alianza entre marcas
es ampliar el alcance de mercado y captar nuevos segmentos de consumidores.
Segun Armstrong, Kotler y Opresnik (2017), las marcas que colaboran pueden
acceder a las bases de clientes de sus socios, lo que les permite diversificar su
audiencia y ganar visibilidad. Un ejemplo relevante es la colaboracion entre H&M
y Jimmy Choo, que combino la accesibilidad de una marca de moda asequible
con el prestigio de una casa de lujo, logrando atraer tanto a clientes tradicionales

de H&M como a consumidores interesados en productos de alta gama.

Otro objetivo destacado es fortalecer la percepcion de calidad y credibilidad.
Blackett y Boad (2001) sefialan que el co-branding puede transferir asociaciones

positivas de una marca a otra, beneficiando especialmente a aquellas no tan
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conocidas por el publico. Este enfoque es particularmente relevante cuando se

busca reposicionar una marca o entrar en mercados competitivos.

Ademas, es importante sefalar que el co-branding fomenta la innovacion y
diferenciacion. Park, Jun y Shocker (1996) explican que esta estrategia permite
la creacion de productos unicos al combinar las competencias de las marcas
participantes. Por ejemplo, la colaboracidon entre Nike y Apple para desarrollar
productos tecnoldgicos integrados en el calzado deportivo marcé un hito en la
industria, lo que establecié nuevas tendencias y y redefinid las experiencias de

los consumidores.

2.4.2. Beneficios del co-branding

En cuanto a los beneficios de la estrategia, hemos encontrado y sefialado

los siguientes debido a su gran importancia:

Uno de los principales beneficios del co-branding es que ayuda a crear mas
valor. Keller (2020) explica que cuando dos marcas combinan sus recursos,
pueden lanzar productos al mercado mas rapido, reducir los costos y mejorar la
forma en que los consumidores perciben esos productos. Esto significa que una
marca puede beneficiarse de la buena reputacion de la otra, generando mayor

confianza en el publico.

Otro beneficio importante es que aumenta la visibilidad. Oeppen y Jamal (2014)
mencionan que las campanas de co-branding suelen atraer mas atencion de los
medios y del publico. Un buen ejemplo es la colaboracion entre McDonald's y
BTS, que permiti6 a ambas marcas mantenerse populares y atraer a nuevos

clientes.

Ademas, el co-branding puede ayudar a las marcas a crear ventajas competitivas
que duren en el tiempo. Segun Kalafatis et al. (2012), al trabajar juntas, las
marcas pueden ofrecer productos y experiencias unicas que los competidores

no pueden copiar facilmente.

El co-branding también ayuda a entrar en nuevos mercados. Velasco (2016)
seflala que una marca pequefia 0 nueva puede asociarse con una mas

reconocida para ganar credibilidad y expandir su presencia en el mercado.
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Otro beneficio es que refuerza la confianza en la calidad del producto. Blackett y
Boad (2001) explican que cuando una marca conocida participa en un co-
branding, su prestigio actua como un "sello de garantia", lo que hace que los

consumidores se sientan mas seguros al comprar.

Por ultimo, el co-branding puede mejorar la lealtad del cliente. Park et al. (1996)
encontraron que cuando los consumidores perciben una alianza como
beneficiosa y coherente, es mas probable que sigan comprando productos de

esas marcas en el futuro.

Para que una estrategia de co-branding sea exitosa, es importante que las
marcas sean compatibles y compartan valores similares. Una buena
planificacion y una comunicacion clara entre ambas empresas son clave para

que la colaboracion funcione bien y beneficie a todos (Blackett y Boad 2001).

2.5. Factores clave para el éxito del co-branding

El co-branding, como herramienta de colaboracion entre marcas, requiere
la valoracion de varios factores esenciales para garantizar su éxito. A
continuacién, se analizan los elementos fundamentales que determinan la

eficacia de estas alianzas.

2.5.1. Compatibilidad entre marcas

La compatibilidad entre las marcas participantes es fundamental para
asegurar que el co-branding sea efectivo. Segun Velasco (2016) y Hernandez
Gil (2020), las marcas deben compartir valores, audiencias similares vy
complementar sus fortalezas. Por ejemplo, en una colaboracion de marca, una
marca lider puede respaldar a una segunda marca, ofreciendo un "sello de

calidad" que aumenta la confianza en la marca menos conocida.

2.5.2. Construccion de valor compartido

Uno de los principios clave para el éxito de cualquier alianza de co-
branding es la creacion de valor compartido. Fenger y Carl (2010) subrayan que
la colaboracion debe generar beneficios tangibles para ambas marcas

involucradas, maximizando su alcance, fortaleciendo la percepcion de calidad y
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reduciendo los riesgos asociados al lanzamiento de productos o la penetracion

en nuevos mercados.

2.5.3. Desarrollo y planificacion

Segun Gomez y Trujillo (2010), la fase de "Fuzzy Front End" (FFE), que
implica la identificacién de oportunidades y la generacion de ideas de nuevos
productos, es muy importante para el éxito de un co-branding. Esta etapa ayuda
a las empresas a entender si la alianza es viable y como puede desarrollarse
para crear un concepto de producto que combine de forma eficaz las fortalezas

de ambas marcas.

En este sentido, el proceso de planificacion estratégica debe incluir un analisis

de compatibilidad tanto en los productos como en las imagenes de marca.

2.5.4. Imagen y reputacion de las marcas

El éxito del co-branding también depende de cdmo las marcas son
percibidas por los consumidores. Segun Tur (2012), mantener una identidad
coherente y asegurarse de que ambas marcas tienen una reputacion solida es
esencial para evitar que una marca afecte negativamente a la otra. La percepcion
positiva de ambas marcas fortalecera la confianza del consumidor y aumentara

las oportunidades de adopcion del producto.

2.5.5. Objetivos y metas comunes

Es importante que las marcas involucradas en la estrategia tengan
objetivos estratégicos comunes. Como indican Blackett y Boad (2001), una
alianza exitosa requiere que ambas partes trabajen hacia metas alineadas. Esto
facilita la creacion de productos coherentes y bien recibidos por el mercado. La
colaboracion no debe ser simplemente un acuerdo de marketing; debe estar
orientada a un propdsito comun, como la expansion en nuevos mercados o la

mejora de la percepcion del consumidor.

2.5.6. Innovacion y adaptacion al mercado

Finalmente, la innovacion juega un papel clave en la creacion de valor a

través del co-branding. Segun Rumbolo (2015), los casos exitosos de co-
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branding a menudo surgen de la capacidad de las empresas para crear
productos innovadores que respondan a las necesidades emergentes de los
consumidores. Adaptarse a las tendencias del mercado y ofrecer experiencias

unicas es fundamental para maximizar el impacto de la colaboracion.

Al evaluar el éxito o fracaso de una estrategia de co-branding, a menudo
se consideran solo aspectos financieros, sin analizar otros factores clave. Segun
Renart (2008), no basta con medir los ingresos obtenidos, ya que el verdadero
impacto del co-branding también se refleja en el posicionamiento y la expansion

de las marcas hacia nuevos segmentos de mercado.

Esto significa que una alianza entre marcas no es solo una transaccion
econdmica, sino una estrategia donde la reputacién y los valores de ambas
empresas estan en juego. Blackett y Boad (2001) explican que, si las marcas no
comparten principios similares o su imagen no es compatible, la asociacién
puede generar desconfianza en los consumidores, afectando su percepcion y

reduciendo el éxito de la colaboracion.

2.6. Riesgos y desafios del co-branding

El co-branding, aunque es una estrategia efectiva para fortalecer marcas
y expandir mercados, presenta riesgos que pueden afectar a su éxito si no se

gestionan adecuadamente.

Uno de los principales riesgos es la pérdida de identidad de marca. Segun Tur
(2012), cuando dos marcas se asocian, pueden difuminar sus caracteristicas
individuales, afectando a la percepciéon de autenticidad y exclusividad en la

mente del consumidor.

Otro riesgo importante es la incompatibilidad de valores y posicionamiento.
Como sefala Ramos (2015), si las marcas no estan alineadas en sus valores, la
percepcion del consumidor sobre la coherencia de la alianza se vera afectada

negativamente, reduciendo la intencién de compra.

Ademas, la reputacion compartida es un factor critico. Park et al. (1996) explican

que una alianza con una marca de baja reputacion puede afectar negativamente
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la percepcidon de la otra marca, lo que podria erosionar la confianza del

consumidor.

Para mitigar estos riesgos, se recomienda que las marcas tengan en cuenta los

siguientes principios:

e Seleccidn estratégica de socios: evaluar la reputacion y la compatibilidad

de la otra marca antes de establecer una alianza.

¢ Definir objetivos claros: como ya hemos mencionado en varias ocasiones,
segun Blackett y Boad (2001), el co-branding es mas efectivo cuando

ambas marcas tienen una meta comun bien definida.

e Monitoreo y ajuste de la estrategia: medir la percepcion del consumidor y

realizar ajustes en la comunicacion y el marketing de la alianza

2.7. Modelos y enfoques estratégicos en el co-branding

El co-branding se basa en diversas teorias y modelos estratégicos que

explican su impacto en la percepcion del consumidor y en la gestion de marca.

Uno de los enfoques mas estudiados es el modelo de la extension de marca, que
indica que una marca fuerte puede transferir su credibilidad y confianza a su
socia, mejorando la percepcion del producto conjunto. Desai y Keller (2002)
analizan como el co-branding de ingredientes puede extender la reputacién de
una marca anfitriona a nuevos segmentos de consumidores. Segun el estudio de
Desai y Keller (2002), la efectividad de la extension de marca en el co-branding
depende tanto de la compatibilidad de las marcas, como de la reputacion de la
marca anfitriona. Cuanto mas alineadas estén en términos de valores, publico
objetivo y atributos de producto, mayor sera el éxito de la alianza. Ademas, si la
marca anfitriona es reconocida por su calidad y confiabilidad, la transferencia de

credibilidad sera mas efectiva.

Desde la perspectiva estratégica, Blackett y Boad (2001), como ya hemos
explicado anteriormente, proponen cuatro tipos de co-branding: co-branding
basado en el alcance y el conocimiento, basado en ingredientes, co-branding de

competencias complementarias y co-branding basado en el respaldo de valores.
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Por otro lado, Renart (2008) destaca la importancia de evaluar el éxito del co-
branding en términos mas amplios que solo la rentabilidad. Considera el impacto
en la reputacion y en la percepcion del consumidor. Ademas, sefala que las
alianzas estratégicas, como el co-branding, deben analizarse desde multiples
perspectivas para comprender su efectividad real. Para ello, propone cinco
niveles de observacién: las constelaciones de alianzas dentro de un sector, la
alianza en su conjunto, la empresa participante, los directivos involucrados y las
variables individuales que afectan a su comportamiento. Este analisis permite
entender no solo los beneficios econdmicos, sino también la creacion de valor
compartido, la confianza entre socios y los aprendizajes adquiridos, elementos

esenciales para la sostenibilidad y éxito de la alianza a largo plazo.

2.8. Estudios anteriores sobre el co-branding

El co-branding ha sido ampliamente estudiado en diversos contextos,
desde la percepcion del consumidor hasta su impacto en la rentabilidad de las
marcas y la creacién de valor compartido. A continuacion, se presentan algunos

de los estudios mas relevantes en esta area:

2.8.1. Estudios sobre la percepcion del consumidor y la intencion de compra

Uno de los primeros enfoques analizados en el co-branding ha sido su
impacto en la percepcion del consumidor. Simonin y Ruth (1998) demostraron
que la asociacion entre marcas influye en la actitud del consumidor hacia la
marca colaboradora, ya que genera efectos tanto positivos como negativos

dependiendo de la compatibilidad percibida.

En el estudio de Helmig, Huber y Leeflang (2008), se analiza como el co-branding
puede influir en la percepcion de los consumidores al combinar marcas de
diferentes fortalezas. Cuando una marca mas débil se asocia con una marca
fuerte, es comun que los consumidores transfieran la confianza y la calidad
percibida de la marca mas conocida a la menos conocida. Este proceso puede
mejorar la imagen de la marca mas deébil y aumentar las probabilidades de
compra. Sin embargo, los investigadores también sefalaron que la

compatibilidad entre las marcas es clave para el éxito. Si las marcas tienen
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estilos, valores o imagenes que no coinciden, es probable que la asociacidn

genere desconfianza o confusion entre los consumidores.

Por otro lado, Froufe y Sierra (1998) aplicaron el concepto de condicionamiento
clasico al branding para estudiar como los consumidores pueden desarrollar
respuestas emocionales o psicolégicas hacia las marcas a través de
asociaciones repetidas. En su investigacion, se observo que, al igual que en los
experimentos de Pavlov con perros, los consumidores pueden aprender a
asociar una marca con emociones positivas si se presenta junto a otra marca

gue ya genera confianza.

2.8.2. Co-branding en diferentes industrias

El co-branding ha sido analizado en distintos sectores. A continuacion,

destacamos su uso en la moda, la tecnologia y el sector alimentario y de bebidas.

En el ambito de la moda, Rumbolo (2015) estudié cémo las colaboraciones entre
marcas de lujo y tiendas minoristas pueden generar mucho valor. Estas
asociaciones estratégicas ayudaron a que las marcas llegaran a nuevos tipos de
clientes. También reforzaron la sensacién de exclusividad de las marcas

involucradas, haciéndolas mas deseadas por los consumidores.

En el sector tecnolégico, Healey (2009) analizdé casos como la colaboracion entre
HP y Apple. En su investigacion, mostré6 codmo la combinacion de la innovacion
de ambas empresas y el reconocimiento de sus nombres hizo que los
consumidores confiaran mas en los productos resultantes de esta union. Esto, a
su vez, aumentd la percepcion de calidad y valor de los productos creados en

conjunto.

Simonin y Ruth (1998) estudiaron el impacto del co-branding en productos
alimentarios, analizando como la unidon de marcas populares puede mejorar la
forma en que los consumidores perciben el producto. Por ejemplo, en el caso de
la colaboracion entre Oreo y McFlurry (McDonald's), encontraron que la
combinacion de estas marcas bien conocidas hace que los consumidores
confien mas en el producto y lo consideren de mejor calidad. Esto, a su vez,
aumenta las ganas de comprarlo. En el caso de alimentos y bebidas, el co-

branding suele ser visto como algo novedoso, ofreciendo al consumidor una
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experiencia fresca y diferente, lo que puede fortalecer su preferencia por ambas

marcas.

2.8.3. Co-branding como herramienta estratégica

El co-branding también ha sido estudiado desde la perspectiva de su

utilidad estratégica en la gestion de marca y marketing.

Uno de los principales beneficios estratégicos del co-branding es su capacidad
para generar diferenciacion en el mercado. Keller y Lehman (2006) encontraron
que las estrategias de co-branding representan el 43% del crecimiento anual en
determinadas categorias de productos, lo que demuestra su eficacia para

fortalecer la identidad de marca y captar la atencién del consumidor.

Ademas, Ries y Trout (2010) sostienen que la diferenciacion es clave en la mente
del consumidor. En un entorno saturado de marcas, las empresas deben crear
una percepcion clara de diferencia para garantizar el éxito. Sin embargo, con la
homogeneizacion de productos y servicios en la era digital, la diferenciacién solo
basada en atributos tangibles se ha vuelto cada vez mas dificil. En este contexto,
el co-branding permite a las marcas unir esfuerzos para destacar en el mercado

y ofrecer propuestas de valor Unicas.

El co-branding también se ha convertido en una herramienta efectiva para
gestionar crisis y revitalizar marcas en momentos de incertidumbre. Tur (2012)
sostiene que, en situaciones de crisis econdmica, muchas marcas buscan
asociaciones estratégicas para fortalecer su presencia en el mercado y recuperar
la confianza del consumidor. Por ejemplo, la colaboracion entre H&M y Balmain
en 2015. Una colaboracion que se desarrollé en un momento en el que H&M
enfrentaba criticas por la sostenibilidad de sus productos. Al aliarse con una
marca de lujo con valores sostenibles como Balmain, ayudé a H&M a aumentar

ventas y reconectar con su publico.

2.8.4. Co-branding y su relacion con la innovacion

El concepto de co-branding ha sido aplicado en procesos de innovacion,
particularmente en la fase de "Fuzzy Front End" (FFE) que es es la etapa

temprana del desarrollo de productos en la que se generan ideas y se toman
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decisiones estratégicas sobre la viabilidad de una innovaciéon. Segun Koen et al.
(2001), el FFE se divide en cinco etapas principales: identificacion de
oportunidades, analisis de oportunidades, generacion de ideas, seleccion de

ideas y definicidén del concepto.

Gomez y Trujillo (2010) analizaron cédmo el co-branding puede integrarse en esta
fase para identificar oportunidades de negocio y generar nuevos conceptos de
productos. Su estudio indica que las alianzas estratégicas pueden facilitar la
exploracion de nuevas ideas al permitir que las marcas combinen su
conocimiento del mercado, sus capacidades tecnoldgicas y su acceso a recursos

financieros.

Por su parte, Velasco (2016) examiné el papel del co-branding en mercados
emergentes y concluyé que esta estrategia no solo facilita la entrada de marcas
a nuevos sectores, sino que también mejora la credibilidad y la percepciéon de
calidad de marcas locales. Por ejemplo, la colaboracion entre Tata Global
Beverages y Starbucks en 2011 para establecer Tata Starbucks en India. A
través de esta alianza, Starbucks entré al mercado indio aprovechando el
conocimiento local de Tata, mientras que Tata se beneficié de la reputacidon

global de Starbucks en el sector del café premium.

29. Tendencias futuras y evolucion del co-branding

El co-branding evoluciona continuamente con el desarrollo del mercado.
Exponemos a continuacion las principales tendencias que estan marcando la
evolucion del co-branding, influenciadas por los cambios en la sociedad, la
tecnologia y las nuevas formas en que los consumidores se relacionan con las

marcas.

2.9.1. Digitalizacion y co-branding en entornos virtuales

Con el auge del comercio electrénico y las redes sociales, las marcas
estan explorando nuevas formas de colaboracion a través de plataformas
digitales. Segun Alva (2019), esto permite a las marcas conectar con audiencias
globales y generar experiencias de compra interactivas. Por otro lado, Tur (2012)

sefala que las marcas estan descubriendo nuevos tipos de co-branding en
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entornos digitales y a través de experiencias inmersivas para conectar con

consumidores mas jovenes.

Segun Lépez Arbelaez (2022), en el entorno digital, las marcas trabajan
continuamente para mantener una presencia activa en redes sociales, Disefan
estrategias de crecimiento basadas en la creacion de contenido relevante para
sus consumidores. A través de este contenido, buscan fomentar la interaccion
con su audiencia, y para ello analizan qué tipo de publicaciones generan mayor
interés y engagement. De esta manera, pueden desarrollar campanas mas
efectivas y alineadas con los intereses de su publico, para fortalecer asi su

relacién con los consumidores y mejorar su posicionamiento en el mercado.

Las redes sociales han facilitado la viralizacién de campanas de co-branding,
permitiendo a las marcas alcanzar audiencias globales con un impacto
inmediato. Segun Keller y Swaminathan (2020), el marketing digital ha convertido
el co-branding en una estrategia altamente adaptable, donde las interacciones
en tiempo real y el contenido generado por los usuarios refuerzan la credibilidad

de las colaboraciones.

Las marcas utilizan plataformas como Instagram, TikTok y YouTube para
potenciar sus campafias de co-branding mediante influencers y embajadores de
marca. Por ejemplo, la colaboracién entre KFC y el Juego del Calamar, fue muy
promocionada a través de redes sociales como TikTok y mediante el influencer
Ibai Llanos al realizar un evento de la colaboracién transmitido a través de su

canal de Twitch.

2.9.2. Co-branding basado en valores y sostenibilidad

Hernandez Gil (2020) sefala que los consumidores buscan cada vez mas
marcas comprometidas con la responsabilidad social y ambiental. Las alianzas
que reflejan estos valores tienen una mayor aceptacion y fidelizacién del
consumidor. Ademas, cada vez mas marcas utilizan el co-branding para reforzar

su compromiso con la sostenibilidad y la ética corporativa (Fengery Carl, 2010).

Un ejemplo que podriamos destacar en este ambito es la asociacidén entre Adidas
y Parley for the Oceans, donde ambas marcas colaboraron para fabricar calzado

a partir de plasticos reciclados del océano. Esta campafa a través de la
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estrategia de co-branding demuestra coOmo esta estrategia puede ser una
herramienta poderosa para fomentar la sostenibilidad sin sacrificar rentabilidad
(Duarte Diaz, 2021).

Los consumidores actuales no solo buscan calidad y precio, sino que también
valoran el impacto social y ambiental de las marcas. Un estudio de Nielsen
(2015) destaca que el 66% de los consumidores globales estan dispuestos a
pagar mas por productos sostenibles, o que hace que el co-branding en esta
area sea una estrategia clave para las empresas que quieran mantenerse

competitivas.

2.9.3. Personalizacion y experiencias

El co-branding ha evolucionado hacia una estrategia que no solo busca
aumentar la notoriedad de las marcas, sino también ofrecer experiencias
exclusivas y personalizadas a los consumidores. Segun Gémez y Truijillo (2010),
las marcas estan apostando por colaboraciones que permitan adaptar los
productos a las necesidades especificas de cada cliente, lo que les otorga una

ventaja competitiva en mercados saturados.

Una de las claves de esta tendencia es la creacién de ediciones limitadas y
productos de lujo personalizados, lo que genera la percepcion de exclusividad y
refuerza la fidelidad de los consumidores. Velasco (2016) senala que la
personalizacion permite a las marcas generar una conexién emocional con sus

clientes, incentivando la repeticion de compra y el boca a boca positivo.

Otro aspecto muy importante es la integracién del co-branding en experiencias
inmersivas. Las marcas estan explorando nuevas formas de interaccion con los
consumidores a través de estrategias digitales y fisicas que refuercen la

experiencia de compra.

Hoy en dia los consumidores esperan que la marca establezca un trato con ellos
interactuando y compartiendo a través de diferentes experiencias y sensaciones,
para que asi los puedan conocer intimamente, generando estimulos de conexién
con el objetivo de construir una relacion sélida y duradera (Lépez Arbelaez, 2022,
p.26).

2.9.4. Expansion en mercados emergentes
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El co-branding también se ha convertido en una estrategia clave para las
marcas que quieren expandirse a mercados emergentes. Segun Velasco (2016),
cuando una marca local se asocia con una marca internacional reconocida, gana
credibilidad y confianza entre los consumidores, facilitando su crecimiento y

aceptacion en el mercado.

Un ejemplo de esto es McDonald's, que ha trabajado con empresas locales en
diferentes paises para adaptar su menu a los gustos y preferencias del mercado.
Esta estrategia ha ayudado a la marca a integrarse mejor en la cultura local y a

ganarse la confianza de los consumidores.

Ademas, como hemos estudiado anteriormente, el mundo digital ha facilitado la
expansion de marcas a nivel global. Gracias al comercio electronico y las redes
sociales, las empresas pueden llegar a clientes de otros paises sin necesidad de
abrir tiendas fisicas. Esto es muy significativo para sectores como la moda y la
tecnologia, donde las colaboraciones entre marcas permiten llegar a nuevos

publicos y fortalecer su presencia en mercados extranjeros.

2.10. Impacto del co-branding en la percepcion del consumidor

El co-branding no solo mejora la visibilidad de las marcas, sino que
también influye en la forma en que los consumidores perciben los productos y
servicios asociados. Segun Arglelles, Casielles y del Rio Lanza (1999) las
asociaciones estratégicas pueden generar un "efecto halo", donde la reputacion
de una marca se transfiere a la otra, mejorando su posicionamiento en el

mercado.

Como hemos sefalado al tratar los beneficios de esta estrategia, el éxito del co-
branding depende en gran medida de la percepcion de compatibilidad entre las
marcas. Cuando los consumidores perciben una coherencia clara en valores y
calidad, la confianza y la intencibn de compra aumentan significativamente
(Blackett y Boad, 2001). Sin embargo, cuando las marcas son percibidas como
incompatibles, el co-branding puede generar confusion o escepticismo entre los

consumidores (Fenger y Carl, 2010).
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Los consumidores analizan la coherencia entre las marcas antes de decidirse
por un producto. La percepcidén de coherencia entre dos marcas influye
directamente en la intencién de compra, ya que los consumidores asocian la
calidad percibida de una con la otra. Cuando las marcas complementan sus
valores y atributos, los consumidores interpretan esto como una sefal de mayor

confiabilidad y calidad en el producto resultante.

Segun Tomas-Verdera (2018), la asociacion entre marcas con buena reputacion
puede generar un efecto positivo en la percepcion del consumidor. Esto
incrementa la confianza en el producto final y fortalece la imagen de ambas
marcas. Este fendmeno es especialmente relevante en sectores donde la

diferenciacion y la credibilidad son factores clave en la decision de compra.

Un caso que podemos destacar en este apartado es la colaboracion entre Nike
y Apple con el lanzamiento de Nike+, una tecnologia que permitia a los
corredores monitorear su actividad fisica con el iPod. Esta alianza, ademas de
mejorar notoriamente la percepcion de innovacién de ambas marcas, también
logré reforzar la lealtad de sus propios clientes al crear una experiencia mas

inmersiva (Huergo Avifia, 2020).
2.10.1. El engagement del publico y su influencia en la estrategia

El engagement es un concepto clave en el marketing contemporaneo, ya
que mide el nivel de compromiso e interaccion que los consumidores tienen con
una marca. Segun Dessart, Veloutsou y Morgan-Thomas (2015), el engagement
no solo se refiere a la frecuencia con la que los consumidores interactian con

una marca, sino también a la intensidad emocional y cognitiva de esa relacion.

Dentro del contexto del co-branding, el engagement juega un papel fundamental,
ya que determina el éxito de la colaboracion entre marcas. Un mayor nivel de
engagement implica una conexion mas fuerte con los consumidores, lo que
puede traducirse en una mayor lealtad y una predisposicion positiva hacia los
productos co-brandeados (Di Gangi y Wasko, 2016). Ademas, la interaccion del
publico con una alianza de marcas puede influir en la percepcion del valor

afiadido de la colaboracién y en la intencidon de compra.
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Ademas, las redes sociales juegan un papel crucial en la generaciéon de
engagement en el co-branding. Segun Dessart, Veloutsou y Morgan-Thomas
(2015), las campafas de co-branding que incluyen contenido interactivo en
plataformas digitales pueden aumentar la participaciéon del usuario hasta en un
60%.

2.10.2. La piramide del engagement

Para entender mejor los distintos niveles de engagement del consumidor,
se puede utilizar la piramide del engagement, propuesta por Grassroots
Solutions. Este modelo identifica seis niveles de compromiso que los

consumidores pueden tener con una marca:

1. Observing: los consumidores se limitan a observar la marca, sin
interactuar activamente con ella. Esto puede incluir la visualizacién de
contenido en redes sociales o visitas esporadicas a la pagina web de la

empresa.

2. Following: los clientes comienzan a seguir activamente la marca,
suscribiéndose a sus actualizaciones y mostrando un interés mas

constante en sus actividades.

3. Endorsing: los usuarios muestran apoyo a la marca mediante acciones

como dar “me gusta” en redes sociales o compartir su contenido.

4. Contributing: los consumidores participan activamente con la marca,
comentando, generando contenido o colaborando en actividades

promovidas por la empresa.

5. Owning: los clientes experimentan un sentido de pertenencia con la
marca, integrandola en su identidad y recomendandola a otros de manera

proactiva.

6. Leading: los consumidores actuan como lideres y embajadores de la
marca, influyendo en otros y promoviendo activamente sus valores y

productos.
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Este modelo permite comprender la profundidad de la relacion entre los
consumidores y las marcas dentro del co-branding, identificando qué estrategias
pueden fortalecer la conexidon con el publico y potenciar el éxito de una
colaboracion (Albert Gijon, 2021).

2.11. Factores psicolégicos y emocionales en el co-branding

El co-branding no solo opera en el ambito comercial, sino también en el
emocional. Segun Park et al. (1996), la lealtad a una marca se puede transferir
a otra si la colaboracion genera una conexion emocional con los consumidores.
Este fendmeno se observa especialmente en co-branding dentro del sector del
entretenimiento y la moda. Especialmente en estos sectores, los consumidores

buscan experiencias exclusivas y asociadas a su identidad personal.

Segun Lopez Arbelaez (2022), el branding emocional tiene como objetivo
establecer un vinculo cercano con su audiencia, partiendo de la idea de que las
emociones juegan un papel clave en la toma de decisiones de los consumidores.
Esto significa que las compras no solo se basan en factores racionales, sino que
estan profundamente influenciadas por las emociones y las experiencias
personales. Para lograr esta conexidn, las marcas implementan estrategias y
recursos que les permiten acercarse a sus clientes, generando interacciones
significativas y ofreciendo experiencias que refuercen su identidad y valores
compartidos con el consumidor. De esta manera, la marca deja de ser un ente
distante para convertirse en un referente con el que el publico puede identificarse

y dialogar.

Los estudios de neurociencia aplicada al marketing han demostrado que el co-
branding activa areas del cerebro relacionadas con la confianza y la familiaridad,
lo que refuerza la predisposicién de los consumidores a aceptar y comprar

productos co-brandeados (Hernandez Gil, 2020).

Un caso relevante en este contexto es la colaboracién entre Starbucks y Spotify,
que permitié a los clientes de Starbucks acceder a listas de reproduccién
exclusivas dentro de la aplicaciéon. Esta estrategia fortalecié la experiencia del

consumidor y cred un vinculo emocional mas profundo entre ambas marcas,
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generando fidelizacion y aumentando la permanencia de los usuarios en la

plataforma de streaming (Lopez Rodriguez, 2022).

2.12. El co-branding en la industria del entretenimiento y la musica

Uno de los sectores donde el co-branding ha demostrado un gran éxito es
el entretenimiento y la musica. En este ambito, las colaboraciones entre artistas
y marcas han logrado un impacto significativo en la cultura pop y en la percepcion

del consumidor.

Un ejemplo que destacar es la colaboracion entre Fortnite y Travis Scott, donde
el videojuego ofrecio un concierto virtual del rapero, generando una experiencia
inmersiva que atrajo a millones de jugadores y consolidé el modelo de co-
branding basado en eventos digitales (Fernandez Rincon, et al. 2021). Este
evento no solo redefinié la forma en que los videojuegos pueden integrarse con
la musica, sino que también establecido un nuevo estandar para el marketing

experiencial, al combinar entretenimiento interactivo con branding.

2.13. Co-branding y marketing experiencial

El marketing experiencial se centra en la creacion de experiencias
memorables para los consumidores, mas alla de las caracteristicas funcionales
de un producto o servicio. Esta estrategia busca conectar con los clientes a nivel
emocional, cognitivo y sensorial, generando un impacto mas profundo en su

percepcion de marca (Balan, 2015).

El marketing experiencial se ha convertido en una estrategia clave dentro del
ambito del marketing moderno. A diferencia del marketing tradicional, que se
basa en los atributos funcionales de los productos y servicios, el marketing
experiencial busca generar vinculos emocionales con los clientes a través de
estimulos sensoriales, interacciones personalizadas y narrativas inmersivas
(Moral y Fernandez, 2012).

Segun Schmitt (1999), el marketing experiencial se basa en cinco moédulos
clave— sentidos, emociones, pensamientos, acciones y relaciones— los cuales
permiten a las marcas conectar con sus consumidores de manera mas profunda

y generar lealtad a largo plazo. En este sentido, las marcas que implementan
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estrategias de marketing experiencial logran diferenciarse en mercados
altamente competitivos, donde la mera funcionalidad del producto ya no es

suficiente para captar la atencién del consumidor.

El co-branding, como estrategia de alianza entre marcas, encuentra en el
marketing experiencial un recurso valioso para potenciar su impacto en el
mercado. Al unir fuerzas, las marcas pueden ofrecer experiencias conjuntas que
refuercen su identidad y aumenten la percepcion de valor por parte del
consumidor. En particular, el modelo Experience Providers (ExPros) destaca la
importancia del co-branding dentro del marketing experiencial, al identificar la
marca como un elemento fundamental en la creacion de experiencias
memorables. Segun este modelo, la combinacion de identidades de marca en
una colaboracion estratégica permite generar una conexion mas sélida con los

clientes y mejorar su nivel de compromiso con la marca.

Los ExPros son instrumentos tacticos dirigidos a crear experiencias basadas en
un conjunto de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o
relaciones, mediante el uso de las comunicaciones, el desarrollo de la identidad
visual/verbal, la presencia del producto, la cogestién de marcas, los entornos
espaciales, los sitios web y medios electronicos y, por ultimo, el propio personal

de la empresa” (Moral y Fernandez, 2012, p.246).

Ademas, la integracion de estrategias de marketing experiencial en el co-
branding puede aumentar significativamente la lealtad del consumidor. Esto se
debe a que las experiencias compartidas fortalecen la asociacion mental entre
las marcas involucradas y generan un mayor grado de recordacion y preferencia
en los consumidores (Balan, 2015). De este modo, las colaboraciones entre
marcas que incluyen elementos experienciales, como eventos en vivo,
interacciones digitales y contenido generado por los usuarios, pueden maximizar

el impacto del co-branding y diferenciarlo de simples asociaciones comerciales.

El co-branding y el marketing experiencial comparten el objetivo de fortalecer la
relacion entre las marcas y sus consumidores. Cuando dos marcas colaboran en
una estrategia de co-branding basada en experiencias, pueden potenciar la
percepcion del valor de sus productos, diferenciandose de la competencia y

aumentando su recuerdo en la mente del consumidor.
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Asimismo, es importante destacar que las marcas que combinan sus identidades
en eventos experienciales generan una percepcibn mas positiva y una
asociacion de valores mas solida en la mente del consumidor. Esto ocurre
porque la experiencia compartida refuerza la identidad de ambas marcas y crea

un sentimiento de exclusividad y pertenencia en los consumidores.

Un ejemplo de éxito de este tipo es la colaboracion entre Red Bull y GoPro, que
ha revolucionado el marketing experiencial en el ambito de los deportes
extremos. Ambas marcas comparten valores de aventura, riesgo e innovacion,
por lo que su alianza ha permitido la creacién de contenido impactante con
atletas realizando hazafas extraordinarias grabadas con camaras GoPro y
patrocinadas por Red Bull. Este tipo de marketing ha fortalecido la percepcién de
ambas marcas como referentes en su sector y ha generado un fuerte

engagement con su publico objetivo (Reinhard et al. 2016).

El co-branding experiencial no solo se limita a eventos fisicos, sino que también
se ha trasladado al mundo digital con experiencias interactivas, como la
colaboracion entre Louis Vuitton y League of Legends, donde la marca de lujo
disend skins exclusivas para el popular videojuego, atrayendo tanto a los

seguidores de la moda como a la comunidad gamer (Gu et al. 2021).
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3. METODOLOGIA

Para realizar el estudio sobre casos de alianzas estratégicas entre
marcas, se ha llevado a cabo una metodologia de analisis compuesta por las

siguientes etapas:

Fase de busqueda: primero se ha buscado informacién en fuentes
especializadas para asegurar la fiabilidad y actualidad de los datos. Por tratarse
de informacidn sobre acciones de comunicacion entre marcas, la informacion se
ha obtenido principalmente de paginas web centradas en marketing, publicidad

y tendencias del sector.

Fase de seleccidon de la muestra casos de estudio: para elegir los casos
de co-branding se han aplicado criterios de seleccion que garanticen la variedad

y relevancia de las colaboraciones.

Fase de analisis: finalmente, se analizan los casos seleccionados para
entender sus estrategias y el impacto que han tenido en el mercado. Para ello
se han disefiados las tablas de recogida de datos que permiten la extraccion de

resultados y la consecuente formulacién de conclusiones.

3.1. Fase de busqueda

La busqueda de estrategias de alianzas entre marcas se realiza en
diversas fuentes digitales especializadas en marketing y publicidad. Las revistas
digitales especializadas son el espacio informativo donde las marcas exponen
sus acciones de marketing y comunicacion y permiten estar al dia en las

tendencias del sector, nuevas estrategias y casos relevantes.

Se ha descartado la busqueda en fuentes académicas porque en la fase
de elaboracién del marco tedrico se detectdé que no hay estudios de casos de

estrategias de co-branding en profundidad.

3.2. Fase de seleccion

Para seleccionar las estrategias de co-branding a analizar en este TFG se
han determinado los siguientes criterios que responden a variables relacionadas

con este tipo de colaboraciones.
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3.2.1. Criterios de inclusion

Para este estudio, se han elegido casos de co-branding que aportan
variedad y relevancia. También se han definido criterios para descartar algunos

casos y asegurar que el analisis sea adecuado:

1. En primer lugar, hemos seleccionado el criterio de la novedad. Se han
priorizado colaboraciones recientes que reflejan las tendencias actuales
en estrategias de co-branding. Las colaboraciones mas recientes
muestran como las marcas van cambiando para adaptarse al mercado

actual y a lo que el consumidor espera hoy en dia.

2. Por otro lado, el reconocimiento de las marcas. Se han seleccionado
asociaciones entre marcas reconocidas a nivel global. Esto asegura un
mayor impacto en el mercado. Cuando dos marcas muy conocidas se

unen, suelen llamar mas la atencioén del publico y de los medios.

3. Ademas, es importante tener en cuenta una diversidad de sectores. Se
ha buscado incluir casos de distintos sectores como moda, alimentacion,
automocion, tecnologia y entretenimiento, para asi poder obtener un

analisis representativo de diversas estrategias de co-branding.

4. Seguidamente, consideramos que también es relevante el criterio de las
asociaciones innovadoras y creativas. Se han seleccionado casos que
destacan por su creatividad e innovacién, ya sea en el disefio de los
productos, en las estrategias de marketing o en la forma de llevar a cabo
la colaboracion. Estos casos nos llaman la atencidon con propuestas

originales.

5. Asimismo, se han incluido casos que corresponden a acciones puntuales
o ediciones limitadas. De esta forma podemos estudiar el co-branding
como una estrategia temporal y exclusiva. Las colaboraciones limitadas
suelen generar un mayor sentido de urgencia y deseo en los

consumidores.

6. Por ultimo, se han seleccionado colaboraciones que han generado un alto

impacto mediatico. Las alianzas que han conseguido convertirse en
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temas virales muestran su capacidad para captar la atencion del publico

y generar conversacion.

3.2.2. Criterios de no inclusion

También es importante atender a los criterios de no inclusion, es decir,
aquellos motivos por los que consideramos que no es necesario elegir ciertos

casos de asociaciones entre marcas. Consideramos los siguientes:

Se excluyeron casos para evitar que el estudio se centrara unicamente en
un unico sector, como por ejemplo solo moda o solo alimentacién. La intencién
fue analizar el co-branding desde diferentes industrias para tener una visién mas

completa y comparativa de sus estrategias.

Se eliminaron colaboraciones poco conocidas o0 que no generaron
repercusion en medios ni entre el publico. Para este estudio era importante
seleccionar casos que hubieran tenido cierta visibilidad y presencia en el

mercado.

3.3. Fase de analisis de casos de co-branding

Para estudiar las acciones de co-branding de las marcas seleccionadas,
recogemos tanto los datos descriptivos de las marcas que participan en la alianza
como la informacién de la accién concreta que desarrollan. Ademas, recabamos
los resultados de estas estrategias a nivel de repercusion mediatica, impacto en

el publico objetivo y coherencia con los valores y objetivos de cada marca.

Para recopilar los datos disefiamos dos tipos de ficha en las que

recogemos los datos tanto de las marcas como de la colaboracion:

1. Por un lado, utilizamos una ficha descriptiva de las marcas que
intervienen en la colaboracion. Esta ficha tiene como objetivo
recoger informacién basica y descriptiva sobre las marcas que se
unen en el co-branding. Se analiza el sector al que pertenece cada
marca, su producto principal y su posicionamiento general en el

mercado.

Tabla 1. Descripcion de las marcas que realizan el co-branding
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Categoria

Sector

Subsector

Origen

Posicionamiento

Consumidor

Fuente: elaboracion propia

Los datos que se recogen con referencia a las marcas que forman parte
de la alianza son los siguientes: sector / subsector / origen / posicionamiento /

consumidor.

Segun la Real Academia Espafola, el término "sector" se refiere al
‘conjunto de empresas 0 negocios que se engloban en un area diferenciada
dentro de la actividad econémica y productiva” (Real Academia Espafiola, s.m.,
definicion 4). En el caso de las marcas, este sector indica el area principal del
mercado en la que la empresa opera, como alimentacion, moda o tecnologia.
Segun la CIIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades econdmicas), corresponde al nivel de "seccion", que agrupa amplias

categorias de actividades econdmicas (Naciones Unidas, 2009).

El subsector, es una clasificacion mas especifica dentro del sector, que
corresponde al nivel de "division" en la ClIU, y permite identificar categorias mas
detalladas dentro de una actividad econdmica amplia. Por ejemplo, dentro del
sector de alimentacion, el subsector puede ser la comida rapida o la alimentacion

organica (Naciones Unidas, 2009).

El origen informa del pais de nacimiento de la marca, es decir, donde se

fundé la empresa.
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El posicionamiento, segun Randazzo (1997, como se cité en Serralvo y
Furrier, 2005), “es aquello que los publicistas quieren que la marca represente

en el mercado y en la mente del consumidor” (p.8).
En cuanto al consumidor, Sande Mayo (2019) afirma lo siguiente:

Es concebido como un sujeto de mercado que adquiere bienes o utiliza servicios
para la satisfaccion de sus necesidades personales o familiares, siendo su
pretensién hacerse con el “valor de uso” de lo adquirido y no con su “valor de
cambio”. (Sande Mayo, 2019, p. 120)

2. En la segunda ficha del analisis propiamente dicho detallamos las
caracteristicas principales de la colaboracion en si. Se especifica
el tipo de creacion conjunta, su duracién, el area geografica en la
que tuvo lugar y los elementos mas destacados de la accién. Esto
permite analizar como se materializa el co-branding y qué impacto

puede generar.

Tabla 2. Descripcion de la colaboracion

Marcas participantes

Tipo de creacion

Formato de la colaboraciéon

Ano de lanzamiento

Zona geografica

Temporalidad

Objetivo principal

Target

Distribucioén

Impacto visual / disefio

Fuente: elaboracion propia
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Las marcas participantes son las marcas que colaboran en la alianza.
Como definicién de marca, la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 1960,
como se citdé en Gallart-Camahort et al. 2019) sefalan: “Un nombre, simbolo o
disefio, 0 una combinacion de ellos, dirigida a identificar los productos o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y a diferenciarlos del resto de

competidores” (p. 43).

El tipo de creacion especifica si la colaboracion se basa en la creacion de
un nuevo producto, servicio 0 una experiencia unica, como eventos o ediciones

limitadas.

El formato de colaboracién describe como se presenta la colaboracién al
publico. Por ejemplo, si es un producto exclusivo, una linea de edicion limitada,

una serie de eventos, etc.

El ano de lanzamiento es el dato temporal en el que la colaboracion fue

lanzada o anunciada al publico.

La temporalidad indica la duracidén de la accidn, concretamente si la

colaboracion fue limitada en el tiempo o si permanece a largo plazo.

La zona geografica se refiere a los paises, regiones o lugares especificos

donde la colaboraciéon ha estado disponible o ha sido promocionada.

El objetivo principal es el propdsito central de la colaboracién, como
incrementar las ventas, mejorar la imagen de la marca, generar impacto o

aumentar la lealtad del cliente.

En cuanto al publico objetivo, Papi Galvez et al. (2017) sefalan lo

siguiente:

La definicion del publico objetivo en la estrategia publicitaria se realiza desde dos
perspectivas complementarias y necesarias. En primer lugar, desde el punto de
vista sociodemografico, que tiene en cuenta variables como sexo, edad, clase
social, nivel de estudios, ambito geografico, etc. En segundo lugar se describe
al consumidor con perfil psicografico teniendo en cuenta valores, estilos de vida,
actitudes, intereses, etc. Igualmente, importante es conocer el comportamiento

con la marca (Actitudes, Motivaciones y Frenos). (p.26)
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Ademas, Bocanegra Becerra y Cortez Parrilla (2016) lo definen como “el
conjunto de consumidores especificados en caracteristicas concretas en el cual

la empresa dirige u ofrece su producto o servicio” (p.45).

La distribucidn explica como el producto o servicio de la colaboracion llegé
al consumidor, ya sea a través de tiendas fisicas, internet o mercados
especificos. Segun Garcia Villalobos et al. (2021) “es un «aproximador» de la
oferta a la demanda, que empieza en el momento en que el producto esta
disponible (producido) y termina cuando se pone en manos del cliente, bien sea

un consumidor final o no” (p.11).

El impacto visual o disefo indica los elementos estéticos clave de la
colaboracion que captan la atencion, como el disefio del producto o la identidad
visual de la campafa. Bocanegra Becerra y Cortez Parrilla (2016) destacan la

siguiente definicion sobre el impacto visual:

El grado de percepcion visual del mensaje, en este caso del mensaje publicitario,
por medio de algun soporte de publicidad. La comunicacién visual se impone a
los otros tipos de comunicacion como la verbal y escrita, tanto por la fuerza de

atraccion y alcance, como también por su velocidad y precision. (p. 49)

3. La tercera parte del analisis se centra en como se comunica la
colaboracion entre marcas con el publico. En esta fase, analizamos
el concepto de la alianza, su promocién a través de canales y
medios, para asi poder comprender como las marcas difunden su
accién para crear impacto, y cdmo las estrategias de comunicacion

contribuyen a los objetivos de la colaboracion.

Principalmente, atendemos a las estrategias de comunicacion de la
colaboracion. Como sefalan Rios et al., (2020) "una estrategia de comunicacién
permite establecer metas claras frente al analisis del contexto comunicativo,

desarrollando acciones estratégicas basadas en los componentes mencionados"
(p. 25).

Por otro lado, también analizamos el canal de comunicacién que "es el
medio fisico a través del cual se lleva a cabo un acto comunicativo, es decir, que

sirve para el intercambio de informacién entre un emisor y uno o varios
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receptores" (Valentin Diego, 2024, p.2). Mas especificamente, nos referimos a
los medios utilizados para transmitir el mensaje de la colaboracién. Estos pueden
ser digitales y tradicionales (como television, radio, prensa, exterior...). Cada
canal tiene un impacto y un publico diferente, por lo que su eleccion depende del

objetivo de la colaboracion e influye en el impacto de la comunicacion.

Por ultimo, analizamos los formatos de comunicaciéon de la colaboracion,
son los tipos de contenido empleados para comunicar la colaboracion. Pueden
ser anuncios en video, imagenes, publicaciones interactivas, post de influencers,
etc. El formato debe adaptarse al canal elegido para maximizar la efectividad del

mensaje.
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4. RESULTADOS

A continuacion, presentamos los resultados del analisis de casos de
estrategias de comunicacién de alianzas de marca en relaciéon con el orden de

las fases metodologicas.

41. Resultados de la fase de busqueda

Para llevar a cabo el analisis de casos de co-branding, hemos realizado
una busqueda en fuentes digitales especializadas en marketing y publicidad. Las

paginas web consultadas son las siguientes:

e Marketing Directo (www.marketingdirecto.com)

e Reason Why (www.reasonwhy.es)

e Puro Marketing (https://www.puromarketing.com/)

e Sneakers Magazine (www.sneakersmagazine.es)

e El Pais (www.elpais.com)

e Prensa KFC (prensa.kfc.es)

e Press BMW Group (www.press.bmwgroup.com)

Hemos seleccionado estas fuentes porque proporcionan una
comunicacion relevante de cada uno de los casos seleccionados, ya que ofrecen
informacion actualizada y detallada sobre colaboraciones estratégicas entre

marcas.

La busqueda en fuentes académicas y cientificas no arroja datos sobre
estos casos por tratarse de temas de actualidad de comunicacion de marcas que

se informan en revistas especializadas en el sector como ya hemos indicado.

Se han localizado 26 casos de colaboraciones tras la busqueda, de los
que hemos descartado 15 por no cumplir los criterios adecuados a nuestro
estudio: la falta de informacién de la colaboracién, una comunicaciéon o tipo de

creacion poco creativa 0 una asociacion muy tipica y escuchada.
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4.2.

Resultados de la seleccion de los casos a estudiar

A continuacion, proporcionamos una lista de los casos finalmente

seleccionados, tras atender a los seis criterios de seleccién determinados:

previamente: variedad y relevancia, novedad, reconocimiento, diversidad,

innovacion y creatividad, temporalidad e impacto mediatico. De las 26 alianzas

entre marcas encontradas como resultado de la busqueda se han elegido los 11

casos siguientes:

1.

2.

8.

9.

Dolce & Gabbana y Stabilo (lujo y papeleria)

Adidas y Tim Hortons (moda y alimentacion)

Uber y Spotify (movilidad y tecnologia)

KFC y Netflix (El Juego del Calamar) (alimentacion y entretenimiento)
Cheetos, Bad Bunny y Adidas (alimentacion, musica y deporte)
Lamborghini y Silver Cross (automocion y puericultura)

BMW vy Louis Vuitton (automocion y moda)

Blue Banana y Volkswagen (moda sostenible y automocioén)

Pepsi y Pompeii (bebidas y moda)

10.Balmain y Evian (moda y reciclaje)

11.H&M y Versace (moda y lujo)

Hemos descartado 15 casos por dos criterios principalmente: porque

desproporcionarian la muestra de estudio en cuanto al criterio de

representatividad y aquellos de marca con poca notoriedad. Concretamente

hemos desestimado 15 de los casos encontrados:

1. H&M vy Balmain: se excluyd por contribuir a una sobre-
representacion del sector moda, ya cubierto por otros casos mas

recientes y variados.
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Lego y Shell: esta colaboracion finalizé en 2014 tras una alianza de
mas de 50 afos. La ruptura fue consecuencia de criticas
medioambientales relacionadas con la actividad de Shell en el
Artico. Al no tratarse de una accién reciente ni alineada con
tendencias actuales, se excluyd por no cumplir los criterios de
novedad, impacto positivo y relevancia para el consumidor

contemporaneo.

Nike y Apple: a pesar de ser marcas muy conocidas, se traté de
una colaboracién histérica y continuada, no una accién puntual y
reciente, lo que contradice el criterio de novedad y exclusividad

temporal.

Louis Vuitton y League of Legends: pese a su notoriedad, su
impacto fue mas fuerte en el publico gamer que en el consumidor
general, lo que compromete su representatividad transversal

dentro del estudio.

Spotify y Starbucks: este caso se desestimdé por su escasa
creatividad y baja repercusidbn en comparacién con otras
colaboraciones mas innovadoras en cuanto a experiencia de

marca.

Burger King y McDonald's: se traté de una campafa aislada mas

orientada al marketing social y la ironia competitiva.

GoPro y Red Bull: se descart6 por ser una colaboracion demasiado

conocida y poco innovadora.

Ikea y Lego: su impacto fue moderado en medios y no generd un

alto nivel de viralidad, lo que limita su valor dentro del estudio.

Supreme y Oreo: esta colaboracion fue simbdlica y basada en el
hype, sin una integracion estratégica entre ambas marcas mas alla

del disefio del producto.
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10.KFC y Kaotiko: Se desestimo por la baja notoriedad de Kaotiko a
nivel global, por lo que no cumple con el criterio de reconocimiento

de marca internacional.

11.Dove y Cruml: Cruml es una marca de notoriedad muy reducida, lo
gue no garantiza un impacto real en la percepcion del consumidor,

esto limita su valor representativo.

12.Cupra x Vichy Catalan: no logré una presencia mediatica relevante

ni repercusion suficiente para su analisis.

13.Loewe y On: su impacto fue menor comparado con otras acciones

de marcas del mismo sector.

14.Magnum y Twojeys: este caso no alcanza aun una notoriedad

so6lida, lo que no cumple con el criterio de marca reconocida.

15.Pringles y Crocs: se descarté por su baja profundidad estratégica.
Se centrd en lo viral, sin un desarrollo notable de storytelling o valor

simbdlico conjunto.

4.3. Analisis de casos de co-branding

A continuacién, exponemos el andlisis de los casos de co-branding

seleccionados atendiendo a las fases de analisis explicadas en la metodologia.
4.3.1.  Dolce & Gabanna y Stabilo

El primer caso de co-branding que analizamos es la colaboracion de Dolce
Gabanna y Stabilo. Se trata de una unioén entre una marca de moda de lujo y una
firma conocida por sus productos de papeleria. Esta colaboracién combina
creatividad y estilo, y representa un buen ejemplo de como dos marcas de

sectores distintos pueden trabajar juntas para crear algo unico.

Tabla 3. Descripcion de las marcas Dolce & Gabanna y Stabilo

UCAM

Categorl'a Dolce & Gabanna Stabilo

Sector Moda Papeleria
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Resultados
Subsector Alta costura, accesorios, Rotuladores, boligrafos, material
perfumes escolar
Origen Italia Alemania
Posicionamiento Marca de lujo, estilo italiano, Marca funcional, colorida, accesible

creativo

Consumidor Adultos con interés por la moda Estudiantes, jévenes, creativos
y el lujo

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4. Descripcion de la colaboracion de Dolce Gabanna y Stabilo

Marcas participantes

Dolce y Gabbana / Stabilo

Tipo de creacion

Producto: coleccién limitada de rotuladores con
disefio exclusivo de Dolce y Gabbana

Formato de la colaboracion

Edicién limitada de producto conjunto

Ano de lanzamiento

2023

Zona geografica

Internacional (principalmente Europa)

Temporalidad

Accion puntual / edicion limitada

Objetivo principal

Posicionamiento creativo y acercamiento a

nuevos publicos

Target , . L
9 Jovenes creativos, amantes del disefio, fans de
ambas marcas
Distribucion Venta online y puntos seleccionados

Impacto visual / disefio

Estética inspirada en los estampados icénicos de

Dolce & Gabbana

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

El objetivo de esta colaboracion principalmente fue unir moda y

creatividad con dos marcas de diferentes sectores. Una de ellas aporta

creatividad y la otra moda para atraer a publicos jévenes y reforzar su imagen de

marca. Gracias a Stabilo, Dolce y Gabanna pudo llegar a un publico joven que
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no suele ser el habitual. Gracias a Dolce y Gabanna, Stabilo pudo ganar impacto

y viralidad.

Para dar a conocer esta alianza estratégica, ambas marcas optaron por
una estrategia visual muy cuidada, apostando por el disefio y la estética como
eje central de la campafa. La comunicacion giré en torno a la union de dos

mundos creativos: el de la alta costura y el del color y la expresion artistica.

Aunque no se establecio un eslogan concreto, la campafa se articulé en
torno a un concepto muy definido: la fusion entre arte, disefio y moda,
transmitiendo la idea de una creatividad sin limites y destacando la union entre
la moda y la papeleria como una forma de expresion artistica. La colaboracién
se centro en hacer un disefio exclusivo para los rotuladores, usando estampados

tipicos de Dolce y Gabanna.

Se cuido la estética visual de manera muy artistica que buscaba reflejar
la esencia de ambas marcas. Los rotuladores fueron redisefiados con
estampados icénicos de Dolce & Gabbana, convirtiéndose en piezas casi de

coleccion.
Canales utilizados

e Redes sociales: fueron el canal principal para difundir la colaboracion, con

contenido visual impactante y dinamico.

e Medios especializados: en disefio, moda y marketing, que ayudaron a

posicionar la campaina en contextos importantes.

o Webs oficiales: tanto la de Stabilo como la de Dolce & Gabbana aportaron

visibilidad a través de informacion y materiales graficos.
Formatos empleados

e Imagenes con enfoque artistico y de producto.

e Reels y videos breves para redes sociales.

e Spot publicitario de 50 segundos lanzado en YouTube.
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e Formato FOOH (Fake Out Of Home): es una técnica digital que simula
acciones publicitarias en espacios publicos. En esta camparnia, se publicd
un video digital que simulaba un rotulador gigante pintando las calles de
Milan. Esta accion generd un gran impacto visual, llamoé la atencién por

su creatividad y fue ampliamente compartida.

Figura 1. Publicacion colaborativa de la campafia FOOH

dolcegabbana y stabilo perfil
’" Audio original ver

Ver mas en Instagram

oQud A

Fuente: Instagram Dolce Gabanna y Stabilo

https://www.instagram.com/reel/DAYZYmQIiU8H/?utm source=ig web copy link&igsh=MTE5azhobngwY

2czcQ==

Figura 2. Set de rotuladores Stabilo propios de la colaboracion

Fuente: pagina web de Dolce Gabanna

https://www.dolcegabbana.com/es-es/casa/salon/dolcegabbana-stabilo/set-dolceygabbana-x-stabilo-
multicolor-PEN001PEN00S9000.html
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4.3.2. Tim Hortons y Adidas

Pasamos a analizar la colaboracién de Tim Hortons y Adidas, siguiendo
el mismo patron de analisis. Esta alianza consiste en una coleccion limitada de
ropa y zapatillas inspiradas en los colores y elementos mas representativos de
Tim Hortons, como sus donuts y cafés.

Tabla 5. Descripcion de las marcas Adidas y Tim Hortons

Adidas Tim Hortons
Sector Moda / deporte Alimentacion
Subsector Calzado, ropa deportiva, Cafeteria, donuts, bebidas
accesorios
Origen Alemania Canada
Posicionamiento Marca global, deportiva, Cadena popular y tradicional de
innovadora cafeterias
Consumidor Jévenes deportistas, publico Familias, jovenes y
urbano y activo. consumidores habituales de
café

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6. Descripcion de la colaboracion entre Adidas y Tim Hortons

Marcas participantes Adidas y Tim Hortons

Tipo de creacion Producto fisico

Formato de la colaboracion Calzado con disefio tematico
Afo de lanzamiento 2023

Zona geografica Canada

Temporalidad Accion puntual (con motivo del Dia Nacional del

Donut, primer viernes de junio)

Objetivo principal Promocién cruzada y conexién emocional con el

publico

Target Publico joven, fan de sneakers, clientes
habituales de Tim Hortons

Distribucion Web de Adidas, puntos seleccionados y
concurso a través de la app de Tim Hortons

Impacto visual Estética inspirada en donuts: colores pastel,

packaging tematico y originalidad visual
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Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

La estrategia de comunicacion de esta colaboracién estaba orientada a
generar sorpresa, simpatia y conexidon cultural con el publico canadiense,
aprovechando la fecha del Dia Nacional del Donut. Ambas marcas apostaron por
una narrativa divertida y local y vincularon el producto con una costumbre muy

arraigada en Canada.

La campania llamo la atencion principalmente por el disefo original de las
zapatillas, inspirado en los colores y la estética de los donuts clasicos de Tim
Hortons.

Canales utilizados

e Redes sociales, especialmente Instagram, donde se publicd contenido

visual llamativo en el que se mostraba el disefio de las zapatillas.

e Plataformas digitales de Tim Hortons, como su web y app, donde se
promovid un sorteo para conseguir las zapatillas y se dirigio trafico hacia

la campana.

Formatos empleados:
e Fotografias del producto mostrando el disefio en detalle.
e Videos breves disefiados para redes sociales.

e En general, contenido colaborativo entre ambas marcas, mostrando la

sinergia creativa del proyecto.

Figura 3. Colaboracion Tim Hortons y Adidas
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Fuente: CNW Group/Tim Hortons

https://www.newswire.ca/news-releases/tim-hortons-and-adidas-team-up-for-limited-edition-national-

donut-day-shoe-collection-available-to-be-won-exclusively-via-national-contest--899718911.html

Figura 4. Los disefios de las zapatillas de la colaboracién

Fuente: CNW Group/Tim Hortons

https://www.newswire.ca/news-releases/tim-hortons-and-adidas-team-up-for-limited-edition-national-

donut-day-shoe-collection-available-to-be-won-exclusively-via-national-contest--899718911.html

4.3.3.  Uber y Spotify

A continuacion, analizamos la colaboracion de Uber y Spotify, que
permitid a los usuarios controlar su musica durante los viajes a través de la

integracion de Spotify en la app de Uber.

Tabla 7. Descripcion de las marcas Uber y Spotify

Uber Spotify
Sector Transporte, tecnologia Musica en streaming
Subsector Aplicacion de transporte, Plataforma de musica en linea

servicio de movilidad

Origen Estados Unidos Suecia
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Resultados UCAM
Posicionamiento iq i i6
Tecnologia, innovacion, Entretenimiento, innovacion,
accesibilidad personalizacion
Consumidor Usuarios de transporte urbano, | Amantes de la musica, usuarios
jévenes y adultos en grandes frecuentes de streaming
ciudades

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Descripcion de la colaboracion entre Uber y Spotify

Marcas participantes

Uber y Spotify

Tipo de creacién

Servicio conjunto: integracion de Spotify dentro

de la aplicaciéon de Uber

Formato de la colaboracion

Experiencia interactiva dentro de la app: control

de musica durante el viaje

Afo de lanzamiento

2014

Zona geografica

Internacional (disponible en varios paises)

Temporalidad

Colaboracion de largo plazo, con lanzamientos y

actualizaciones periddicas

Objetivo principal

Mejorar la experiencia del usuario mediante la

personalizacion de viajes

Target

Usuarios de Uber y Spotify, especialmente

joévenes y personas que usan ambos servicios

Distribucién

Integracion dentro de las aplicaciones de Uber y
Spotify

Impacto visual

Interfaz de usuario integrada en la app de Uber,

personalizacion de la musica durante el viaje

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

La comunicacion de la colaboracién entre Uber y Spotify se centré en

resaltar la personalizacion de la experiencia del usuario, uno de los puntos clave

que ambas marcas querian ofrecer con esta unién. El concepto principal giré en

torno a la idea de que cada viaje es unico, permitiendo a los pasajeros elegir su

musica a través de la aplicacion de Uber gracias a la integracion de Spotify.
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Canales utilizados

e Redes sociales, como Instagram y Twitter, donde se compartieron
imagenes y videos que mostraban como los usuarios podian controlar su

musica durante los trayectos.

e Aplicaciones de Uber y Spotify, incluyendo tutoriales y notificaciones

sobre la colaboracion.

e Correo electronico para informar directamente a los usuarios sobre la

nueva funcionalidad dentro de la aplicacion.
Formatos utilizados

« Videos breves y anuncios en redes sociales mostrando la integracion de

Spotify en Uber.

« Contenido en las aplicaciones moéviles con tutoriales interactivos y

promociones sobre la nueva funcionalidad.

« Campanas de email marketing para promover la nueva experiencia entre

los usuarios.

La colaboracion también incluyd promociones especiales en ambos
servicios. Por ejemplo, Uber ofrecio viajes con musica gratuita para usuarios
nuevos de Spotify Premium, y Spotify promovié el uso de Uber entre sus

suscriptores ofreciendo descuentos en viajes.

Este enfoque interactivo permitié a ambas marcas conectar con su publico
objetivo, utilizando sus plataformas propias para ofrecer una experiencia de
usuario mas completa y personalizada, al mismo tiempo que aumentaron la

visibilidad de sus servicios a través de la colaboracion.

Figura 5. Colaboracion UBER x Spotify
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Uber %

In 10 cities today, connect your account and choose the
soundtrack to your next ride:

Fuente: X de Uber https://x.com/Uber/status/535873188010655745

4.3.4. KFC y Netflix (El juego del calamar)

En este analisis, exploramos la colaboracion entre KFC y El juego del

calamar, la exitosa serie surcoreana de Netflix. En esta alianza, KFC recred un

menu de edicidn limitada inspirado en elementos icénicos de la serie y generd

una experiencia inmersiva para los fanaticos de la pieza audiovisual.

Tabla 9. Descripcion de las marcas KFC y El Juego del Calamar

KFC El Juego del Calamar
Sector Alimentacion Entretenimiento, television y
streaming
Subsector Comida rapida, pollo frito . . .
P P Serie de television de thriller
psicolégico
Origen
g Estados Unidos Corea del Sur
Posicionamiento Restauracion rapida, Entretenimiento de alto impacto,
experiencia culinaria accesible drama social
Consumidor Personas que buscan comida Fanaticos de las series de
rapida y accesible Netflix, audiencia joven-adulta

Fuente: elaboracion propia

Tabla 10. Descripcion de la colaboracion entre KFC y El juego del calamar

Marcas involucradas

KFC y El juego del calamar (Netflix)

Tipo de creacion

Producto fisico y experiencia en vivo
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Formato de la colaboracion

Menu de edicion limitada inspirado en la serie y evento

inmersivo presentado por Ibai Llanos

Afo de lanzamiento

2024

Zona geografica

Espafia

Temporalidad

Accidn puntual durante el estreno de la segunda temporada

de la serie

Objetivo principal

Atraer la atencion de los fans de la serie y generar un

vinculo emocional con la marca

Target Fanaticos de El Juego del Calamar, personas jovenes y
adultas, amantes de la comida rapida
Distribucion Restaurantes KFC en Espafia y retransmision en el canal

de Twitch de Ibai Llanos

Impacto visual

Elementos iconicos de la serie integrados en el disefio de

los productos y el evento

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

La comunicacion de esta colaboracion se centré en ofrecer una

experiencia inmersiva para los fanaticos de El Juego del Calamar. Se combiné
una oferta gastrondmica tematica con un evento en vivo que recreaba la

atmosfera de la serie.

Canales utilizados

Redes sociales: KFC utilizé plataformas como Instagram, Twitter,
YouTube y TikTok para promocionar el menu especial y el evento,

compartiendo contenido visual atractivo relacionado con la colaboracion.

Colaboracion con influencers: la participacion de Ibai Llanos, un
reconocido creador de contenido, como presentador del evento, amplificd

el alcance de la campania, atrayendo a su amplia audiencia en Twitch.

Medios de comunicacion: se difundieron articulos en medios

especializados para informar sobre la colaboracion y el evento.

Formatos empleados
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« Contenido visual: Imagenes y videos promocionales del menu tematico y

del evento.

¢ Retransmisiéon en vivo: El evento fue transmitido en directo a través del
canal de Twitch de Ibai Llanos, permitiendo una amplia participacion de la

audiencia en linea.

Esta estrategia aprovechd la popularidad de la serie y la influencia de
figuras clave en el ambito digital para generar engagement y conectar
emocionalmente con los fanaticos. Esto ayudd a consolidar la imagen de KFC

como una marca innovadora y alineada con las tendencias culturales actuales.

https://www.youtube.com/watch?v=K1o0qlWxPI8s

Figura 6. Evento de la colaboracion KFC x El juego el calamar

Fuente: GQ Espafia https://www.revistagg.com/articulo/el-juego-del-calamar-ibai-llanos

Figura 7. Menu de la colaboracién KFC x El juego del calamar

Fuente: Marketingdecommerce https://marketing4ecommerce.net/ibai-llanos-kfc-y-netflix-juego-del-

calamar/

4.3.5. Cheetos, Bad Bunny y Adidas
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A continuacion analizamos la colaboracion entre Cheetos, Bad Bunny y
Adidas, una alianza que va mas alla del producto para adentrarse en el terreno
del estilo de vida, la cultura pop y el compromiso social. Esta accion conjunta
combiné moda, musica y responsabilidad, y logré captar la atencién de publicos

diversos y establecer un vinculo emocional con las nuevas generaciones.

Tabla 11. Descripcion de las marcas Cheetos, Bad Bunny y Adidas

Cheetos Bad Bunny Adidas
Sector Alimentacion Entretenimiento, Moda y deporte
musica
Subsector Snacks de maiz 'y Artista urbano Ropa y calzado
queso deportivo
Origen Estados Unidos Puerto Rico Alemania
Posicionamiento Producto juvenil, Figura disruptiva, Marca deportiva, global
informal y atrevido vanguardista y global e innovadora
Consumidor Joévenes, consumidores | Jovenesy Amantes del deporte y
de snacks adolescentes fanaticos | la moda urbana
de la musica urbana

Fuente: elaboracion propia

Tabla 12. Descripcion de la colaboracion entre Cheetos, Bad Bunny y Adidas

Categoria Informacion

Marcas participantes .
Cheetos, Bad Bunny, Adidas

Tipo de creacion Producto fisico + accién social

Formato de la colaboracion Coleccion de ropa y calzado + campana

publicitaria + beca educativa

Afo de lanzamiento

2021
Temporalidad Principalmente Estados Unidos y América Latina
Zona geografica Campania puntual (con impacto prolongado por la

beca y notoriedad del artista)

Objetivo principal o .
Conectar con el publico joven a través de la

musica, la moda y la inclusion

Target Adolescentes y jovenes latinos, fans de Bad

Bunny, consumidores de streetwear
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Distribucion Canales digitales de Adidas y tiendas fisicas

seleccionadas

Impacto visual Colores vibrantes, estética urbana, referencias al

estilo de Bad Bunny y la cultura pop latina

Fuente: elaboracion propia
Estrategia de la colaboracion

La campafia fue comunicada bajo el concepto “Deja tu Huella”, un lema
que recuerda al empoderamiento, la autoexpresion y el orgullo por las raices
culturales. Esta colaboracion no solo se enfocé en vender productos, sino
también en reivindicar la identidad latina y fomentar oportunidades a través de

una beca educativa dirigida a jovenes hispanos en Estados Unidos.
Canales utilizados

« Redes sociales (Instagram, Twitter, TikTok) con videos y contenido

protagonizado por Bad Bunny.

e Publicidad en TV y digital con spots que mezclaban estética urbana,

musica y humor.

« Plataformas de Adidas y Cheetos, incluyendo e-commerce y contenido

editorial.

Formatos utilizados
e Videos promocionales protagonizados por Bad Bunny.
o Contenido generado por usuarios, como challenges en redes sociales.
« Material grafico con una estética colorida, urbana y disruptiva.

« Accion social con una beca educativa para jovenes latinos, que reforzé el

componente emocional de la campana.

Esta colaboracion muestra como las marcas pueden conectar con su
publico de forma auténtica. Mas alla de lanzar una coleccion de ropa, Cheetos,
Bad Bunny y Adidas consiguen transmitir un mensaje con valor, apostando por

la cultura latina y el talento joven. El enfoque cultural y el mensaje de
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empoderamiento la hicieron especialmente relevante para las nuevas
generaciones.
Figura 8. Colaboracion Cheetos x Bad Bunny x Adidas
@3
DEJA;U
4 WL 5.

Y

==
odidas.

Fuente: Latinspots https://www.latinspots.com/noticia/coleccin-exclusiva-de-cheetos-y-bad-bunny-junto-a-

adidas-invitando-a-dejar-huella/58774

Figura 9. Publicaciones en redes sociales de Cheetos
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Fuente: Instagram de Cheetos

4.3.6. BMW y Louis Vuitton

En este caso, analizamos una colaboracion entre el mundo del lujo en los
automdéviles y la moda de alta gama. BMW y Louis Vuitton se asociaron para
crear un producto exclusivo que refleja elegancia y funcionalidad, dirigido a un

publico muy especifico.

Tabla 13. Descripcion de las marcas BMW y Louis Vuitton

BMW Louis Vuitton

Sector Automocion i .
Moda vy articulos de lujo
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Subsector Vehiculos premium (eléctricos y | Maletas, bolsos, accesorios de
de alta gama) viaje y moda
Origen Alemania Francia

Posicionamiento

Marca de automéviles de lujo,

tecnologia e innovacion

Marca de lujo clasica, sindbnimo

de exclusividad y estilo

Consumidor

Personas con alto poder
adquisitivo, amantes del disefio

y la tecnologia

Clientes premium, viajeros
frecuentes, amantes de la moda

de lujo

Fuente: elaboracion propia

Tabla 14. Descripcion de la colaboracion BMW y Louis Vuitton

Marcas participantes BMW vy Louis Vuitton

Tipo de creacion Producto fisico

Formato de la colaboracion Coleccion exclusiva de equipaje de viaje hecho a

medida para el BMW i8

Ano de lanzamiento 2014

Temporalidad Edicién limitada

Zona geografica Internacional (principalmente Europa y EE. UU.)

Objetivo principal Fidelizar ambas marcas

Target Clientes de alto poder adquisitivo, viajeros
frecuentes, amantes del disefio, que tengan el
BMW i8

Distribucion Tiendas Louis Vuitton seleccionadas por encargo

Impacto visual Maletas rigidas en fibra de carbono, colores
sobrios, disefio que encaja perfectamente en el

maletero del BMW i8

Fuente: elaboracion propia
Estrategia de la colaboracion

En esta colaboracién, la estrategia de comunicacion se basé en reforzar
la idea de lujo y disefio exclusivo. Al tratarse de una accion dirigida a un publico
muy especifico y premium, la difusion fue mas discreta y cuidada, es decir, no
estuvo tan enfocada en ser una campafa masiva o viral, como otras

colaboraciones.

Aunque no se utilizé un eslogan concreto, toda la comunicacién giré en

torno a la idea de elegancia funcional: unir disefio, artesania y tecnologia en un
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conjunto perfectamente armonizado. El hecho de que las maletas encajaran a
medida en el maletero del BMW i8 fue un detalle que reforzé el mensaje de

exclusividad.
Canales utilizados

o Notas de prensa y medios especializados en automocion, disefio y moda

(como Vogue, GQ, etc.).

« Webs corporativas de ambas marcas, presentando la coleccién con

fotografias de alta calidad.

o Eventos de lujo y ferias del automovil, donde se mostré el BMW i8 junto a

las maletas como una pieza conjunta.
o Material editorial impreso, como catalogos de coleccion y revistas de lujo.
Formatos empleados

o Fotografias artisticas del coche y las maletas, mostrando como encajan

perfectamente.

e Videos breves de presentacion del producto, con foco en el proceso de

disefio y fabricacion.

¢ Contenido editorial donde ambas marcas reforzaban valores como la

innovacion vy el lujo.

Figura 10. El coche BMW i8 junto con las maletas de Louis Vuitton

Fuente: Eventus en Pinterest https://es.pinterest.com/pin/30891947418626314/
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4.3.7. Blue Bannana y Volkswagen

UCAM

En este caso, analizamos la colaboracion entre Blue Banana, una marca

conocida por sus productos de moda ecoldgica, y Volkswagen, la famosa marca

de coches. La colaboracidon se centra en la sostenibilidad, utilizando materiales

reciclados para crear productos innovadores. Este tipo de co-branding muestra

como dos marcas de diferentes sectores pueden unirse para promover el respeto

al medio ambiente.

Tabla 15. Descripcion de las marcas Blue Bannana y Volkswagen

Blue Banana Volkswagen
Sector Moda sostenible Automocion
Subsector Ropa ecoldgica, accesorios de Vehiculos
moda
Origen Reino Unido Alemania

Posicionamiento

Marca centrada en moda joven

y sostenible

Marca automotriz global,
conocida por su fiabilidad y

modelos accesibles

Consumidor

Jovenes interesados en la moda

y el medio ambiente

Conductores conscientes de la
sostenibilidad, principalmente en
el segmento de coches

eléctricos

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 16. Descripcion de la colaboracion Blue Banana y Volkswagen

Marcas participantes

Blue Banana y Volkswagen

Tipo de creacion

Producto fisico

Formato de la colaboracion

Coleccion de trajes de neopreno hechos a partir

de neumaticos reciclados de Volkswagen

Ano de lanzamiento

2024

Zona geografica

Espafa

Temporalidad

Edicion limitada

Objetivo principal

Reforzar el compromiso con la sostenibilidad y la

economia circular

Target Joévenes comprometidos con el medio ambiente,
surfistas,
Distribucion Venta online a través de la web de Blue Banana
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Impacto visual Estética funcional, disefio técnico, con acabados

que reflejan el uso de materiales reciclados

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

La estrategia de comunicacion de esta colaboracién se centra claramente
en transmitir valores de sostenibilidad, aventura y conciencia ecolégica. Desde
el inicio, ambas marcas han apostado por un mensaje coherente con sus
identidades. Siempre se han centrado en reforzar su compromiso con el medio

ambiente a través de un producto innovador.

El concepto principal de la campafia es "Born for the road. Re-born to
surf', una frase que resume el espiritu del proyecto: transformar neumaticos
disefiados para viajar en productos pensados para el mar, dandoles asi una

segunda vida.

Uno de los elementos mas destacados fue la creacion del minidocumental
“‘Pioneers”, donde se muestra un viaje por el norte de Espafia en una furgoneta
eléctrica Volkswagen ID. Buzz, protagonizado por dos surfistas. A través del
recorrido, se refuerzan los valores de respeto por el medio ambiente, la conexion
con la naturaleza y el espiritu aventurero. Todas estas caracteristicas estan muy

alineadas con la identidad de ambas marcas.
Canales utilizados

e Redes sociales (como Instagram, TikTok, etc.): utilizadas para difundir
fragmentos del documental, fotografias del viaje y contenido relacionado

con el producto.
e YouTube: fue la plataforma principal para lanzar el documental completo.

e Sitios web de Blue Banana y Volkswagen donde se compartio informacion

sobre el proceso creativo y el propdsito de la colaboracién.
Formatos empleados

e Clips de video del documental adaptados para redes sociales.
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e Imagenes del road trip, utilizadas como contenido visual para redes.

e Documental completo en formato video, con narrativa audiovisual

enfocada en el viaje y los valores de la campana.

e Contenido en formato texto e imagen (en las webs), explicando la historia
detras de la colaboracién, el proceso de produccién y los materiales

utilizados.

Figura 11. Neopreno Volkswagen x Blue Bannana

Fuente: Instagram de Blue Bannana

Figura 12. Portada del documental Pioneers Volkswagen x Blue Bannana

PIONEERS: Unanueva aventura de Volkswag ©

Ver més ta

PIOI’_ERS
X

Fuente: Canal de YouTube Blue Bannana

4.3.8. Lamborghini y Silver Cross

A continuacion, analizamos la colaboracién de Lamborghini y Silver Cross,

que se aliaron uniendo lujo, disefio y funcionalidad en un producto exclusivo.

Tabla 17. Descripcion de las marcas Lamborghini y Silver Cross

Lamborghini Silver Cross
Sector Automocion Puericultura
Subsector Vehiculos deportivos de lujo Carritos y productos para bebés
Origen Italia Reino Unido
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Posicionamiento Marca de lujo, innovacion, Tradicion, calidad, elegancia
rendimiento

Consumidor Adultos de alto poder Familias modernas con interés
adquisitivo, amantes de los por el disefio y la exclusividad
automéviles y del motor

Fuente: elaboracion propia

Tabla 18. Descripcion de la colaboracion Lamborghini y Silver Cross

Marcas participantes
P P Lamborghini y Silver Cross

Tipo de creacion Producto

Formato de la colaboracion Carricoche de bebé ultralujoso

Afo de lanzamiento 2025

Zona geografica Internacional (con especial foco en Europa)
Temporalidad Edicion limitada de 500 unidades

Objetivo principal Llevar el concepto de lujo al mercado familiar y

reforzar la imagen de exclusividad de ambas

marcas

Target Familias con alto poder adquisitivo, seguidores

de disefo y marcas premium

Distribucion Online y en puntos seleccionados de ambas
marcas
Impacto visual Disefo aerodinamico, colores iconicos de

Lamborghini, acabados premium y detalles

técnicos de alta gama

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de la colaboracion

Ambas marcas tuvieron una comunicacion estratégica para resaltar la

exclusividad y el lujo del producto.

La colaboracion entre Lamborghini y Silver Cross parte de un concepto
muy potente: unir el alto rendimiento del mundo del motor con la sofisticacion de
la puericultura premium. El eslogan de esta colaboracion es “Born to Perform”,
una frase que conecta con la herencia de velocidad y disefio de Lamborghini y

con la excelencia técnica de Silver Cross. El concepto también juega con la idea
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de que, desde el nacimiento, los bebés pueden disfrutar de un producto pensado

para destacar, casi como si su primer “vehiculo” fuera un superdeportivo.
Canales utilizados
e Plataformas digitales, incluyendo las paginas oficiales de ambas marcas.

e Redes sociales, donde se compartieron imagenes de producto, videos

promocionales y otros contenidos visuales.
e YouTube, utilizado para publicar videos tipo “behind the design”.

e Publicidad exterior, con carteles en marquesinas disefiados con la

estética visual de ambas marcas.
Formatos empleados
¢ Imagenes de producto con estética cuidada y elegante.

e Videos promocionales, mostrando el disefio y el valor exclusivo del

carricoche.

e Videos “behind the design” en YouTube, ensefiando el proceso de disefio

y colaboracién.

e Carteleria exterior, colocada en marquesinas, con disefios visuales

alineados con la identidad de Lamborghini y Silver Cross.

Figura 13. Colaboracion Lamborghini x Silver Cross

Fuente: Paris Select Book https://www.parisselectbook.com/2025/05/15/un-salon-horloger-grandit-dans-

lombre-du-burj-khalifa/
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4.3.9. Pompeii y Pepsi

Analizamos a continuaciéon como se desarrolla la alianza entre Pompeii y
Pepsi, dos marcas muy diferentes que se unen para lanzar una coleccion de ropa

con un enfoque muy creativo.

Tabla 19. Descripcion de las marcas Pepsi y Pompeii

Categoria Pepsi Pompeii
Sector Alimentacion y bebidas Moda y calzado
Subsector Refrescos Streetwear y calzado urbano
Origen Estados Unidos Espafa
Posicionamiento Una de las marcas lider de Marca espafiola con enfoque en
refrescos disefio contemporaneo y estilo
urbano
Target Jévenes y adultos con gusto por | Jovenes adultos interesados en
los refrescos moda urbana y tendencias
actuales

Fuente: elaboracion propia

Tabla 20. Descripcion de la colaboracion Pepsi y Pompeii

Marcas participantes Pepsi y Pomepii
Tipo de creacion Coleccién capsula de ropa
Formato de la colaboracion Linea de ropa unisex inspirada en la

pretemporada de futbol

AfRo de lanzamiento 2024

Zona geografica Espafia e internacional a través de plataformas
digitales

Temporalidad Edicion limitada

Objetivo principal Fusionar la cultura futbolistica con la moda

urbana, apelando a la nostalgia y al estilo

contemporaneo

Target Jovenes adultos aficionados al futbol y la moda
urbana

Distribucion Tiendas fisicas de Pompeii y online

Impacto visual Prendas con el nuevo logotipo de Pepsi, colores

azul eléctrico, rojo y blanco, y estética que

recuerda a la pretemporada futbolistica
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Fuente: elaboracion propia
Comunicacion de la colaboracion

La colaboracién entre Pepsi y Pompeii como resultado de una coleccion
denominada “la Pretemporada”, se inspira en el periodo de entrenamiento de los
equipos de futbol. Esta colaboracion evoca creatividad, y la pasién por el deporte
en su estado mas puro. El objetivo es capturar la esencia de la pretemporada en
la que el juego se disfruta con libertad y trasladarla a una coleccién de moda que

conecte con las emociones de los aficionados al futbol y moda urbana.
Canales utilizados

e Plataformas digitales, especialmente las redes sociales de ambas

marcas.

e Tiendas fisicas de Pompeii, donde se exhibieron las prendas de la

coleccion.

e Tienda online de Pompeii, habilitada para la venta de los productos de la

colaboracion.
Formatos empleados

e Imagenes promocionales con una estética que mezcla el estilo retro de
las campanas futbolisticas de Pepsi de los afios 2000 con un enfoque

contemporaneo.

¢ Videos promocionales inspirados en la pretemporada futbolistica, con

colores y escenarios acordes al concepto de la colaboracion.
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Figura 14. Colaboracion Pompeii x Pepsi

or

Fuente: Instagram de Pompeii

Figura 15. Disefios de la ropa de la colaboracion

Fuente: Instagram de Pompeii

4.3.10. Balmain y Evian

A continuacion analizamos la alianza de Balmain y Evian, dos marcas que
comparten valores de sostenibilidad y lujo. A través de esta estrategia, Balmain

y Evian fusionaron moda con la conciencia ecoldgica.

Tabla 21. Descripcion de las marcas Balmain y Evian

Categoria Balmain Evian

Sector Moda de lujo Bebidas

Subsector Alta costura y prét-a-porter Agua mineral natural

Origen Francia Francia

Posicionamiento Marca de moda de alta gama Marca premium de agua con
con enfoque en innovacion y énfasis en pureza y
creatividad sostenibilidad

Target Consumidores de moda de lujo Consumidores preocupados por
consciente en el medio la salud y el medio ambiente
ambiente

Fuente: elaboracion propia

Tabla 22. Descripcion sobre la colaboracion Balmain y Evian
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Marcas participantes Balmain y Evian

Tipo de creacion Coleccién capsula de moda y botella de edicion
limitada

Formato de colaboracion Prendas de vestir y accesorios fabricados con

materiales reciclados

Afo de lanzamiento 2022-2023

Zona geografica Internacional

Temporalidad Edicion limitada

Objetivo principal Promover la sostenibilidad en la moda y el

consumo consciente

Target Consumidores interesados en la moda de lujo y la

sostenibilidad

Distribucién Tiendas seleccionadas de Balmain

Impacto visual Estética inspirada en los Alpes, con colores pastel

y detalles que evocan la pureza del agua

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

La comunicacion de este caso de co-branding de las marcas Evain y
Balmain se centra en la sostenibilidad. EI concepto destaca bajo el lema “dream
our future together”, y lo que pretende demostrar es que el lujo y la conciencia
ecolégica pueden coexistir y combinarse, ofreciendo productos que ademas de
ser elegantes también son respetuosos con el medio ambiente. Esta alianza se
divide en dos fases, la primera de ellas se llevé a cabo en 2022 y la segunda de

ellas un afo después. Se realizaron diferentes acciones:

En la primera fase, se lanzd una botella de edicién limitada de Evian
disefiada por Olivier Rousteing, director creativo de Balmain. La botella
destacaba por un disefio colorido y curvo inspirado en los Alpes y en el uso del

agua como simbolo de pureza.

En la segunda fase, se presentd una coleccion capsula de moda
sostenible con ropa y accesorios producidos a través de materiales reciclados
(como algodon organico y poliéster reciclado). Ademas, se disefid y confecciond
un vestido de alta costura confeccionado a partir de botellas de plastico

recicladas de Evian. Esta coleccion representa la evolucion de la colaboracion:
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ya no solo es visual, sino también funcional y comprometida con el medio

ambiente.
Canales utilizados

e Plataformas digitales, especialmente redes sociales como YouTube,
Instagram y TikTok, donde se publicaron fotos y videos sobre la

colaboracion.

e Medios especializados de moda, como Vogue, Elle y Vanity Fair, que

difundieron contenido editorial sobre la colaboracion.

e Publicidad exterior, con carteles en grandes ciudades europeas

(principalmente Paris).
e Eventos presenciales.
Formatos empleados

e Videos promocionales y contenido “behind the scenes” en YouTube, a
través del cual se muestra el proceso creativo de la coleccién, el rodaje y

el compromiso ecoldgico de cada pieza.

e Fotografias con escenografias inspiradas en la naturaleza y en los Alpes

franceses.

e Publicidad exterior en grandes ciudades europeas, principalmente en

Paris, con imagenes de la coleccién y la botella de edicion limitada.

Para mostrar al publico los disefios creados, se realizaron las siguientes

acciones:

e En la Paris Fashion Week 2023: presentacion oficial de la coleccion, en

uno de los eventos mas relevantes de la industria de la moda.

e En pop-ups y corners seleccionados en tiendas de Balmain con

ambientacion inspirada en Evian y los Alpes.

Figura 16. Botella edicion limitada Evian x Balmain

86



Resultados UCAM

SN

- I
o sl il BT 4

Fuente: pagina web de Balmain https://es.balmain.com/zh/experience/balmain-x-evian

Figura 17. Disefio del vestido con materiales reciclados

)

Fuente: pagina web de Balmain https://es.balmain.com/zh/experience/balmain-x-evian

Figura 18. Fotografia mostrando las piezas de la coleccién capsula

r” f\ 7‘?‘ “‘* |
7 ;/\\V g/ﬁ

Fuente: Vogue https://www.vogue.com/sponsored/article/an-inside-look-at-the-most-covetable-pieces-

from-the-new-balmain-x-evian-capsule-collection

4.3.11. H&M y Versace

Por ultimo, vamos a analizar uno de los primeros grandes casos de co-branding
de lujo y moda accesible que captd la atencion global. A través de esta

colaboracion, H&M lanzé una coleccidon de edicion limitada con Versace.

Tabla 23. Descripcion de las marcas H&M y Versace

H&M Versace
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Sector Moda Moda

Subsector Moda asequible Alta costura, lujo

Origen Suecia Italia

Posicionamiento Accesible, juvenil, Exclusiva, sofisticada, lujosa
Consumidor Publico joven Publico de alto poder adquisitivo

Fuente: elaboracion propia

Tabla 24. Descripcion de la colaboracion de H&M y Versace

Marcas participantes H&M y Versace

Tipo de creacion Coleccioén de ropa y accesorios edicion limitada
Formato de la colaboracién Co-disefio: Versace disefia una linea para H&M
Afo de lanzamiento 2011

Zona geografica Internacional (tiendas seleccionadas)
Temporalidad Limitada (noviembre 2011)

Objetivo principal Acercar el disefio de moda de alta gama de

Versace a un publico mas amplio

Target Amantes de la moda y de la estética de Versace
Distribucion Tiendas fisicas de H&M y tienda online
Impacto visual Coleccion inspirada en los disefios de Versace

Fuente: elaboracion propia

Estrategia de la colaboracion

Se empleod el concepto de “The very best of Versace for H&M”, que fue el
eslogan principal de la campafia. Esto resumia la idea de ofrecer una coleccién
exclusiva de disenos iconicos de Versace pero adaptados al formato accesible y
de distribucion masiva de H&M. Ademas, el concepto de lujo accesible se
transmitia a través de toda la comunicacion, aunque no de forma explicita, sino
a través del tono visual, el disefio de los escaparates, el estilo de las campafas
y los videos promocionales. También se reforzaba con frases como "A designer
collection for everyone" o "High fashion reaches the high street", que circularon

en medios y entrevistas durante el lanzamiento.
Canales utilizados

e Las redes sociales fueron uno de los canales mas importantes para la

comunicacion, especialmente Facebook, Instagram y YouTube, donde se
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generd gran expectacién a través de publicaciones, adelantos de la

coleccién y contenido exclusivo.

e PA&gina web de H&M vy sus tiendas fisicas, que fueron muy importantes
como punto de contacto directo con los consumidores.

e Prensa digital y escrita especializada en moda, como Vogue, Elle,

Harper’'s Bazaar... que dieron cobertura a la colaboracion con articulos,

entrevistas y reportajes.
Formatos empleados

e Spots publicitarios que presentaban la coleccion con una estética muy
ligada al universo de Versace, compartidos principalmente en redes
sociales y YouTube. Videos teaser e imagenes promocionales publicadas

por medios digitales y redes.

¢ Entrevistas exclusivas con Donatella Versace y disenadores implicados.

Figura 19. Cola en la tienda H&M

Fuente: DailyMail https://www.dailymail.co.uk/femail/article-2062599/Versace-H-M-collection-Donatella-

greets-desperate-shoppers-website-crashes.html

Figura 20. Coleccion de la colaboracion H&M x Versace

Fuente: Vogue https://www.vogue.es/moda/news/galerias/todas-las-imagenes-de-la-coleccion-de-versace-

para-hm/7855
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4.4. Resultados generales
Tabla 25. Analisis de comunicacion de los casos de co-branding
Canales Colaboraciones Formatos Colaboraciones Medios Colaboraciones
Redes 11 Videos 10 Instagram 9
sociales
Sitios web 8 Imagenes 9 YouTube 7
Medios 7 Making of / 5 TikTok 5
documental
Eventos 7 uUGC 2 Paginas web 4
Tienda 4 Directos 2 Revistas 4
Exterior 2 Carteles 2 Twitch 2
Correo 2 Entrevistas 2 Marquesinas 2

Fuente: elaboracion propia

A partir de la metodologia llevada a cabo, con el analisis de once casos
de co-branding seleccionados bajo una serie de criterios, hemos identificado una
serie de patrones comunes y aspectos relevantes en la manera en que las
marcas comunican este tipo de colaboraciones. Todos los casos analizados
fueron elegidos por haber tenido un impacto comunicativo destacado y por
representar diferentes tipos de asociaciones. A través del analisis cualitativo de
cada colaboraciéon, se observd que la mayoria comparten un fuerte
componente visual, el uso estratégico de redes sociales como principal
canal, y la integracion de formatos audiovisuales para captar la atencién del
publico. También destacan por construir un concepto claro que guia toda la
comunicacion, ya sea basado en valores compartidos (como sostenibilidad o
empoderamiento) o en experiencias inmersivas. Ademas, muchas de estas
campanas no se limitaron a la simple promocién del producto, sino que apostaron
por reforzar el vinculo emocional con la audiencia mediante acciones como
eventos en vivo, iniciativas sociales o narrativas culturales. Estos resultados
muestran como las marcas buscan generar un impacto mas alla del producto,
construyendo una imagen coherente, atractiva y alineada con los intereses del

publico actual.
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5. CONCLUSIONES

Después de analizar los distintos casos de co-branding, podemos extraer
varias conclusiones relacionadas con los objetivos propuestos al inicio del

trabajo.

El analisis de los casos seleccionados muestra que las colaboraciones de
co-branding mas efectivas comparten el uso de redes sociales, formatos visuales
atractivos y conceptos soélidos que conectan con el publico. Ademas, muchas
campanas buscan ir mas alla del producto, generando experiencias y vinculos
emocionales. Esto refuerza la importancia de una comunicacion coherente y

creativa.

En primer lugar, hemos comprobado que el co-branding es una estrategia
en la que dos marcas se unen para lanzar conjuntamente un producto, servicio
0 campafa, combinando sus identidades, valores y audiencias. Esta estrategia
ayuda a las marcas a crear mas valor, sobre todo cuando las colaboraciones
estan bien pensadas y alineadas con sus valores. Asociarse con otra marca
puede aportar notoriedad e innovacion, y esto se ha visto reflejado en los casos

analizados, como el de Dolce & Gabbana y Stabilo o el de Pepsi y Pompeii.

En cuanto a los riesgos, aunque no hemos encontrado fracasos evidentes
en los casos analizados, si se ha descartado algun ejemplo por no haber logrado
impacto o no encajar con el objetivo de este analisis. Esto demuestra que el co-
branding no siempre funciona si no hay coherencia entre las marcas o si la

colaboracion no ofrece algo realmente distinto.

En el marco tedrico hemos estudiado varios riesgos relevantes que hemos
confirmado en la practica. Uno de ellos es la pérdida de identidad de marca,
que puede darse cuando los elementos propios de cada empresa se desvanecen
en la colaboracién. Otro riesgo es la falta de coherencia entre los valores de
ambas marcas, lo que afecta a la credibilidad del mensaje. Ademas, también es
importante tener en cuenta el impacto de la reputacion compartida, ya que
una asociacion con una marca mal valorada puede perjudicar la percepcién de

la otra.
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Para minimizar estos riesgos, los casos exitosos analizados demuestran

la importancia de:
e Asociacion de marcas con valores, publicos y estilos compatibles.
e Definir objetivos comunes claros desde el inicio.

e Cuidar la comunicacion de la alianza, asegurando que conecte de

forma auténtica con el publico.

Sobre el éxito de estas colaboraciones, hemos detectado algunos factores
comunes que explican su repercusion. Por ejemplo, la mayoria de las acciones
han sabido aprovechar las redes sociales y los formatos visuales para captar la
atencion. Ademas, muchas colaboraciones han buscado sorprender, ya sea con
disenos llamativos, acciones experienciales o conceptos creativos muy potentes,

como en el caso de KFC y El Juego del Calamar o Balmain y Evian.

También hemos podido ver que las alianzas ayudan a las marcas a llegar
a publicos nuevos, mejorar su Vvisibilidad y reforzar la fidelidad de los
consumidores. Muchas de las colaboraciones analizadas conectan con

audiencias jovenes o interesadas en la sostenibilidad y la moda.

A partir del analisis de los casos seleccionados, se puede concluir que las
redes sociales son el canal mas empleado, utilizado en 10 de las 11 campafias
analizadas. Esto muestra el papel tan importante que tienen hoy en dia
plataformas como Instagram, TikTok o YouTube para conectar con la audiencia,
sobre todo con un publico joven. Ademas, permiten generar conversacion, crear
expectativa antes del lanzamiento y difundir contenido de manera global.
También podemos destacar que los sitios web oficiales de las marcas siguen
siendo un factor clave, especialmente cuando se busca dar informacion detallada
y facilitar la compra directa. En general, los formatos mas eficaces han sido
aquellos que combinan impacto visual con narrativas creativas. Esto contribuye

a reforzar el alcance y la diferenciacion de las acciones de co-branding.

En cuanto a los formatos mas utilizados, destacan claramente los videos
promocionales. Este tipo de contenido visual ayuda a captar la atencion y a

transmitir la estética y el mensaje de la colaboracion. También tienen importancia
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las imagenes de producto, que se utilizan principalmente para mostrar los
resultados de la alianza, y los contenidos tipo “behind the scenes” o
minidocumentales, que aportan autenticidad a la campana. Esto es relevante ya
que contar la historia detras de la colaboracion se ha vuelto cada vez mas

importante para conectar emocionalmente con el publico.

En cuanto a los medios mas usados, Instagram es el principal con
diferencia, seguido de YouTube, TikTok y medios especializados como las
revistas Vogue, Elle o medios del sector automotriz y tecnoldgico. Esto indica
que las marcas buscan un equilibrio entre medios propios, sociales y

profesionales para ganar visibilidad masiva y credibilidad en su sector.

A partir del analisis de los casos estudiados, se pueden extraer varias
recomendaciones para mejorar las futuras colaboraciones de co-branding. En
primer lugar, consideramos fundamental elegir canales de comunicacion que
conecten de forma natural con el publico objetivo. Especialmente destacamos
las redes sociales como el medio mas utilizado. También recomendamos apostar
por formatos visuales como videos e imagenes de calidad, ya que han
demostrado ser los mas empleados y los que generan mayor impacto. Otra
recomendacién que consideramos importante es asegurar la coherencia entre
las marcas colaboradoras, tanto en valores como en estética, para que la union
sea auténtica. También es aconsejable combinar la difusion digital con acciones
presenciales, como eventos o pop-ups para generar una experiencia mas
completa. Por ultimo, aprovechar medios especializados o de prestigio, como
revistas del sector, refuerza la credibilidad y el posicionamiento de la

colaboracion.

A través de este trabajo podemos ver como el co-branding puede ser una
estrategia muy util para que las marcas ganen visibilidad, lleguen a nuevos
publicos y refuercen su imagen. Hemos comprobado que las colaboraciones que
mejor funcionan son las que encajan bien entre si y saben comunicar su
propuesta de forma creativa y cercana. Ademas, esta alianza entre marcas se
adapta a distintos sectores y objetivos. En general, este estudio muestra que el
co-branding, cuando esta bien planteado, es una forma eficaz de innovar,

destacar en el mercado y aportar valor a ambas marcas.
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6. REFLEXION Y VALORACION PERSONAL

A lo largo de este trabajo he aprendido a observar de forma mas critica y
detallada como se comunican las marcas y qué estrategias usan para conectar
con el publico. Analizar tantos casos reales me ha ayudado a entender que
detras de una colaboracion entre marcas hay muchas decisiones estratégicas,
como la eleccién del producto y los canales y formatos de difusion. También me
ha hecho darme cuenta de la importancia de la coherencia entre ambas marcas

y de cdmo una alianza mal ejecutada puede afectar a su imagen.

Ademas, he descubierto lo efectivo que puede ser el co-branding cuando
se efectua bien: genera visibilidad, despierta emocién, crea conversacion v,
muchas veces, consigue posicionar a las marcas de forma mas cercana y
creativa. Después de este estudio, me siento mas preparada para analizar
campanas reales en el futuro con una mirada mas estratégica. Ha sido un trabajo

gue me ha motivado y con el que he disfrutado.
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