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Capitulo |
Presentacion

“Al ingresar en el siglo XXI, los principales avances en marketing
pueden resumirse en un sélo tema: conectividad.”
Philip Kotler






|.1. Introduccion

“Al ingresar en el siglo XXI, los principales avances en marketing
pueden resumirse en un sélo tema: conectividad.

Las tecnologias de computo, informacion, comunicacion y transporte
estan transformandose rapidamente y convirtiendo al mundo en un
lugar mas pequefo. Ahora, mas que nunca antes, todos estamos
conectados unos a otros y con cosas cercanas y lejanas del mundo que
nos rodea. Ademas, nos estamos conectando de nuevas y diferentes
maneras.”, Philip Kotler introduce asi su sexta edicién de “Fundamentos
de Marketing”, editado por Pearson Prentice Hall, como justificacion a los
cambios dados a dicha edicién.
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Desde el afio 2000 de forma paulatina la sociedad occidental, el llamado
primer mundo, ha entrado en la era de la conectividad de la mano de
Internet y las nuevas tecnologias que han transformado radicalmente el
marketing y ante todo la economia y la sociedad occidental en general,
conduciéndola a la denominada sociedad de la informacion o del
conocimiento, una sociedad que se vertebra y crece por y para la
informacion. En este entorno nuestras relaciones han cambiado, nuestra
conducta se ha modificado en tan so6lo 5 afios. Las empresas se han visto
obligadas a cambiar la forma de relacionarse con los ciudadanos-
consumidores, a cambiar el cédigo de comunicaciéon de sus marcas, el
punto de encuentro donde se establece la relacion empresa-mercado y
sociedad.

En nuestro siglo, el siglo de la globalizacion, la marca se ha convertido
para muchas empresas en su principal patrimonio, su valor en el mercado.
Es lo que los consumidores compran y va mucho mas all4 de la propia
materialidad del producto.

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

Hoy nuestra generacién, la generacion internet, exhibe una nueva
conducta, Digital Lifestyle o estilo de vida digital: el resultante de la
integracion de internet y otros canales de comunicacion como la telefonia
movil en nuestro comportamiento, en la forma que nos relacionamos y
actuamos en nuestro entorno.

En la era de la conectividad, las marcas para mantener su reputacion y
preservar la confianza que se ha puesto en ellas, deben responder a ese
Digital Lifestyle, para posicionarse y consolidarse en el mercado digital
donde hoy convergen 660 millones de usuarios.

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



El eBranding, la creacion de imagen de marca digital, tiene como mision
traducir el estilo de vida que las marcas evocan en la vida cotidiana a un
Digital LifeStyle.

La presente tesis tiene como objeto explorar si las empresas desde sus
estrategias de comunicacion online y contenidos corporativos y de marcas
en la red adaptan o no una clara estrategia de marca digital, si su puesta
en escena en la red evoluciona hacia la era de la conectividad. Explora a
su vez si las agencias de comunicacién convencional o las empresas
especializadas en comunicacion digital o interactiva conocen las exigencias
del nuevo mercado y en qué grado contemplan el eBranding en su
metodologia de trabajo.

El Capitulo Il Marco Teérico en su apartado Evolucion de la Comunicacién
Digital se realiza un breve recorrido por la historia de internet como canal
comercial y de comunicacion, lo que permite contextualizar el eBranding y
la era de la conectividad. Es en dicho recorrido, desde los inicios de la
comunicacion comercial digital en 1995, donde surge ya la necesidad de
definir dénde enmarcar la comunicacion digital, el marketing interactivo y
por ende el eBranding.

El Capitulo Il nos muestra que el mercado online esta llegando a una fase
de madurez, convirtiéndose en una necesidad imperante para toda la
industria publicitaria el orquestar de forma estratégica la comunicacion en
la red dada la complejidad que ésta, la world wide web, esta adquiriendo
como mercado:
- Crece constantemente el nimero de usuarios de internet.
En el afio 1995, afio del que partimos en nuestra Evolucion de la
Comunicacién Digital, habia 16 millones de usuarios en el mundo,
en el afio 2002, 580.78 millones, lo que supone casi el 10% de la
Poblacién mundial. En el 2004, 605.60 millones de usuarios, segun
NUA.

NUA, organizacion lider a escala mundial en medicidn de audiencias online
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- Los nuevos usuarios traen consigo nuevas exigencias. Su
comportamiento online y sus necesidades de comunicacion,
informacion y entretenimiento son distintas hasta las ahora
observadas. A su vez los usuarios con un alto dominio del uso de la
red, exhiben nuevas conductas, se vuelven mas exigentes.

- Mayor competencia en la red. A mas usuarios, mayor audiencia-
compradora potencial, mas empresas dispuestas a invertir en
comunicacioén digital, eBranding y/o marketing interactivo.

- Mejores conexiones en los hogares gracias al crecimiento de la
contratacion de banda ancha por parte de los usuarios, lo que les
brinda una experiencia online superior al poder acceder con mayor
rapidez a los contenidos de la red.

- Optimizacion de las medidas de medicion de audiencias en
internet, lo que se traduce en un crecimiento de la inversion en el
medio al crecer la confianza en éste por parte de los anunciantes
al disponer de parametros probados y equiparables a los
empleados en otros medios como el televisivo.

- Mas experiencia por parte de los profesionales del sector, mas
empresas especializandose en las distintas disciplinas que
configuran la comunicacion digital como creatividad online,
promociones online, patrocinio, emarketing relacional, etc.

- La interconexién multicanal. EI moévil, la PDA, WAP, televisién
interactiva, la television convencional y los otros medios
catalogados como convencionales o también dichos off-line
tienden a wuna interconexibn, a un cruce de sinergias
comunicativas, dado que el usuario es consumidor de miultiples
canales.

Los factores anteriores, entre otros, que trataremos a lo largo de
“eBranding en la era de la conectividad” titulo con el que nos
referiremos a partir de ahora para hacer mencién a todo el cuerpo teoérico
englobado en “eBranding, la creaciéon de marca digital en la era de la
conectividad” - estan obligando a las empresas, agentes activos o pasivos
del mercado digital, a redisefiar su presencia en la red, a reposicionarse
estratégicamente.

9
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El eBranding tiene en este contexto un rol clave a desempefiar:

Desde una vision estratégica del mercado digital alineada con el mercado
tradicional, unificar criterios de actuacion de marca en los distintos
canales digitales asentandose sobre un posicionamiento online sélido que
transpire los valores de la compafiia y proporcione valor al usuario.

El eBranding es una herramienta de gestion imprescindible en entornos
complejos, en mercados digitales complejos, modelados por factores como
los descritos anteriormente que estan redefiniendo la world wide web de
forma estructural, no sélo coyuntural. Las empresas expuestas a este
entorno, desde hoy mismo, desde principios de nuestro siglo, o han
empezado a tomar medidas o saben que deben tomarlas para
reposicionarse en la red de forma estratégica, dado su impacto no sélo
sobre su imagen de marca sino también sobre sus ventas.

El Capitulo Il cuya finalidad es introducir los fundamentos generales de
eBranding describe cémo el eBranding por propia definicion puede de
forma planificada explotar la interaccién con el usuario, consiguiendo para
la empresa una percepcion positiva de su marca, mayor recordatorio por
mayor exposicién a la misma y por ende mayor rentabilidad en los
esfuerzos de comunicacién y la incidencia de estos en los resultados
finales sobre ventas.

En el mismo capitulo, bajo el epigrafe “eBranding, un nuevo branding” se
define el eBranding y el porqué su rol sera determinante en la estrategia
de marca y comercial tanto de la empresa anunciante como de las
agencias de comunicacion.

El Capitulo 11l Origen de la Investigacion, a través de un analisis heuristico
explicado ampliamente en este primer capitulo de presentacion, que
facilita la observacion de las mejores practicas en sites corporativos y de
marca, se extrae unas primeras conclusiones sobre cémo las grandes
empresas de los sectores que mas mueven el mercado como precursores y
promotores de tendencias como son los sectores objeto de andlisis,
automocion, moda deportiva, moda urbana y perfumeria y cosmética,
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estan estableciendo las bases de la nueva comunicacion digital con
enfoque en eBranding.

Las empresas y marcas seleccionadas en su mayoria estan todas ellas
presentes en la red desde sus inicios como canal comercial, afio 1995.
Nike, uno de los ejemplos seleccionados, reconocida en el mercado por su
capacidad de establecer tendencias como marca-compafia que vive en
constante evolucion e innovacion, esta en la red desde 1997. Ha vivido,
pues, todos los vaivenes de la industria online, todos sus cambios
estructurales y culturales hasta llegar hoy a poseer una excelente
estrategia y presencia en la red, cuando ésta parece haber alcanzado su
etapa de madurez. Son, pues, en su totalidad los ejemplos de estudio,
buenas préacticas online porque han experimentado desde el nacimiento de
la red con la interactividad, la tecnologia, los nuevos formatos, las nuevas
audiencias y los nuevos mercados.

Prueba también de que los sites de marca escogidos se consideran como
buenas practicas es que han sido galardonados por su calidad creativa y
comunicativa, en festivales como el Festival Internacional de Publicidad de
Cannes y Festival el Sol Iberoamericano de la Publicidad de San Sebastian,
en sendas ediciones de 2003. Dos pruebas que avalan que las piezas
seleccionadas y premiadas cumplen con el requisito de ser innovadoras en
comunicacion interactiva, dado el prestigio de dichos festivales, que son
considerados en el sector como espejo de hacia dénde tiene que ir la
profesion, la industria, en los préximos afios.
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El andlisis de sites corporativos y de marca, piezas digitales cuyo objetivo
es construir de imagen de marca en la red, ha sido requisito sinequanon
para poder descubrir hacia donde va la comunicacion digital y el rol del
eBranding en este nuevo contexto. La bibliografia es hoy todavia parca
sobre comunicacién digital y/o eBranding. Apenas si llevamos 10 afios de
experiencia en comunicacion digital interactiva, y la bibliografia
producida, dado lo cambiante del medio, se torna rapidamente obsoleta.

El analisis metodolégico de piezas digitales, el seguimiento de
publicaciones sobre casos practicos reales que se producen en la industria,
las entrevistas a profesionales del sector tanto anunciantes como agencias,
los articulos sobre la evolucion de la economia en general y en particular
de la economia digital, la exploracion de tendencias en el consumo on y
off-line, asi como la relectura de autores hoy clasicos del marketing, la
marca, la publicidad y en general de la comunicaciéon comercial han sido
las mejores herramientas de estudio para configurar el marco tedrico
sobre el que se ha formulado “eBranding en la era de la conectividad™.

El Capitulo Il concluye con unos principios basicos que sintetizan los
criterios que siguen las grandes firmas en la red para mantener la
excelencia comunicativa en el canal digital. De dichos criterios se
extrapolan las bases sobre las que se estd construyendo la nueva
comunicacidn digital, en concreto el eBranding.

11
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El Capitulo IV Conclusiones

Construir la personalidad de la marca digital siguiendo los patrones de las
relaciones humanas es el gran desafio que se le plantea al desarrollo
estratégico de la marca digital que a su vez desafia a los profesionales que
hoy lideran el mercado de la comunicacién interactiva. Este es cuerpo
teorico central sobre el que gira el capitulo que cierra “eBranding en la
era de la conectividad”.

Se reflexiona aqui de como a partir de la necesidad de planificar de forma
estratégica la comunicacién digital que toma como base la redefinicion del
rol de la marca para construir experiencias en la red se redefine la
metodologia de trabajo seguida hasta el momento en las agencias
interactivas y en las agencias de comunicacion convencionales dotadas de
departamentos interactivos.

Las agencias y los profesionales de la comunicacién digital pueden vivir, en
los préximos afios, un proceso parecido de readaptacion y reestructuracion
al vivido por aquellas agencias de publicidad o grandes grupos de
comunicacién cuando incorporaron a sus estructuras la figura del planner o
planificador estratégico de la comunicacion, cuya misién es velar por la
estrategia de marca del anunciante y por las expectativas del publico
objetivo de campafia. Consecuentemente, el Capitulo IV dedica también
un espacio a describir las nuevas funciones a desempefar por este nuevo
profesional que surge a partir de la consolidacién del eBranding, como
seria el Planner Digital o eBrand Manager.

Asimismo, se plantea como el eBranding modifica la metodologia clasica
de trabajo en comunicacion digital. Dado que su papel serd mas
estratégico y visionario que tactico y reactivo, el Planner Digital estara
presente en el proceso de creacion de acciones de comunicacion digital de
principio a fin, porque no sélo debera estar implicado en la creacion de la
estrategia de marca digital sino también en su implementacion. De ahi que
modifique los procedimientos hasta ahora aplicados en el sistema de
trabajo de los profesionales de la comunicacion digital.

12
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El Capitulo IV cierra con una mirada al futuro de la comunicacion digital, a
la consolidacién del eBranding.

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



|.1l. Objetivos

Estos son los objetivos fijados para el proyecto de investigacion que nos
ocupa:

Globales

= Analizar el entorno actual y pasado de la comunicacion digital.

= Mostrar qué tendencias determinaran el futuro de la comunicacion
digital y el rol del eBranding en la era de la conectividad.

= Definir eBranding.

» Evaluar qué impacto tendra en las agencias de publicidad.

= Mostrar las tendencias que determinan tanto la conducta de la
comunicacioén digital como del usuario y su implicacion en el Desarrollo
Estratégico de la Marca Digital.

Especificos

» Presentar una evolucién de la comunicacion digital, desde el afio 1995
hasta nuestros dias, para extraer las principales caracteristicas que
definen hoy dicha comunicacion y observar hacia dénde se dirige.

= Analizar aquellos sites corporativos que permitan intuir la evolucién de
la comunicacion digital en los préximos afios para dichos formatos y en
sus respectivos sectores.

= Observar qué modelos digitales en sites corporativos se estan
desarrollando hoy y si éstos son considerados modelos avanzados,
buenas practicas que marcan tendencias en comunicacion digital.
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Deducir de cada sector y site analizado doénde se sitlan las mejores
practicas en sites corporativos y de marca, en cuanto a
posicionamiento desde la homepage, arquitectura de contenidos,
disefio, imagen de marca y aspectos diferenciales por su creatividad
y/o valor diferencial aportado al usuario final.

Desvelar la capacidad de innovacion y creatividad de las grandes
marcas en sus sites corporativos y de marca.

Establecer las bases sobre las que se asientan las mejores practicas en
comunicacion digital, aquellas que innovan y lideran el cambio en la
red.

Responder al porqué de la importancia del eBranding como
herramienta de creacion de marca digital y de la planificacion
estratégica de la comunicacion digital, como clave para el desarrollo
de sites capitalizadores del poder de la marca en la red.

Desarrollar las etapas en el proceso de creacion de marca: desde la
investigacion inicial hasta el concepto creativo y su plasmacion visual.

Evaluar el impacto del eBranding en las estructuras y en los protocolos
de trabajo de las agencias de publicidad convencionales e interactivas.

Mostrar la opinion de profesionales y anunciantes y construir a partir
de aqui las bases que determinan cémo se crea hoy y en el futuro la
Experiencia del Usuario y cdmo ésta requerird para su disefio de un
desarrollo estratégico de la marca digital.

13
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|.11l. Metodologia

Con el objeto de facilitar la comprensién del andlisis realizado, mostrado
en el Capitulo Ill Origen de la Investigacion, se expone a continuacion el

el sistema de investigacion y recopilacién de informaciéon empleado para la
elaboracidn de “eBranding en la era de la conectividad”.

» Fuentes de Informacion Primaria
Se han desarrollado dos sistemas de investigacién ad-hoc para la presente
investigacion:

1. Analisis heuristico de sites constructores de marca digital.
2. Andlisis cualitativo basado en una encuesta abierta a profesionales
del mercado digital.

1. Analisis heuristico

De acuerdo con ANSI/IEEE Std 100-1984, la heuristica trata de métodos o
algoritmos exploratorios durante la resolucion de problemas en los cuales
las soluciones se descubren por la evaluacion del progreso logrado en la
bldsqueda de un resultado final. Se suele usar actualmente como adjetivo,
caracterizando técnicas por las cuales se mejora en promedio el resultado
de una tarea resolutiva de problemas (parecido al uso de "método
optimo"). Se suele decir que hay busquedas ciegas, busquedas heuristicas
(basadas en la experiencia) y basquedas racionales (usando inteligencia).

La evaluacién heuristica o por criterios se realiza por evaluadores
especializados en los andlisis de sites a partir de principios y variables
establecidos en funcion de la problemética a resolver, como por ejemplo
observar la usabilidad de un site y en el caso que nos ocupa observar si la
marca y la corporacion poseen una presencia online éptima para preservar
0 potenciar su posicionamiento. En la practica, posteriormente al analisis
heuristico se suele realizar test de usuarios para completar la evaluacion.

Se han diferenciado entre analisis heuristico de site corporativos y sites de
marca, diferenciado a su vez las variables de estudio empleadas para uno
u otro modelo. En los sites corporativos su objetivo se centra en establecer
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una identidad corporativa en la red, el rigor en los contenidos corporativos
ofrecidos, la forma de acceder a éstos y la coherencia en la identidad
grafica corporativa ofrecida son clave y por tanto su analisis es un paso
obligado. Los sites de marca exhiben un mayor lenguaje creativo y visual
dado que persiguen posicionar de forma diferencial la marca, el andlisis de
del enfoque creativo es aqui pues fundamental para observar el ciclo de
vida de la marca en la red.

Respecto a los sites corporativos para su analisis se han elegido sites de
grandes compafiias que por disefio, tecnologia y prestigio marcan
tendencias y/o reflejan tendencias en habitos de consumo. Se trata
también de firmas cuyo portfolio de productos y/o marca se posicionan en
estilo de vida. Otro aspecto considerado para su seleccion es que,dada la
relevancia en el mercado de las compafiias elegidas, éstas poseen sites
actualizados y responden a unos minimos de calidad online, acorde con su
reputacion, aspecto que ha facilitado el analisis cualitativo de los mismos.

Son sites redisefiados a principios de nuestro siglo, han sido lanzados entre
los afios 2001 - 2003. Se ha seguido su evolucién desde el afio 2001 hasta el
2004, siguiendo la investigacion iniciada para “Tendencias en Contenidos
de Sites Corporativos. Hacia el 2005, la era de la conectividad”, tesina
presentada en el afio 2002.

Estos son los sectores y los sites objeto de estudio:
= Sector Automocién: Audi.es, Bmw.es, Ferrari.com, Jaguar.com,
Porsche.com

= Sector Moda (deportiva): Adidas-salomon.com, Newbalance.com,
Nike.com, Puma.com, Reebok.com

= Sector Moda(urbana): Benetton.com, Diesel.com, Lewis.com,
Mango.es, Zara.es

= Sector Perfumeria y cosmética: Coty.com, Guccigroup.com,
Loreal.com, Lvmh.com, Puig.com
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Estas son las variables empleadas para su observacién como buena practica
0 no:

Home

Posicionamiento e impacto de la compafiia desde la home. Transmision
o no de los valores de la firma y si ésta es facilmente identificable por
el usuario.

Navegacién y arquitectura de contenidos
La ldgica del sistema de navegacion y la arquitectura de los contenidos
ha de ser aprendida rapidamente por el usuario para facilitarle un
acceso rapido, intuitivo, a los contenidos.

Disefio

Consistencia y coherencia en el empleo de los recursos clasicos del
disefio: tipografias, composicidn, imagenes. Lenguaje de programacion
(Flash, dhtml, video streaming, etc.).

Branding
Impacto de la marca online y la coherencia con su mensaje corporativo
y de marca a nivel off-line.

Contenidos corporativos

La extension, profundidad y relevancia en los contenidos corporativos,
concretamente en los relativos a: Compafiia, Recursos Humanos,
Prensa, Responsabilidad social, Inversores, Portfolio de marcas y
Distribuidores o Punto de venta.

Otros contenidos: contenido de tipo comercial (catalogo de producto
y/o tienda virtual), marketing y comunidad (newsletter, foros, chats,
Jjuegos on-line con incentivos, promociones, registro a servicios SMS,
etc.).
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= Experiencia del usuario: si la visita al site cumple con las expectativas
del usuario en cuanto a informacion, tratamiento formal de contenidos
y relevancia los mismos contenidos, usabilidad y activadores de
revisita.

Este primer analisis concluye con un analisis comparativo que emplea los
Spider Graph como elemento comparativo. A mayor tintado rojo, mejor
tratamiento de los contenidos analizados, siendo este valor el que nos
permite clasificar el site como buena préactica en el sector. Véase en el
ejemplo Nike catalogado como un excelente modelo de site corporativo.

Nike

Marketing
10

Portfolio Compaiiia

e-Commerce Sala de Prensa

Inversores

UxP

15
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En el analisis heuristico de sites de marca se han observado y evaluado de
4 sites de marca correspondientes a los mismos sectores que los elegidos
para el estudio de sites corporativos, todos los sites de marca tienen en
comun haber sido galardonados en el Festival de Cannes 2003 por su
excelencia creativa. Como a continuacion detallamos.

= Sector Automocion:
WWW.mini.com
Le6n de Plata, Cyber Lions, Festival Internacional de Publicidad de
Cannes

= Sector Moda (deportiva):
http://bowerman.nike.com
Ledén de Plata, Cyber Lions, Festival Internacional de Publicidad de
Cannes.

= Sector Moda(urbana):
www.diesel.com/liveaction
Sol de oro en Festival Publicitario El Sol, San Sebastian

» Sector Perfumeria y Cosmética:
www.antoniopuig.com
Sol de oro en Festival Publicitario El Sol, San Sebastian
Ledén de Bronce, Cyber Lions, Festival Internacional de Publicidad de
Cannes.
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Las variables de analisis de tendencias en sites de marca sigue con ligeras
variantes los criterios de valoracion de obras en festivales de publicidad
espafioles aplicados bajo la supervision de la IAB Interactive Advertising
Bureau Spain, la Unica asociacién que representa a todos los agentes del
sector publicitario interactivo y cuyo principal cometido es el de
homogenizar protocolos en el sector a nivel idiomatico y de actuaciones en
la profesion. Dichas variables son: Concepto, Creatividad, Interactividad,
Navegabilidad, Valoracion tecnoldgica.

2. Analisis cualitativo basado en encuesta abierta a profesionales del
sector con el objeto de conocer la opinion de los profesionales sobre el
estado del eBranding en Espafia. Se ha entrevistado por parte de
anunciante a los maximos responsables de internet de: BASI, S.A., FC
Barcelona, Generalitat de Catalunya, IESE Business School, Puig Beauty &
Fashion Group. De agencias de comunicacion han participado: Bryte,
Comlégico, DareStep Capgemini, Double You, Herraiz & Soto, Mccann
Erikson y Multiplica. Se ha contado también con la colaboracion de
profesorado del Dpt. de Comunicacion Audiovisual de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Auténoma, con la revista
Interactiva y con un experto de la ONCE en accesibilidad web.

2 La accesibilidad establece qué criterios se han de tener en cuenta para desarrollar un sitio
web con contenidos accesibles para personas con discapacidades fisicas.
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» Fuentes de Informacion Secundaria
Se detallan en los anexos las fuentes bibliograficas y documentales
empleadas para “eBranding en la era de la conectividad™.

La bibliografia especifica sobre Comunicacion Digital es parca. Manuel
Castells, por ejemplo, como reconocido autor es excelente en sus
aproximaciones de conjunto al fenémeno social, econémico, cultural y
politico de internet. Pero, no hallamos igual excelencia en reflexiones
100% enfocadas en concreto a la comunicacion comercial digital y que a
modo de guia practica permita a los agentes del sector interactivo tener
un punto de referencia sobre procedimientos y lenguaje para facilitar el
entendimiento de la comunicacion interactiva. Es decir, no existe como en
el marketing un Principles of Marketing de P.Kotler o un Construccién de
marcas poderosas de D.Aaker. Tomos, por otro lado, que junto a la obra
de Manuel Castell, Richard Florida, Peter Drucker y Justo Villafafie Gallego
-“El Informe Anual sobre El Estado de la publicidad y el Corporate en
Espafia y Latinoamérica”- han permitido contextualizar la presente
investigacion asi como el entorno pasado, presente y futuro de la
comunicacién digital y el papel que desempefiara el eBranding en los afios
venideros.
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La informacion de tendencias en comportamientos del usuario y la
evolucion del eBranding online se halla recogida principalmente en
informes publicados por consultoras de negocio y/o tecnoldgicas:

BUILDING BRANDS
BRAND CHANNEL
CAPGEMINI

DOUBLE CLICK

ERNST & YOUNG
GARTNER CONSULTING
ICONOCAST
INFONOMIA
FORRESTER RESEARCH

Asimismo, el contenido del afio 2001 al afio 2003 de revistas especializadas
como Create Online, Interactiva Digital, .net y WIRED ha sido clave para
poder desarrollar el capitulo de conclusiones sobre “eBranding en la era de
la conectividad™.
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Capitulo I
Marco Teorico: Fundamentos

del eBranding

“Una nueva estructura social, la sociedad de la red, se esta
estableciendo en todo el planeta, en formas diversas y con
consecuencias bastante diferentes para la vida de las personas, segun
su historia, cultura e instituciones. Al igual que en otros cambios
estructurales anteriores, esta transformacion ofrece tantas
oportunidades como retos plantea. Su evolucion futura es bastante
incierta.”

Manuel Castells
“La Galaxia Internet”, ed. Debolsillo, 2001
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II.1. Evolucion de la
comunicacion digital

Sinopsis

A partir de un breve recorrido histérico, 1995-2005, se observan la
evolucidn de la comunicacion digital asi como los principios sobre los que
ésta y el eBranding se han desarrollado. Dicha evolucién se plasma en 3
bloques cronoldgicos (1995-1999, 1997-2003 y 2000-2005) sintetizando el
modelo patron sobre la evolucion del negocio online, B2C, desarrollado por
la Gartner Group que distingue:

1995-1999 Concienciacion

1997-2000 Exploracion

1998-2003 Desarrollo

2000-2005 Conectividad

Cada una de las 3 etapas que desarrollamos a continuacién se introduce
con una resefia concisa al entorno econémico y tecnoldgico de la época a
la que se refiere cada etapa. En dicha resefia se han considerado
exclusivamente aquellos aspectos coyunturales que determinan la
evolucion de la comunicacion digital de la era descrita.

Objetivos

= Definir y enmarcar comunicacion comercial digital a través de la
historia del denominado B2C, Business to Consumer.

= Analizar el entorno pasado y presente sobre el que se enmarca la
comunicacién digital con el objeto de delimitar el marco tedrico, los
fundamentos, del eBranding.
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Los inicios: era de la concienciacion 1996-1999

El entorno

El Internet comercial nace en el afio 1995. Cinco afos antes, en 1990 Tim
Berners-Lee habia inventado la World Wide Web.

Fue en el afio 1987 cuando empezo la gran expansion, en parte debida a
que el afo anterior se cred la NSFNET, que establecié cinco centros de
supercomputadoras para proveer un alto poder de proceso. En este
momento es cuando se incorporan a Internet diversas redes de Europa.
También en ese afio encontramos la primera aplicacién informatica de
hipertexto. Fue Hypercard para Macintosh, y estaba pensada para crear y
compartir pilas de informacién. Dentro de cada pila podia haber vinculos
de hipertexto de un elemento de informacién a otro. Hasta 1991, la red
IRIS no se conectaria desde Espafia a Internet para dar servicio a las
universidades espafiolas.

A finales de los ochenta se publica "Cuckoo's Egg" de Clifford Stoll que
relata la historia real de un grupo de crackers alemanes que lograron
acceder a varios organismos estadounidenses, lo que quiere decir que se
empieza hablar de hackers, crackers y demas colectivos de gente
relacionados con la red.

En los Estados Unidos el gran aumento de usuarios provocod en 1990 la
retirada de la agencia ARPA, y su red pasd a estar a cargo de la NSF.
Internet comenzo a saturarse y, para evitar el colapso, se restringieron los
accesos. Eran afios de incertidumbre ya que nadie habia ideado la red para
los fines y las dimensiones que se estaban alcanzando, y los responsables se
veian desbordados. Usando hipertexto, Tim Berners-Lee cred6 una nueva
manera de interactuar con Internet en 1990: ElI World Wide Web. Su
sistema hace mucho mas facil compartir y encontrar datos en Internet.

La World Wide Web fue aumentada mas a fondo por otros que crearon
nuevo software y tecnologias para hacerlo mas funcional. Por ejemplo,
Marc Andreesen credé un nuevo navegador llamado Mosaic en 1993 y
después dirigid al equipo que cred Netscape Navigator.

22

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Marco Tebrico

Ademas, Berners-Lee, creé las bases del protocolo de transmisiéon HTTP, el
lenguaje de documentos HTML y el concepto de los URL.

En septiembre de 1993 se inicié el primer servidor Web en espafiol. En
estos momentos se aumenta la potencia de las redes troncales de EE.UU., y
en 1994 se eliminan las restricciones de uso comercial de la red y el
gobierno de EE.UU. deja de controlar la informacién de Internet.

1995 es el afio del gran "boom" de Internet. Puede ser considerado como el
nacimiento del Internet comercial. Desde ese momento el crecimiento de
la red ha superado todas las expectativas. Este hecho se produce porque es
en este afio cuando la WWW supera a ftp-data transformandose en el
servicio mas popular de la red, después de que el afio anterior superase a
telnet. Ademas de ser el servicio mas popular es el que hace llegar Internet
a la gente.

La comunicacion digital en la era de la concienciacion

En B2C, Business to Consumer, el contexto donde se enmarca la
comunicacion digital comercial, el site corporativo fue en 1995, cuando la
red empezaba a tomar su actual forma, uno de los principales modelos que
elegia la empresa en su aparicion en la red, antes de iniciarse con
complejas plataformas de comercio electrénico, las denominadas e-shop,
cuya rentabilidad estaba por probar.

La mayoria de grandes corporaciones adoptaron entonces una postura
conservadora en internet, empleando el canal online principalmente para
informar sobre su cartera de productos, sus valores, cultura, personas y su
politica de relaciones con la prensa, los inversores y otros publicos de su
entorno. Dada su naturaleza y su misién online como es la creacion de
imagen corporativa, el site corporativo podria considerarse como la
primera aproximacion por parte de la empresa al eBranding.
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El banner y el botén, primeros formatos publicitarios online, gozaron de

mayor aceptacion en esta fase por parte de los anunciantes. Se trataban de
formatos novedosos y en aquel entonces lograban hasta 70% de 3click
trough frente al actual 1%, lo que garantizaba la eficiencia que distingue a
internet como soporte medible, interactivo y con alta capacidad de
segmentacion y a menor coste de implantacién que un site corporativo.
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El patrocinio de espacios, mediante logos o facilitando contenido editorial
firmado con la url del sponsor, fue desde el principio y seguira siendo una
forma ““ natural” de gestionar la marca en la red. El co-marketing,
alianzas para compartir sinergias entre marcas junto con un valioso
intercambio de know-how del mercado online entre quienes forman
alianzas, son clave para que muchas iniciativas tanto en elearning,
www.fcbarcelona.com eGovernment, eBusiness como en la comunicacion digital en general pueda
Primer site corporativo de FC Barcelona, 1998. crecer en la red y hacer crecer ésta a su vez.

Su objetivo: branding e informar sobre las noticias del Barca.
La excepcion a esta presencia espafiola online descrita como conservadora
la hallamos la plataforma www.barrabes.com, lanzada en 1995, el primer
formato de B2C en Espafa que permitia una alta interaccién con el usuario
a través de foros y la transaccion online. Se convertiria en modelo de
comercio electrénico y en modelo de emprendedores de la nueva economia
a escala internacional.

% Click trough es uno de los parametros con los que se mide la efectividad de las piezas
digitales y que indica el nimero de usuarios que han hecho clic y han entrado a visitar dicha
pieza.
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La era de la exploracién y la del desarrollo, 1997-2003

Entorno

De manera casi exponencial se incrementa el nimero de servicios que
operan en la red. En esta época ya operan bancos en la red (First Virtual),
una radio comercial de difusion exclusiva en Internet (Radio HK). Gobiernos
de todo el mundo se conectan a la red, y el registro de los dominios deja
de ser gratuito para pagarse una cuota anual de $50.

A partir de aqui la escalada tecnoldgica es impresionante. Se desarrollan
los motores de busqueda que rapidamente afladen budsquedas inteligentes
en varios idiomas. El lenguaje Java empieza a consolidarse y se desarrollan
tecnologias como entornos virtuales (VRML) o el teléfono por Internet, que
permite la conexién con todo el mundo a precio de llamada local. Se
desarrolla de una manera definitiva el comercio electronico, para comprar
productos y servicios a través de internet. Se pueden ver cientos de
televisiones y escuchar radios de todo el mundo en tiempo real.

Los bancos se asientan en la Red y la gente empieza a ceder en su miedo
inicial a realizar operaciones bancarias desde internet, confiando en la
seguridad que ofrecen los servidores.

Aparecen los primeros virus de HTML. Son virus de macro incrustados en
documentos de Word, que se transmiten por correo electrénico como
"attachment" y se ejecutan en las maquinas sin proteccion contra virus de
macro.

La tecnologia de telefonia movil y la de internet finalmente se unen para
poder acceder desde los teléfonos moviles a la red de redes. Si bien es
cierto que dispositivos inalambricos ya accedian a la red, es con la
definicion del conjunto de protocolos WAP (Wireless Application Protocol)
cuando los dispositivos inalambricos, y fundamentalmente los teléfonos
moviles, se conectan a Internet. WAP ha tenido un importante respaldo por
parte de fabricantes de teléfonos, operadoras, compafiias de software y
desarrolladores, lo que ha provocado que en muy poco tiempo se
convirtiera en estandar.
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El futuro de Internet pasa por que la red amplie el ancho de banda
(Internet2) para permitir aplicaciones como telemedicina 'y
videoconferencia de alta calidad, y por la telefonia sin hilos, desde donde
acceder a multitud de servicios.

El dia 15 de Abril de 1998, el entonces vicepresidente de los EE.UU. se
presentd ante la prensa para anunciar una revolucion "mas importante que
la invencién de la imprenta”, segln sus palabras. Se presentaba Internet2.

A finales de 1996 se reunieron 34 universidades de los Estados Unidos con

el fin de acordar los pasos que deberian seguir para desarrollar una
infraestructura, tanto en el plano fisico (hardware), como en el légico
(definicion de nuevos estandares, desarrollo del software necesario, etc.)
en la que fuera posible explotar aplicaciones avanzadas. Una red de alta
velocidad, que se estima entre 100 y 1.000 veces maés rapida que la actual.
La tecnologia de telefonia movil y la de internet finalmente se unen para
poder acceder desde los teléfonos moviles a la red de redes. Si bien es
cierto que dispositivos inaldmbricos ya accedian a la red, es con la
definicion del conjunto de protocolos WAP (Wireless Application Protocol)
cuando los dispositivos inalambricos, y fundamentalmente los teléfonos
mdviles, se conectan a Internet. WAP ha tenido un importante respaldo por
parte de fabricantes de teléfonos, operadoras, compafias de software y
desarrolladores, lo que ha provocado que en muy poco tiempo se
convirtiera en estandar. Surgié entonces el WAP Forum, que en el 2002
agrupaba al 90% de los fabricantes de teléfonos méviles, unos 100 millones
de teléfonos en todo el mundo.

Fruto de esta entrada de la tecnologia movil en Internet es el desarrollo de
paginas WML preparadas para ser leidas desde cualquier terminal WAP.
Estas péaginas ofrecen servicios de todo tipo, desde buscadores, guias y
entretenimientos hasta aplicaciones de bolsa en tiempo real y comercio
electrénico.
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www.ytudquieneres.com

Site de marca de KAS. Agencia SCPF.
Afio 2000 Primer Gran Premio para piezas interactivas del primer Festival de San Sebastian
que galardonaba la creatividad online
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La comunicacion digital en la era de la exploracion y el
desarrollo

Es a partir de 1998 cuando podemos decir que en Espafia se profesionaliza
internet, se empieza a explorar de forma rigurosa las posibilidades de
creacién de imagen de marca y el potencial comercial de la red. En esta
época aparecen también los primeros modelos de eGovernment siendo
pionero el gobierno catalan, Generalitat de Catalunya, www.gencat.net.
Asimismo se lanza el primer supermercado en la red, www.condisline.com
que inspiraria a posteriores plataformas de comercio electrénico como
capraboacasa.com, hoy lider de ventas en la red espafiola.

En las agencias de publicidad se empiezan a concebir los primeros sites de
marca con notable calidad creativa: www.ytudequieneres.com de KAS
desarrollado por SCPF interactivos y lanzado en el 2000 o
www.sanmiguel.es que aparecia el mismo afio y lo firmaba Double You,
fueron de los primeros productos interactivos que harian escuela en la
comunicacion digital espafiola.

Paraddjicamente, a partir del afio 2000 cuando se inicia la primera crisis
de la entonces denominada nueva economia, la comunicacién digital
empieza a profesionalizarse: Los grandes grupos de comunicacion ademas
de reputados profesionales de agencias de publicidad convencional
apuestan por el nuevo medio y se dotan de estructura para dar servicio de
comunicacién online a sus clientes. Paralelamente, se crean agencias
independientes especializadas en internet como Double You, e irrumpe
también en este mercado las consultoras tecnologicas como Accenture,
Capgemini o EDF con unidades de negocio enfocadas a internet. Las
grandes corporaciones, a su vez, empiezan a tener su propio departamento
de eBusiness que o bien se responsabiliza al 100% de la presencia online de
la empresa, como es Mango que en su lanzamiento de mango.es contaba
con 5 profesionales y que hoy en el 2004 cuentan ya con 20, o bien se
dotan de un departamento que gestiona la relacion con proveedores
externos para internet como hace el holding Puig Beauty & Fashion Group.
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En Espafia, Double You, Herraiz&Soto, Interactivos de SCPF empiezan a
mostrar su potencial creativo y estratégico en el recién creado galardén
para interactivos en el Festival de San Sebastian que nacia a caballo del
Cyber Lions, el apartado de la comunicacién interactiva del Festival
Internacional de la Publicidad de Cannes. Mientras las agencias
tradicionales timidamente entraban en la comunicacion digital, las
agencias interactivas nacidas para y por el canal internet como
Technoland, Net Juice, March First o Lost Boys fusionada en el 2002 con
IconMedialLab, sufren la recesién econémica cuyo impacto les fuerza a
serias reestructuraciones de plantilla e incluso al cierre total como fue el
caso de March First, un modelo de agencia interactiva considerado en la
época ejemplo a seguir.

Esta etapa de exploracion del medio invita a las agencias a experimentar
con el canal no s6lo desde el punto de vista de la estricta comunicacion
comercial como es la publicidad online sino también desde cualquier forma
de eBusiness, participando algunas de ellas en la conceptualizacién y
desarrollo de complejas plataformas digitales como extranets de negocio a
a negocio, tiendas online o intranets. Muestra de ello es Ogilvy Interactive
que fue en el 2001-2002 la agencia responsable del desarrollo del Portal
del Instalador, una extranet que facilita la comunicaciéon y el negocio
entre Gas Natural y sus instaladores, un modelo de negocio alejado del
modelo propio de la publicidad, mas competencia de consultoras con
consultoras tecnologicas y estratégicas como Accenture o la antigua Cap
Gemini Ernst & Young. Este caso nos indica que estamos aun ante

una época donde tanto el rol de los profesionales de la comunicacién
digital como el de la propia comunicacién digital esta aun por delimitarse.

En el 2001, anunciantes como Coca Cola son la excepcién a la practica
general del mercado y empiezan a despejar dudas sobre qué rol debe
cumplir el marketing online y por ende la comunicacion digital. Coca Cola
Espafia con una excelente y agresiva presencia en la red,
www.cocacola.es, demuestra a todo el sector interactivo como ser
efectivos en la red: a los 2 meses del lanzamiento del site de marca
conseguia 500.000 usuarios registrados y en medio afio lograba un ahorro
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del 30% en su marketing promocional en el off-line. Uno de los factores del
éxito de Coca Cola en la red ha sido el tener en su estructura un
profesional especializado en eMarketing, un Interactive Marketing Director
que como bien ha demostrado con los resultados del site cocacola.es ha
sabido extraer el maximo beneficio de un site de marca desde el punto de
vista de la comunicacién digital. El sitio web segmenta exclusivamente a
adolescentes, es decir, el mercado emergente digital, heavy user de
internet y de coca-cola, al que se le incentiva constantemente desde
cocacola.es con promociones sobre musica, fiestas, aparatos de audio,
ocio y se les brinda la posibilidad de relacionarse entre ellos mediante
chats y foros.

www.cocacola.es es aln hoy un buen exponente de hacia dénde se dirige
la comunicacién digital, hacia una gestién de la marca en un entorno
multicanal, dado que integra en una misma plataforma -ww.cocacola.es-
el canal de radio digital, el canal mdvil ademéas de las herramientas de
creacion de comunidad como chats y foros. Es la prueba de que estamos
hoy ya inmersos en la era de la conectividad en comunicacion digital.
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www.cocacola.es
Site de marca, multicanal, ejemplo de comunicacion de marca y digital de la era de la
conectividad. Un millén de usuarios en agosto de 2004, un afio después de su relanzamiento.
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La era de la conectividad, 2000 - 2005

El entorno

La recesidon econémica protagonizada por cataclismos bursatiles en las
principales bolsas internacionales de empresas de la llamada economia
digital, que se iniciaba con el nuevo siglo y agravada con el incidente del
11 de septiembre del 2001, ha ralentizado la evolucién mostrada por el
grafico de la Gartner. La ultima fase, era de la conectividad, vive alin hoy
una fase de experimentacion, dado que la integraciéon multicanal (Mdvil,
PDA, PC, TV, iTV, Internet,...) en plataformas digitales se produce
lentamente a causa de:

- El presupuesto en comunicacién digital sigue siendo limitado. A modo de
ejemplo, sirva el dato facilitado por la consultora Jupiter Research en su
informe “La publicidad online en el 2002 que indica que en el 2001 los
anunciantes destinaban un 2% de su presupuesto de comunicacion en
acciones de comunicacion en la red. En el mismo informe y respecto al
mercado espafiol, para conseguir objetivos realistas en publicidad online
se recomienda al anunciante invertir el doble de lo que hoy invierte.

- Infraestructuras. La implantacién de cable o ADSL, redes catalogadas
como banda ancha, es esencial para convertir al canal digital en un medio
con similar potencial que la TV dado que permitiria llevar a los usuarios
contenido audiovisual, el también denominado rich media. Segin
Advantage Marketing:

El 17% de los usuarios espafioles acceden a Internet a través de banda
ancha. Casi la mitad de ellos utilizan las lineas digitales asimétricas
(ADSL). En las dltimas conexiones, los usuarios, tanto en Espafia como en
Europa, se inclinan mas por el ADSL que el cable. En otro informe
publicado por Baquia se cita que en Espafia en el 2003 existen 1,5
millones de conexiones de banda ancha.

En nuestro pais, la diferencia de precio entre una tarifa plana y un acceso
ilimitado es comparativamente poca, por lo que muchos usuarios prefieren
optar por la conexion permanente de banda ancha.
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Sin embargo, el canal internet sigue manteniendo su atractivo como medio
de comunicacién interactivo y de fidelizacion, sobre todo para las
compafiias con marcas relevantes quienes tarde o temprano seguiran
apostando por él, llevando la red hacia la era de la conectividad o
multicanal, con el objeto de proporcionar una experiencia de usuario
superior a la que actualmente ofrece la red. El futuro inmediato presenta
un escenario adecuado para dicha evolucién, dado que la economia digital
no ha dejado de crecer.

En las navidades de 1999, cuando Amazon.com el gran ‘pure player’ como
se les denominaba entonces a las start ups o emprendedores de la
economia digital tenia que demostrar su rentabilidad més alla de la Bolsa,
los gurGs de la economia auguraban la crisis del 2001. Crisis que se
agravaria cuando el 11 de septiembre Las Torres Gemelas de Nueva York
eran reducidas a escombros y el Pentagono seriamente dafiado por un
ataque terrorista, el peor sufrido por los Estados Unidos en sus mas de
doscientos afios de historia.

The Economist en su articulo A double dip? (;Una doble depresion?)
Publicado el 15 de agosto de 2002 sostiene 2 hipétesis sobre la actual
situacion economica que revierte directamente sobre la evolucion e
inversion en Internet:

“La mayoria de economistas americanos, manejan pronosticos como si solo
hubieran 2 opciones; una doble recesion, o una recuperacion sostenida.
Una tercera posibilidad mas certera es la de un periodo de crecimiento
protegido inferior al pronosticado, hasta que los EEUU se despoje de sus
excesos.”

Respecto a la economia digital, desde que en el afio 1999 irrumpia en los
mercados bursatiles hasta hoy ha seguido un camino paralelo de
restriccion, pero no se ha detenido.

Forrester Research en Noviembre del 2001 en su articulo eBusiness Propels
Productivity comenta: El negocio de la distribuicon online en EE.UU.
alcanzara cerca de 7 trilliones $ en el afio 2006. Pero, el e-commerce no
es lo mas importante, es la productividad:
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= En la préxima década, el eBusiness proveera el 15% de la
productividad americana.

= El B2B e-commerce representara el 27% de bienes y servicios vendidos
en EEUU.

= El 42% de las compafias realizaran su negocio via marketplaces,
mercado en la red entre empresas.

= eBusiness afiadira un 2% como media al crecimiento de la produccion
anual de servicios financieros y 1.7% a los servicios de transporte.

En otro informe de Forrester Research, Tech Recovery In 2003: A Different
Beast, de octubre del 2001, se dice:

“El bache de la tecnologia se superara en el ultimo trimestre del 2002.
Pero, el crecimiento de doble digito no emergera hasta el 2004. Cuando el
mercado se recupere, sera significativamente diferente al del afio 2000”.

La economia digital sigue en pie, tanto la empresa privada como la
administracion puablica (el e-government es la gran apuesta de la primera
década del S.XXI) siguen invirtiendo en plataformas digitales. Tal como
pronosticaba Forrester Research la economia digital se ha recuperado en
el 2004. Irénicamente, las predicciones cargadas de optimismo que
emergian en el punto algido de internet en 1999 en el 2004 se hacen
realidad, predicciones que se desoyeron tras la debacle bursatil de
internet en el afio 2000. Empresas puntocom como eBay, Google, Amazon
son la prueba fehaciente de que la red es muy buen negocio si se hace
siguiendo sus reglas. En el primer trimestre del afio 2004 Forrester
anunciaba que la mitad de los 60 millones de consumidores europeos con
conexion a la red compran online. Esto tiene enormes implicaciones para
las empresas.

Las compafiias que hoy tengan en negligencia su presencia online pueden
estar cerca del suicidio.

Rapidez, conveniencia, privacidad, comodidad e incluso mejores precios
estan haciendo de internet el medio mas influyente en el proceso de toma
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de decisiébn de compra para la mayoria de compradores, que segun
anunciaba Double Click en mayo del 2004 son cerca del 70% aquellos
compradores que afirman que internet es un canal determinante en su
decisién de compra.

Internet en la era de la conectividad esta provocando un cambio profundo
en el comportamiento de compra. Los consumidores emplean la red no
s6lo para comprar en ella sino también para hacer sus compras en el off-
line. Para llevar la marca a estos consumidores, las compafiias tienen que
observar formas innovadoras en publicidad y marketing, basadas en el
cruce de medios online y off-line (cross media), en el empleo de miultiples
canales digitales y en una creatividad ampliamente medida.

La comunicacion digital en la era de la conectividad
Estamos llegando a la era del digital lifestyle.

En la era de la conectividad podemos estar experimentando un proceso
similar al de la irrupcion en la sociedad industrial de la producciéon masiva
de bienes de consumo, sostenida por el enriquecimiento de la sociedad
occidental y el crecimiento de las clases media. La producciéon masiva
trajo consigo la “democratizacién” del consumo y con ella la necesidad de
hacer branding: Hacer exclusivo lo que era masivo y/o hacer lo masivo
creible, de confianza, dada su aceptacién generalizada en la sociedad.

El branding nace, crece y se consolida en épocas de abundancia, en
sociedades avanzadas que ya han cubierto el estadio de la supervivencia,
donde los ciudadanos no luchan por satisfacer sus necesidades primarias, si
Nno que se ocupan y preocupan esencialmente de cubrir sus necesidades de
seguridad y de autoexpresion, segin la escala de las motivaciones de
Maslow.

En el caso espafiol, es en la década de los 80 donde podemos hablar de la
consolidacion del branding y el de la comunicacién, dado el contexto
socioeconomico y politico. Hay un dato sociolégico relevante para
entender este auge y consolidacion del branding: en la década de los 80
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emerge con fuerza el sentimiento de individualismo, que se habia ido
fraguando desde la crisis del petréleo del afo 73. Individualismo que es
fruto de la sinergia demografica que se inicio en los 80 y que es hoy uno de
los grandes retos a afrontar por nuestra sociedad: baja natalidad, mas
hogares con un individuo, envejecimiento de la poblacion vy
desmembramiento de la familia tradicional.

Hoy en el S.XXI mas de 20 afios después, nos acercamos a la madurez de
internet en la sociedad occidental, sociedad de la abundancia, el
consumidor es cada vez mas un individuo en busca de una identidad que lo
diferencie y a la vez le permita la convivencia con el resto de individuos.
Internet esta llegando a su fase de produccién masiva, donde el individuo,
consumidor-inteligente, pide una personalizacién de la oferta, nuevos
conceptos, no un producto o una funcionalidad, sino aquel valor que
conecte con su digital lifestyle y el eBranding esta llamado a ser quien
sustente este estilo de vida.

En 1998 era tentador imaginar un mundo dominado por Internet. Esta
ilusién hizo que se emprendieran muchas iniciativas que hoy han pasado a
mejor vida. Internet es un canal, robusto, multifacético, eficiente y eficaz
en tiempo y coste, pero un canal mas. Interacciona con el teléfono, el
propio lugar de venta, PDAs y IVRs Interactive voice responses. A medida
gue la broadband o banda ancha y Wi-Fi continden expansionando la
utilidad del canal digital, la necesidad de integrar canales se convertira en
algo crucial.

Las compafiias tienen que construir experiencias multicanal generadoras
de digital lifestyle, dado que a medida que la gente gana experiencia
como usuarios y compradores online, se incrementa a la vez el cross-
channel shopping, entendido como la busqueda online para comprar off-
line, y donde se encuentran compradores tipicamente mas agresivos,
gastan mas dinero. Son la razon por la cual las compafiias tienen que
integrar su marketing y su comunicacién digital en el on y en el off-line.

Segun Forrester Research, s6lo un 20% de los usuarios vuelven a los sites de
marca y a los corporativos, sencillamente estan mal planteados,
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estratégica y creativamente. Agencias, anunciantes y todos los
profesionales del sector se deben plantear hoy qué experiencia audiovisual
se promueve desde internet, qué grado de creatividad formal y
conceptual, qué beneficio - funcionalidad aportan los sites de marca y los
sites de la corporacidn para el nuevo usuario de hoy, quien alentado por la
banda ancha y el wireless es un insaciable consumidor de contenidos,
conceptos e ideas multicanal. Dada la influencia como veiamos
anteriormente que tiene hoy la red en la conducta de compra, todos los
agentes que articulan la comunicacion y el marketing digital o interactivo
estan o debieran estar rectificando o los mas aletargados reconsiderando
su posicionamiento online, su gestién estratégica de la marca digital.

Un excelente ejemplo de la era de la conectividad en cuanto a comercio
electrénico y comunicacion digital lo tenemos en eBay. En junio de 2004,
desde baquia.com se lanzaba un articulo que decia que todos deberiamos
aprender de eBay, su andlisis es sin duda el mejor MBA que se puede. eBay
cuenta hoy con una comunidad de 95 millones. Se sitia en el primer
puesto del ranking de sites a escala mundial, alcanza cerca de un tercio de
los usuarios online.

El éxito de eBay reside en ser un potente canal de comunicacion-
interaccion entre compradores-vendedores de productos o servicios de
dificil acceso. Esta plataforma se nutre de eficaces herramientas de
medicion que permiten automatizar el marketing online. No se
responsabiliza ni de la logistica, ni del stock y su politica comercial se basa
en el laissez faire: los propios usuarios establecen las reglas de compra-
venta. Sin duda, el negocio del S.XXI por su capacidad de seducir, cautivar
y medir la conducta.

Gracias a la gestion automatizada de su marketing online, eBay se ha
convertido en un valor seguro para los anunciantes, destacando
anunciantes del sector automovilistico como BMW su principal anunciante.
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eBay aporta: medicion, confianza, marca, programas innovadores en data-
rich marketing, completa base de datos y soporte en “CRM, Customer
Relationship Management.

Todo apunta a que la comunicacion digital en la era de la conectividad se
dirige hacia el eBranding, dado que quienes lideran el mercado online
estan adoptando:

- Mas analisis estratégico para llevar y mantener sus marcas en la red.

- Uso de métricas avanzadas automatizadas de marketing online, dado
que los anunciantes las exigen porque de ellas depende su ROI, Return
of Investment.

- Monetizacién del click o view, lo que impacta en el discurso creativo
de la comunicacion digital que debe enfocarse a la venta instantanea.

- Mayor integracion on y off-line media, ya que se produce como
indicAbamos anteriormente el cross-channel shopping, la venta bienes
de venta o pre-venta en internet en conjuncion con la venta en el off-
line.

4 CRM se basa en herramientas que permiten automatizar los procesos en la gestion de la
relacion cliente-compafiia y concretamente la atencion en cuanto a comunicacion y logistica
gue requiere el cliente en su proceso de compra.
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II.1l. eBranding, un nuevo
Branding

Sinopsis

Se presenta a continuacion el concepto de eBranding partiendo de la
definicion de branding. Conceptos como comunicacion digital, marketing
interactivo o digital son también aqui de obligada reflexion para poder
situar los limites y el rol del eBranding.

Este apartado incide en la relevancia a nivel comercial y de negocio que
comporta la praxis de esta nueva disciplina para el mercado de la
comunicacion digital tanto para empresas anunciantes como para los
profesionales del sector.

Objetivos
= Definir el nuevo branding, creador de marca digital.

= Dar a conocer los porqués de la necesidad de un nuevo branding y las
oportunidades de negocio que supone para las compafiias.
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El impacto del branding, de la creacion y la gestion de marca, en nuestra
sociedad ha sido enorme. Cada dia, la gente toma conscientemente
decisiones para comer, beber, comprar o llevar productos especificos o
etiquetas, a menudo s6lo por la imagen que proyecta una corporacién. Las
marcas y el branding nos rodea. Pero,

¢Qué es el branding?.

El branding, en todas sus formas, proviene del cémo una organizacién se
presenta asi misma y a sus productos o servicios y, lo mas importante,
como sus publicos la perciben. Ha ido més alla de ser un simbolo visual,
un logo o un nombre, hasta convertirse en una actitud, reforzada a través
de una serie de interacciones que las personas tienen con la organizacién,
con sus productos o servicios.

El branding tiene un largo y variopinto pasado, nos acompafa desde hace
méas de 8000 afios, algunos autores indican que fue introducido por Julio
Cesar.

A nivel etimolégico, la palabra inglesa *brand proviene del inglés antiguo
brandr que significa quemar, to burn. En la antigiedad los hombres
“marcaban” sus pertenencias con fuego. En su definicion mas simple
diriamos, pues, que marca es la manera que tiene un producto o servicio
de distinguirse respecto a otro.

Kristine Kirby Webster, President de Canterbury Group, Ltd. (TCG) escribio
esta definicion para MarketingProfs.com:

“ De todas formas, ;Cual es el beneficio del branding?
El branding permite a las compafiias diferenciarse unas a otras y de sus

competidores y, en dicho proceso de diferenciacion vincularse con su
clientes para crear lealtad. Se crea, asi, una posicién en el mercado que es

5Brand: Marca en inglés. Brand es sustantivo. Branding, verbo en gerundio y cuya traduccion
literal seria: marcando, haciendo marca.
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mucho mas dificil de alcanzar por sus competidores. Un cliente satisfecho
quizas abandone. Pero un cliente leal es menos probable que lo haga.”

El branding per se no es garante de éxito, la empresa de consultoria Jaffe
Associates nos da su version sobre qué significa un branding de éxito:

“Un branding existoso es el que diferencia la marca de todas las otras.
Hace creer al comprador que no hay firma, producto o servicio como el
suyo. El branding es importante en la toma de decision de compra, ya que
provee un atajo -short cut- para identificar los servicios profesionales de
alto valor. Cuanto mas distintiva sea una marca, menos un cliente
aceptara un sustituto”.

El branding es estratégico. La estrategia es la via de actuacion en la que
se planifica como obtener determinados objetivos. En un entorno tan
altamente competitivo como el de la economia global, el objetivo del
branding es que el cliente elija td marca, en lugar de a los competidores.
Casi siempre, el que prefiera ti marca a la de los competidores sélo se
consigue por la diferenciacion, haciendo algo que no hace la competencia
o haciendo lo mismo pero de forma distinta.

A modo de sintesis podriamos decir sobre el branding:

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

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

3. El branding no es garante al 100% del éxito en el posicionamiento de
una marca en la economia global. Podriamos decir que aunque se
acerca a una ciencia, no es una ciencia exacta.

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

5. Hoy en un mundo sin fronteras, donde la tecnologia copia hasta el ADN
de las personas, el branding es imprescindible en la gestion de todos
los negocios, de sus marcas. Porque como decia Lorente Mussons en su
libro “Casi todo lo que sé de publicidad” editado por Folio “Sin
personalidad (sin marca) eres una mosca”.

El fendmeno del branding crece desde siempre e Internet es solo el medio
mas nuevo a través del cual las organizaciones pueden alcanzar sus
audiencias. Sin embargo, por primera vez en la historia, este medio tiene
la habilidad de llevar su identidad en segundos a su publico objetivo, esté
donde esté. Como resultado, da la oportunidad a las empresas de ganar
clientes, o de perderlos. El nimero de consumidores que crecen en la red
esta creciendo exponencialmente. Si la compafiia provee de una buena
experiencia online a sus clientes, éstos volveran. Si los confunde o los
frustra haran clic para ir a la competencia.

Es el eBranding, {un nuevo branding?

Existe divergencias de opiniones entre los profesionales sobre si eBranding
es distinto del Branding.

En “Online Branding” de Keith Drew, ed. Laurence King 2002, encontramos
un buen ejemplo de esta divergencia de opiniones:

“Branding es branding, tanto si es online como si es off-line. El Branding
trata sobre ser capaz de establecer unos valores y unos comportamientos
que soportan tu marca y saber que todo el mundo experimenta esto. La
web es s6lo otro camino para comunicarte con tu audiencia”, sefiala Neil
Svensson, co-fundador de la consultora de marca Rufus Leonard.

“La web definitivamente ha alterado la forma en la que nos aproximamos
al branding. El branding implica no sélo disefio visual, sino también
conexiones emocionales con el target. Con el medio grafico, hay una
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conexion muy estatica con el individuo. La televisién logra conexiones mas
emocionales, pero la Red da al usuario la oportunidad de realmente
interaccionar con las marcas en un nivel personal. La habilidad de los sites
para crear comunidad permite a las marcas no sélo alcanzar a sus
audiencias, si no también permitir que los individuos interactien entre
ellos.”, Charlie 0’Shields, director creativo de la agencia lookandfeel.

La esencia del branding por si misma no cambia tanto. Si cambia el
enfoque. Internet ha demostrado ser un excelente vinculo entre marca y
consumidor, es muy rapido, es eficaz, es eficiente, en segin qué soportes
se puede alcanzar un mayor grosso de audiencia en menos tiempo, y la
experiencia de la marca puede estar muy cerca de lo tridimensional.

Al referirnos al eBranding no nos referimos a la presencia del logo méas o
menos adaptada a una interfaz digital. Las marcas no son logos. El look
and feel o aspecto grafico de un site es muy importante, pero s6lo es un
ingrediente.

eBranding es sobre toda la experiencia del usuario, es cada aspecto de la
relacién entre la compafiia y el usuario en la red. Los logos y los °taglines
son efectivos sélo si suman la actitud de una empresa. Soportan la marca,
pero no la crean. El eBranding culmina en un simbolo que la gente asocia
con él, con una experiencia que tienen con la organizacion, pero el trabajo
duro del eBranding estd en crear dicha experiencia. El eBranding es el
proceso de transformar un sitio web en una experiencia Unica para el
usuario. Unica por la calidad de su disefio, por la utilidad y usabilidad de
sus contenidos y por la simple y eficaz l6gica funcional en la navegacion e
interaccion con dicho sitio web.

Qué es lo que quieres que diga tu marca, qué mensajes quieres que
permanezcan en la mente del usuario, cuales son los valores de la marca
en la red, son cuestiones clave a las que responde el eBranding,
respetando el branding tradicional de la marca, pero partiendo de un
nuevo enfoque pensado para un potente medio, aun en fase de

6 . S . .
Tagline: Denominacion que recibe el eslogan en internet
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crecimiento y transformacion al que hoy estan expuestos 660 millones de
usuarios en el mundo.

eBranding trata de la gestién estratégica de construccion de marca en los
medios digitales, sin perder de vista los medios convencionales.

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

- Alcance y cobertura: cuantos usuarios hacen clic sobre nuestra marca

- Cuantos usuarios vuelven

- Cuéntos usuarios abandonan nuestro sitio web

- Cuénto tiempo estan expuestos a nuestra marca

- Qué contenido prefieren

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

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

- ETC.

(En qué se diferencia del branding?

= Cuantificable vs Cualificable

eBranding

Es cuantificable.

La red posee sofisticados sistemas de medicibn automatica del
comportamiento online del usuario, del como y cuando interactia con el
mensaje de la marca online.

Branding

Es cualificable.

La imagen de marca tradicional emplea métodos de investigacion
basicamente cualitativos (focus group) y los cuantitativos (encuestas por
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teléfono) no estdn 100% automatizados, el resultado final de la
investigacién no es instantaneo.

» Interactivo vs Pasivo

eBranding

Es interactivo.

Si no es interactivo, es que no ha entendido el lenguaje de internet, no es
eBranding. La marca ha de establecer en la red una comunicacién abierta
con el usuario, de mayor a menor grado o entablando una conversacion
directa via chats o comunidades o simplemente permitiéndole por ejemplo
al usuario elegir qué contenidos desea ver. La interaccién facilita a su vez
la medicion de la conducta online, de la respuesta frente al mensaje de la
marca, lo que a su vez permite una rapida actuacién sobre qué politica de
marca digital aplicar.

Branding

Es pasivo.

La creacién de marca off-line se sirve de medios de comunicacién
unidireccionales, en el que la interaccién, la comunicacion de dos
direcciones cara a cara es casi nula. Requiere, pues, de costosos sistemas
de medicion que a su vez ralentizan el proceso de toma de decisiones en la
estrategia de marca de la empresa.

= Se busca vs Busca

eBranding

Se busca.

El usuario entra a buscar una marca o informacion relacionada con ella. El
usuario parte de una actitud positiva hacia la marca, lo que para la
empresa se traduce en plazos més cortos a la hora para posicionar una
marca en la mente del usuario.

Branding

Busca.

En el off-line, la marca se sitta alli donde los estudios de mercado le han
dicho que esta su target. Busca, no siempre encuentra y este proceso de
busqueda suele ser largo y costoso.
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= Recuerdo al primer clic vs Recuerdo a los primeros 1.200 GRP’s
eBranding

Rercuerdo al primer clic.

El usuario es libre de clicar sobre la marca, de buscarla, suele estar s6lo
frente al monitor de ordenador estos factores hacen que el recordatorio
de marca sea superior al 80% una vez un usuario ha clicado sobre un link.
Branding

Recuerdo a los 1.200 ‘GRP’s 0 maés.

La television es el medio que mas contribuye al lanzamiento de marca. Sin
embargo, su saturacién, el zapping producto de la saturacién y la alta
competencia en soportes televisivos exige del anunciante altas inversiones
para conseguir niveles aceptables de recordatorio marca.

= Dinamico vs Estatico

eBranding

Es dinamico.

Internet es un medio distinto. Su audiencia es activa, dinamica y se
percibe a si misma como inteligente. La marca puede y debe adoptar un
mensaje acorde con esto y evolucionar con su target, la red como
deciamos sigue creciendo, sigue moviéndose. Los manuales de identidad
corporativa online deben ser altamente flexibles.

Branding

Es estético.

La tendencia en el off-line es ser fiel a los estamentos establecidos por el
manual de identidad corporativa. Esta rigidez puede restar capacidad de
reaccion a la marca, que tarda en adoptar un cédigo de comunicacién
actual, en linea con el lenguaje de su target.

= Multisensorial vs Sensorial
eBranding
Multisensorial.

" GRP’s: Gross Rating Point medida que se emplea para conocer la cobertura en bruto de una
campafia, es la audiencia en bruto expresada en puntos porcentuales.

Segun Media Planning, central de medios lider en el mercado espafiol, una campafa es eficaz
a partir de 1.200 GRP’s, lo que va asociado a un presupuesto millonario.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Marco Tebrico

Hoy ya es posible tener una experiencia online multisensorial. No sélo se
pueden ver y oir los contenidos, sino que ya se han desarrollado
dispositivos tecnoldgicos que permiten tener una experiencia olfativa y
tactil con los medios de comunicacién digital. Esta capacidad
multisensorial del medio podra ser traducida en experiencias inolvidables
para la marca.

Branding

Sensorial.

El mensaje de la marca en el off-line dificilmente es multisensorial. Si
bien es cierto que la capacidad de la marca de estimular todos los sentidos
la logra eficazmente mediante la creacion de eventos que permite la
interaccion real entre publico objetivo y contenidos de la empresa.

= Estés donde estés vs Puede que esté o no esté

eBranding

Estés donde éstes.

Estamos en la era de la accesibilidad como auguraba 2Jeremy Rifkins. Los
contenidos de la red pueden ser accesibles desde cualquier lugar del
mundo. Internet ha sido clave en el proceso de internacionalizacion o
globalizacion de las marcas, de la economia. Ha permitido abrir nuevos
mercados a la empresa.

Branding

Esté o no esté.

El Branding viaja por medios convencionales, no siempre internacionales y
si lo son requieren de inversiones astronémicas.

= En cualquier momento vs Cuando pueda

eBranding

En cualquier momento.

Internet es flexible con los tiempos de actuacién. Sus caracteristicas
tecnolégicas permiten de forma casi inmediata cambiar de contenidos, y a
su vez éstos pueden ser consultados por el publico cuando éste lo desee.
Branding

8 Jeremy Rifkins entre varios titulos es autor de “The Age of Access”, ed. Paperback, 2001.
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Cuando pueda.
Como deciamos los medios convencionales limitan el poder de difusién de
la marca que depende de las politicas de difusion de los medios.

= Accesible vs Inaccesible

eBranding

Accesible.

La marca en internet puede ser fiel a su mensaje de responsabilidad
social. Las nuevas aplicaciones tecnoldgicas y programas informaticos
permiten hacer %accesibles los contenidos a personas con discapacidades
fisicas.

Branding

Inaccesible

La marca en el off-line debe seguir estrategias complejas de comunicacién
relacional para acercarse a publicos con discapacidades fisicas de algin
tipo. Estos publicos representan hoy mas del 10% de la poblacién mundial.

= intimo vs Masivo

eBranding

intimo.

El movil, el portatil, la PDA o agenda electronica son dispositivos
personales e intransferibles. El usuario expuesto a la comunicacion digital
posee una relacién intima con la marca, desde la que se crea y crece el
sentimiento de confianza hacia la misma.

Branding

Masivo.

El mensaje de la marca en el off-line suele ser un mensaje difuso,
transmitido de forma masiva, sin la misma carga emocional que puede

° En Europa, desde el afio 2002 los sites de la administracién publica se ven obligados a
cumplir con los estandares de la WAI. La WAI, Web Accessibility Initiative, se creé en el afio
1997 con el objetivo de establecer medidas enfocadas a mejorar la accesibilidad de los sitios
web, es decir, a hacer accesible los servicios e informacion ofertados en internet para gente
con discapacidades fisicas: visuales, auditivas, de movilidad y/o cognitivas. El documento de
referencia mas empleado para cumplir con las normas de la WAI es el WCAG, Web Content
Accesibility Guidelines.
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tener un mensaje interactivo emitido desde la intimidad elegida por el
usuario.

= Personalizado vs Estandarizado

eBranding

Personalizado.

La red crecié con un espiritu libre fue movida por programadores,por
ingenieros, sin afan de lucro, su gran motivacion era ver crecer la red.
Este espiritu de libertad ha prevalecido, de hacer lo que uno quiera online
cuando y dénde quiera. La marca en la red puede dar al usuario contenido
personalizable, moldeables segun sus exigencias.

Branding

Estandarizado.

El mensaje de la marca off-line es intocable. El cliente no puede
interactuar con él, al no tener una puerta abierta a la comunicacién
directa, abandona esta relacién unidireccional.

= Facil de integrar vs Dificil de integrar

eBranding

Facil de integrar.

Gracias a los avances tecnolégicos cada vez mas es una realidad la
integracion de canales, la comunicacion multicanal efectiva, es decir, con
una adecuada adaptacion de los contenidos de un medio a otro.

Branding

Dificil de integrar.

El off-line ha seguido sus propias reglas. Su proteccionismo ha dificultado
el compartir contenidos de una medio a otro, asi como el readaptarlos
eficaz y efectivamente.
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¢Dbénde se integra el eBranding?
Como dice Marcal Moliné en su ensayo Reinwwwentando la publicidad:

“Es precisamente esta capacidad tan grande que tiene internet para
construir marca y para influir mediante la marca en el éxito de cualquier
actividad de marketing, lo que hace que sea una pieza que se integre en
las demas formas de comunicacién.”

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

Por Marketing Interactivo entendemos: Un proceso social y de gestion que
tiene lugar en la World Wide Web a través del cual los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y quieren mediante la creacién e intercambio de
productos y valores. El marketing y el marketing interactivo por extensién
para su desarrollo requieren de una gestidén de procesos sistematizada, es
decir: analisis, planificacién, implementacion y control de programas
disefiados para crear, construir y mantener intercambios beneficiosos con
los compradores para lograr los objetivos marcados por la compafiia. El
eBranding podria ser parte de este proceso sistematizado, si bien su rol
seria clave, al igual que hoy es clave el branding en todas las grandes
corporaciones. Dentro del marketing interactivo, por encima del marketing
interactivo o de forma paralela... donde se integra el eBranding va a
depender de la gestion de marca global de la compafiia para el mundo off-
line y en concreto para el online, del peso que le den a ésta. Empresas
como Mango no disponen de Departamento de Marketing, disponen de
departamento de Comunicacion y desde él se lidera el proceso de gestién
de marca, porque ese es su producto: la marca Mango.

La diferencia tan claramente académica que P. Kotler nos hace sobre
como el marketing mix integra las 4P (product, place o distribucion, prize
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and promotion 0 comunicacién), en la practica del mercado las 4P dentro
de las empresas no funcionan como compartimentos estancos. De ahi que
podamos considerar el eBranding como o bien una disciplina auténoma
vinculada al marketing o integrada dentro de la politica de marketing
interactivo y/o integrado en la comunicacién digital. Eso si, dado su rol
relevante rol estratégico, se ubique donde se ubique en la practica de la
empresa y de su mercado, ha de desempefiar un papel principal
protagonista en la estrategia y planificacion de marketing y de
comunicacion digital.

¢De quién es competencia?

La Comunicacion Digital representa el conjunto de comunicaciones
comerciales (publicidad online, relaciones publicas, eMarketing Relacional
y Promocional, etc.) que permiten, de forma integrada o no, llevar el
mensaje del marketing al usuario.

La competencia de la Publicidad Online es la conceptualizacion, desarrollo
planificacion y/o la gestion de campafias publicitarias en la red. Dichas
campafias dependiendo de su enfoque estratégico se componen de sites de
marca, banners, microsites, el webspot, entre otros formatos propios de
la publicidad online. El site corporativo segin la vasta definicion de
categorias que permiten los festivales de publicidad podria también ser
considerado como formato publicitario.

Dadas las competencias de la publicidad online, el eBranding también
podriamos, deberiamos, considerarlo como parte esencial de la
planificacion estratégica de la comunicacion publicitaria en la red.

Respecto a si debiésemos considerar el eBranding como parte integrante
de las Relaciones Publicas Online, tendriamos que tener en cuenta que el
objetivo por ejemplo de los sites corporativos -como pieza a emplear por
aquellas empresas que tienen una establecida politica de relaciones
publicas- es dar a conocer la corporacién a sus publicos en internet con el
objeto de contribuir a mejorar la confianza y la imagen de la empresa,
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segun esto la respuesta seria: Si que el eBranding podria considerarse
como una las competencias de las Relaciones Publicas en la red.

El rol tradicional estratégico de la publicidad y de las relaciones publicas
en la creacion de imagen de marca y de identidad corporativa, en su
calidad de ejecutoras y/o responsables del branding de las empresas hace
que hoy también en la red nos planteemos lo que las agencias de
comunicacion en Espafia se planteaban al principio de los afios 80: ;quién
posee la competencia del Branding de la empresa?. Esta pregunta posee
hoy una respuesta obvia, entonces no. El marketing y el branding fueron
competencia de la publicidad desde los afios 60 hasta bien entrados los 80.
No fue hasta que Espafa entré en el primer mundo (Espafia entra en la
Comunidad Europea en el afio 1986) que la empresa recupera lo que es
suyo: su estrategia de marketing y de marca.

El actual ciclo de vida de la red que estd en su madurez, pero sigue
creciendo, ha hecho que sea dificil otorgar la exclusividad en la
responsabilidad del eBranding a anunciantes o agencias. Este punto, clave
para el futuro del desarrollo de la marca digital, halla una respuesta -una
respuesta no la respuesta- en el apartado de conclusiones, el resultado de
la investigacion cualitativa realizada a anunciantes y profesionales del
sector interactivo.

¢Por qué eBranding?

“ En los proximos 10 afios habran méas de 150 millones de sites. En 20 afios,
250 millones. Sélo contando sites de comparfiias, organizaciones, gobiernos
y agencias. Habran 500 millones de sites personales.”

Jakob Nielsen, en agosto del 2002, para la revista Internet Magazine

A medida que las compafias miran al canal digital como un medio para
establecer relaciones con sus clientes, internet crece. Existen hoy mas de
70 billones de péaginas y los usuarios necesitan un punto en el que confiar.
Y el punto en el que pueden confiar es la marca. Porque marca es
esencialmente para un usuario es confianza y como tal un intangible, no se
enmarca fisicamente en el tiempo y en el espacio. Las marcas se crean.
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Los problemas asoman cuando los Brand Managers no saben qué guién de
la historia de su marca seguir en la red. Porque cuando las marcas cambian
su personalidad, sus relaciones cambian. La incertidumbre entra en la
relacién y consumidores y accionistas se retiran, esperando una garantia
que les genere confianza con la misma persona a la que dieron su
confianza. Internet puede alterar y altera las relaciones cliente-marca,
para mejor o para peor.

Como indicabamos, menos de un 20% de los usuarios vuelve a un site de
marca, este dato delata las malas practicas online que estan sembrando
incertidumbre entre una empresa-marca y un usuario en la red.

La pregunta, que hoy muchas empresas todavia se hacen y que les frena en
su apuesta definitiva por el canal digital, esta en qué hacer para mantener
el poder de seduccion de la marca tradicional, entre ese especifico target
como son los usuarios: ;dimensionar toda la politica de marca off-line a un
escenario limitado a una pantalla de 800x600 o de 1024x768 pixeles?

La respuesta es si: hay que dimensionar la marca y sus atributos al canal
digital. Lo que funciona en television, en radio o en publicidad exterior no
necesariamente funciona en la red.

La relevancia del eBranding estriba en, como deciamos en la introduccién
de este capitulo, que hoy posicionar una marca solo por su valor funcional
no funciona. Marcas 100% nacidas en el mercado online, como por ejemplo
Google que hasta principios del 2000 se posicionaba por su principal valor
funcional como es el de ser un buscador, empiezan a aplicar eBranding, el
de esta era que denominamos de la conectividad. Desde su entrada en el
mileno, Google trabaja para afiadir valores emocionales que le permitan
mantener su relacién con los usuarios, una relacion que se inicié con un
guifio a la inteligencia y rebeldia del usuario quien seguramente no percibe
al nuevo Google que cotiza en bolsa como un rebelde. En las revistas
especializadas del sector se ha llegado a augurar la muerte de Google
como en su dia se sentenciaba a Apple. El usuario ha cambiado y seguira
cambiando, la red sigue su evolucién y las marcas deben evolucionar con
ella si desean sobrevivir. En esta Ultima asercion reside el porqué del
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eBranding, o te mueves con los valores de la red o te quedas fuera de ella,

con todo lo que ello conlleva como es la pérdida de un usuario-consumidor il o et b e e b e T
cuyo perfil representa al prototipo de consumidor por excelencia de 100 - R
nuestra época. 80% -
A%
A este porqué eBranding, por qué invertir o seguir invirtiendo en él hemos 0%
de afadir: 80% 1
51, - B Yes, very much HYes, somewhat BHMNo, not at all
= Estar donde el cliente se informa de la marca y dénde adquirirla 2 aom
Los sitios webs son determinantes para facilitar informacion sobre la g 3086 7
marca, productos o servicios, son asi pues determinantes en el proceso de 20% +
toma de decisibn de compra. Segun Sinead Deegan, International 0%
Marketing Director, DoubleClick Inc, mas de la mitad de los usuarios 0% 1
deciden su compra a través de informarse de la marca mediante el uso de Ll L L Gl T e L LS B AR T L L S e B UL LT
buscadores. El 38% de los usuarios encuentran webs mediante el uso de Invest Hi:';fﬂ Prods Hev :‘::T

buscadores online, los medios convencionales influyen en baja medida en
dar a conocer websites. Fuente Double Click Londres, INSIGHT 2004

Otro dato que también facilita Sinead Deegan es determinante para seguir
invirtiendo en eBranding: el 64% de usuarios confirman que internet ha
cambiado su comportamiento de compra.
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WWW.mini.com
2004. Este site genera el 70% de la pre-venta de automoviles Mini en los USA.
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= Lanzar y testar nuevas marcas o redisefios sin un alto riesgo.

Internet no requiere de las millonarias inversiones que exige el canal
televisivo en el lanzamiento o relanzamiento de marcas. El lanzamiento
del nuevo Mini basicamente se ha sustentado en una agresiva campafia de
relaciones publicas y de marketing relacional y por un site de ultima
generacion, desde donde se informa de los eventos de la marca off-line y
de todas las ventajas del producto. Ni qué decir que la inversion es
irrisoria si se comparara con una campafia en TV en las principales cadenas
internacionales.

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

Nike, el ejemplo por excelencia, desde el lanzamiento de Nike.com en
1997 fue incorporando paulatinamente contenidos dirigidos a la mujer,
hasta llegar a la creacibn de un nuevo site, una nueva marca:
nikewomen.com. Se anticipd asi a una tendencia: las usuarias en los USA
son hoy mayoria en comparacién al target masculino en el uso de internet.
Nike tiene en internet un aliado con el que seducir a las compradoras
femeninas, mercado casi cautivo de otras marcas competidoras como
Reebook o Adidas, con quienes mantiene una cruenta lucha off-line, y sin
duda aventaja en su comunicacion online.

= Top of mind sostenido

En los afios venideros el canal digital serda empleado regularmente por la
mayoria de consumidores espafioles, hoy ya lo hacen cerca de 12 millones
de personas y los jévenes ya pasan mas tiempo en la red que delante de la
television. La principal ventaja de disefiar un site o una campafia online,
gue encaje con las expectativas de informacion y entretenimiento de los
usuarios, es que nos permitird recordar casi a diario los beneficios de
nuestra marca. Tenemos, pues, en internet un escenario donde
experimentar y anticiparnos a tendencias latentes en el comportamiento
del consumidor.
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www.nikewomen.com
2004. Estrategia de Nike online: un sitio web, una marca, un segmento.
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» Desarrollar fidelidad de marca

Los sitios web nos facilitan el disefiar incentivos a la medida de los
usuarios, impulsando visitas susceptibles de transformarse en mas ventas.
Ejemplo de ello es el de Fanta en la red espafola, segun me decia Antonio
Navarro de Clasca, Director Creativo de Genetsis Partners y de
www.campusfanta.com:

“Esta es la elevada inversién que Fanta lleva haciendo durante 4 afios en
internet: Durante los periodos promocionales, mas del 60% de los
participantes concursan a través de internet, lo que significa un ahorro
enorme en so6lo en costes logisticos y de material grafico impreso. Si
piensas en promociones, en las que participan 30.000 usuarios durante 5
meses, podras calcular que es campusfanta.com es realmente econémico
para la marca y rentabiliza de sobras la inversién en desarrollo y
mantenimiento de una plataforma de comunicacién paraguas como es
Campus Fanta. Hoy se mantiene solo con un webmaster y un director
creativo.”

= Probar una nueva aventura: co-branding

Y establecer joint-ventures a la escala de las necesidades de nuestra
imagen de marca. Como el caso anterior donde Fanta ha establecido una
alianza con Viajes Halcon que le permite ejecutar su gran promocion
online, el sorteo de un viaje final de curso entre los estudiantes de
secundaria del Espafia. Dicha aventura genera sinergias no s6lo a nivel de
imagen de marca si no a nivel rentabilidad en marketing promocional para
ambas marcas.
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www.manutd.com, site del Manchester United.
2004. Los sites de futbol apuestan por el convivencia con las marcas de sus
patricinadores y las alianzas en co-marketing online.
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» Evitar la destruccion de la marca

“El modo mas facil de destruir una marca es ponerle el nombre a
todo” palabras de Al Ries, uno de los estrategas de marketing mas
reputado del mundo, co-autor de Las 22 leyes inmutables de la marca
y Posicionamiento, obras de referencia para establecer soélidos
fundamentos sobre los que desarrollar la politica de marca de
compafiias, instituciones o personas.

Con s6lo una URL podemos evitar el prondstico de Al Ries, creando un
nombre diferente para construir una nueva marca que no interfiera en
el camino de la principal marca off-line.

Puig.com, fcbarcelona.com, nikefootball.com, capraboacasa.com o
mangoshop.com son algunos buenos ejemplos de la flexibilidad que
aporta una nueva marca online al facilitar una pacifica y fructifera
convivencia entre sus marcas.

= Aumentar nuestra capacidad de emocionar, haciéndonos mas
memorables.

Lo que hemos aprendido en TV sobre entretenimiento puede ser
trasladado a internet, canal que nos facilita la medicién de emociones
y su eficacia en la construccién de marcas usuario a usuario.

Bwmfilms.com representa la habilidad para mostrar la marca sin
sentirse acosado por ello y mover la marca entre miles de usuarios con
un producto especialmente disefiado para ellos: cortos realizados de
accion para internet, donde el producto aparece como si fuera por
arte del product emplacement, estd como atrezzo, no como estrella.
Los videos son a su vez objeto de coleccionismo dada la calidad con la
que han sido realizados, lo que refuerza el vinculo emocional hacia la
marca.
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www.mangoshop.com
2004. Una extension de la marca mango en la red
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= Sin tener que vender

No hace falta vender en la red, a no ser que sea realmente apropiado para
la imagen de marca o para la estrategia de la compafiia. Para muchas
marcas hoy para su estrategia de internet y global sigue siendo mas
rentable invertir en internet como canal de comunicacién e informacién
mas que como canal de venta.

La gran mayoria de sites de disefiadores de moda emplean la red como un
bello escaparate, invitando a disfrutar visualmente de sus disefios y a
visitar sus puntos de venta fisicos, el lugar mas adecuado para realizar la
venta de sus productos.

= Hablar cara a cara con el cliente y crecer en credibilidad

La comunicacién one to one forma parte ya del pasado de la comunicacién
digital. Ha llegado el momento de hablar de nosotros, de nuestra identidad
de marca con naturalidad, mirando a los ‘ojos’ al usuario, mostrando
nuestra cara mas amable.

La gente busca marcas que le miren a los ojos, que le respeten como
individuo, como inteligencia para forjar la credibilidad de la marca. La
interaccion, la comunicacion mas o menos libre que se puede construir en
la red permite a la marca demostrar al usuario que existe una relacién de
igual a igual, de persona a persona.

Spymac.com es una plataforma concebida para que los usuarios de Mac
puedan comunicarse libremente en su foro sobre temas relativos a
productos y servicios Mac. La marca se deja poner duramente a prueba.
Intercambio de consejos, prescripcion de compra... Todo sobre la marca y
sus productos segun los usuarios.
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JESUS PEIRO

WWW. jesuspeiro.com

2004. El escaparate que viste a la perfeccion el estilo del disefiador catalan de trajes de
novias. Un canal de comunicacion e informacion con su publico, la venta de este tipo de
producto requiere ain hoy el trato personal.
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= Reflexionar constantemente sobre el poder de nuestra marca
Internet nos obliga a hacer una readaptacion de los atributos de marca,
pensando no solo en los usuarios, sino también en targets internos vy
externos actuales y potenciales. Y aqui es donde reside el gran poder del
eBranding: reflexionar sobre la estrategia de la compafiia, de sus
productos, y de su rol a desempefiar en los proximos 3 afios... y en las
proximas 48 horas, la comunicacion digital nos obliga a velar
constantemente por la evolucion de nuestra marca en la red y la de los
competidores.

= Creary crecer con el Digital Lifestyle

Internet aporta una '®audiencia con el perfil mas comercial. En el 2004,
mas del 80% de la audiencia de internet es menor de 44 afios, de clases
sociales altas y con estudios.

En la actualidad internet cuenta con casi 10 millones de usuarios, esto
es, el 27,8% de espafioles mayor de 14 afios, lo que significa mas de cinco
veces la audiencia de 1998. Es el medio en Espafia con mayor potencial de
crecimiento. El potencial de la red y el del eBranding es un hecho.

1 Fyente EGM, www.aimc.es
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Capitulo Il
Origen de la Investigacion:

Tendencias en digital
corporate y digital branding

“ Una compafia que tiene en negligencia su sitio web quizas esta
cometiendo un suicidio comercial. El site se esta convirtiendo en la
puerta hacia la marca de la compafia, productos y servicios - incluso si
no vende en la red. Un site corporativo que no tenga ningun interés,
sugiere una compaifiia sin ningun interés y su rival se encuentra a sélo
un clic. Pero, incluso el site mas atractivo se perdera en el
ciberespacio si la gente no puede encontrarlo, por lo tanto las
compariias tienen que asegurarse que aparecen en lo mas alto del
ranking de los resultados de los buscadores.”

Paul Markillie
“A perfect market”, 13 de mayo 2004, The Economist.
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l1l.1. Analisis heuristico de
sites creadores de marca

Sinopsis

En este apartado se realiza un andlisis comparativo entre sites
corporativos de sectores caracterizados por su capacidad de marcar
tendencias en creatividad, innovacion y marketing como el de
automocion, deportes, moda y perfumeria y cosmética. Se
complementa dicho andlisis con el estudio de 4 sites de marca
correspondientes a dichos sectores, galardonados en el Festival de
Cannes 2003 por su excelencia creativa. A partir de dichos analisis se
desarrollan los principios sobre los que se establece la nueva
comunicacion digital y el eBranding.

Objetivos

= Observar qué tratamiento se dan a los contenidos corporativos:
tipologia, extension y profundidad de los mismos. Analizar, a su
vez, si dichos contenidos se adaptan al medio internet, y si estan
enfocados al usuario.

= Desvelar la capacidad de innovacion de las grandes marcas en sus
sites corporativos y de marca, su creatividad en contenidos y si
dicha creatividad es valida para sites de estas caracteristicas.

= Definir la etapa o ciclo de vida en la que se encuentran los sites
analizados segin el modelo dado por la Gartner para definir y
seleccionar la “‘Best Practice’ y determinar aquel modelo de site o
sites que mejor reflejen la evolucion hacia la era de la
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conectividad y si se tiende a aplicar de estrategia de marca
digital.

El marco de referencia del que parte y sobre el que se articula el Origen
de la Investigacion es el grafico que a continuacion se expone, elaborado
en el afio 2000 por la consultora de estrategia y tecnolégica Gartner
Group, al que nos referimos en el Capitulo Il en la Evolucién de la
Comunicacion Digital. Muestra la evolucién de los modelos B2C, Business to
Consumer, en los paises desarrollados. A partir de dicha evolucién, que
parte de 1995 y concluye en la era de la conectividad o multicanal cuyo
punto algido segun la Gartner se alcanza en el 2005, se ha establecido:

» El enfoque dado al analisis heuristico.

= La base sobre la que formular el marco conceptual de las hipétesis.

» La formulacion final sobre la actual tendencia en comunicacion digital
hacia el eBranding.

La Gartner en su gréafico sobre la evolucion del B2C logra sintetizar el ciclo
de vida de internet como canal comercial, es decir, como soporte
tecnoldgico desde el que dar a conocer una compafiia sus productos y
servicios y desde el que efectuar la comercializacion de los mismos. Las
etapas que muestra son:

Era de la concienciacion

(1995-1999)

Era de la toma de conciencia del medio internet por parte de las empresas
y la mayoria de los ciudadanos. Dado el desconocimiento del canal digital
basicamente se emplea éste para informar y dar a conocer la compafiia.

La palabra clave de esta etapa es: Informar.
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Era de la exploracion

(1997-2000)

La interactividad del medio empieza a ser explorada como clave para
poseer una presencia online significativa y rentable al poder efectuar el
seguimiento del comportamiento de los usuarios y poder adaptar la oferta
online segun el perfil de los mismos.

La palabra clave de esta etapa es: Interactuar.

Era del desarrollo

(1998-2003)

Es la fase que engloba el desarrollo del comercio electrénico, de la venta
online. Es una fase, por tanto, clave dado que obliga a las empresas a
interiorizar el medio, a introducirlo en su cadena de valor.

La palabra clave de esta etapa es: Vender.

Era de la conectividad

(2000-2005)

O era del multicanal. En esta ultima etapa se contempla la integracion
multicanal en plataformas digitales. Es la era en la que el gran objetivo es
alcanzar al usuario en cualquier momento, en cualquier lugar.

La palabra clave de esta etapa es: Conectar.

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



AN sy dyanisde ¢ uns i ress
o] e B TR B e by il i o i Ui Py wmaldl gk Hewrw D By el Ladades |7 IR

= b |
05 |

51T 1B Junio

WWWW.sonar.es
2005. Site del Festival Internacional de musica electrénica, Sénar. Redisefiado en el afio
112002. En las etapas de la Gartner se ubicaria en la era del desarrollo: Permite la interaccion
y la compra online de entradas. Su futuro hacia la conectividad ha de pasar por la creacion
de comunidad internacional online y la venta de musica MP3 en la red. N.B.
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Independientemente del afio de creacion, un site puede estar enfocado hacia la era de la
conectividad o simplemente por razones estratégicas o por falta de vision se estanca en la
era de la concienciacion, sélo informa de la corporacién.
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El andlisis heuristico de sites corporativos y de marca observa hasta qué
punto los sites lideres en su sector estd moviendo su industria hacia la era
de la conectividad o si por el contrario éstas optan por estrategias online
conservadoras. Cuanto mas hacia el futuro miren, cuadnto mas sofisticado
sea su lenguaje en el mercado digital, mas precisaran de estrategias de
marca digital o eBranding.

A continuacion, se muestra el grafico que sintetiza y a su vez detalla qué
requisitos se tienen en cuentan en cada época para determinar si un site,
una compafiia, esta en una u otra etapa y qué grado de madurez o de
inversion de recursos destina a la red y por ende a la comunicacion
comercial en los soportes digitales.
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Era de la
conectividad
(2000-2005)

Conectar
Era del desarrollo

(1998-2003)

Proporcionar una experiencia de
usuario superior a los clientes,
socios, proveedores y otros
mediante un canal electrénico

Era de la Vender
exploracién
(1997-2000)

Vender productos y servicios Nuevas ofertas:
mediante un canal electrénico *  Acceso multicanal
* Comunicaciones
Era de la Interactuar Nuevas ofertas: integradas
concienciacion «  Transacciones seguras » Transacciones integradas
. ° H * AT
(1995-1999) Soportar intercambio * Self-Service Siourcmg estrategico
. . . . % (*Contratacion externa de
interactivo de informacion . eProcurement recursos)
mediante un canal electrénico (*Atencion al cliente y su « Zonas de negocio
Informar gestion automatizada de
Nuevas ofertas: seguimiento o CRM Ofertas actualizadas:
Proveer acceso a informacion * Interactividad basica Customer Relationship * Personalizacion avanzada
basica mediante un canal *  E-mail Management) _ + Transacciones de alta
i i . Online Brokering* ;
electronico . Comunidades Online . seguridad
«  BuUsqueda béasica (*Subastas en la red) «  Self-Service Completo
Oferta: . Personalizacion . _
Contenido basico: basica Ofertas ag’guallzgdas.
i . Adaptacion bésica * usqueaas
:jnefc[))rrr(r;gslcotgsa;erca . Personalizacion
compafifas Ofertas actualizadas: *  Interactividad
«  Links a otros sites «  Contenido extensivo *  Adaptacion

Evolucion de los modelos B2C segl’m Gartner Group © Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved

Gréfico que permite determinar el ciclo de vida online de un site,
su madurez o no en su presencia digital.



lIl.1.1. Sites corporativos

“Origen de la Investigacién” se inicia con una comparativa entre sites
corporativos B2C de grandes comparfiias que por disefio, tecnologia y
prestigio marcan tendencias y/o reflejan tendencias en habitos de
consumo. Estos son los sectores y los sites objeto de estudio:

= Sector Automocion:
Audi.es, Bmw.es, Ferrari.com, Jaguar.com, Porsche.com

= Sector Moda (deportiva):
Adidas-salomon.com, Newbalance.com, Nike.com, Puma.com,
Reebok.com

=  Sector Moda(urbana):
Benetton.com, Diesel.com, Lewis.com, Mango.es, Zara.es

= Sector Perfumeria y cosmética:
Coty.com, Guccigroup.com, Loreal.com, Lvmh.com, Puig.com

Como comentabamos en el apartado I.1ll Metodologia, el objetivo del site
corporativo se centra en establecer una identidad corporativa en la red,
de modo que el rigor en los contenidos corporativos ofrecidos, la forma de
acceder a éstos y la coherencia en la identidad grafica corporativa son de
analisis obligado para observar la tendencia del eBranding.

En el proceso de construccién de marca digital, el rol del site corporativo
puede ser el de marca paraguas del que se extienden las otras marcas de
la compafiila o al que indirectamente se relacionan con un discreto
hipervinculo. Si consideramos al site corporativo como punto de partida de
la creacion de imagen online, al representar la identidad corporativa de la
firma en el canal digital, el site de marca es la extensiéon de dicha
identidad, tanto si poseen marca propia como si son herederos de la
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personalidad de la marca central, por ejemplo Mini pertenece al Grupo
BMW, pero como marca on y off-line mantiene su propia identidad de
marca, preservando un hipervinculo en la red con el site global corporativo
de BMW.

En el punto Il.I.I.Evolucién de la Comunicacion Digital veiamos como las
grandes corporaciones irrumpieron mas o menos de forma masiva en la red
a finales de los 90, alcanzando su punto algido en el afio 1999 y 2000. La
mayoria de ellas siguieron el lema “si no estas en la red, no existes”.

La mayoria optaron por salir a la red desde el B2C Business to Consumer
con sites corporativos, con el objetivo de informar, dando acceso a
informacion basica de la corporacién mediante un canal electrénico.

Hoy por hoy su presencia en internet como corporacién se ha enriquecido y
estas son algunos de los modelos estratégicos de branding online que ha
adoptado y que veremos en el posterior analisis de site:

= Pure Corporate Site

Posee contenidos exclusivos de la corporacién. Este tipo de site suele
corresponderse con lo que llamamos Top Level Domain. Por ejemplo,
benetton.com es el site principal de benetton y recoge toda la informacion
de la compaiiia.

= Welcome Distribution Page

Pagina de bienvenida desde la cual el usuario puede elegir si desea entrar
al site corporativo u a otros sites comerciales. El usuario entra desde el
dominio .com y desde ahi puede seleccionar a qué informacién acceder.
Nike.com y mango.es actlan de esta manera.

= Mix Corporate & Commercial Site

Es el caso de diesel.com que en un mismo site agrupa contenidos
comerciales (campafias, informacion detallada de producto, etc.) y
corporativos.
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El analisis heuristico inicia cada estudio de site con la observacién de
variables relativas a la “calidad” del mismo, como es: Impacto de la
home, navegacion y arquitectura de contenidos, disefio y branding,
variables de las que detallamos en esta pagina qué aspectos se han tenido
en cuenta para poder determinar si un site posee una presencia online
optima o no.

¢Cuando consideramos que los contenidos corporativos y por ende el
site corporativo son éptimos y por tanto la firma esta en una etapa
avanzada en internet?

Independientemente de la tipologia de site analizado, éste debe respetar
los principios generales de calidad en los contenidos, la correcta
accesibilidad a los mismos y la facilidad o no de su lectura. Por ello, el
andlisis heuristico de cada uno de los sites aplica las siguientes variables
de andlisis:

= Home

Jakob Nielen, guru por excelencia de la usabilidad dice: “Las Homepages
son el valor mas alto. Millones de délares se invierten en un pequefio
espacio. La homepage es también la cara que presenta la compafiia al
mundo. Clientes potenciales miran primeramente la presencia de la
compafia online antes de hacer ninglin negocio con dicha compafiia.
Naturalmente, los otros aspectos sobre un mal disefio de web deben ser
contemplados, pero si la home no comunica a los usuarios qué pueden
hacer y qué les debe interesar del site visitado, entonces no hace falta
tener un sitio web”.

» Navegacion y arquitectura de contenidos

Se observa si el sistema de navegacién permite o no un acceso directo y
facil a la informacién, si se respetan los principios esenciales de
usabilidad:

Jerarquia de la arquitectura, titulos areas y subareas

Navegacion global consistente

Estructura basada en las expectativas del usuario vs. organizacion de la empresa
Ubicacion contextual: donde estoy y donde puedo ir
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Niveles de navegacion consistentes

Intuicién

Velocidad de navegacion

Navegadores, resoluciones de pantalla, compatibilidades, plug-ins, ...

» Disefio

En los sites corporativos la tendencia es que el disefio respete la misma
estructura en todo el site, mediante el uso de una reticula comin que
permita al usuario aprender rapidamente el sistema de navegacion por el
site y en consecuencia acceder facilmente a la informacion que desee.

Se analiza si el disefio ademas de estar al servicio de los contenidos, lo
esta también al servicio de la imagen corporativa, mediante el uso de
recursos graficos (fotografias, tipografia, etc.) que respeten y potencien la
identidad de la firma en el canal internet.

Por ultimo, en el apartado de disefio, se indica el uso de lenguajes de
programacion si son o no de ultima generacién, por ejemplo uso o no de
Flash, lenguaje que aporta un gran dinamismo, interactividad vy
espectacularidad en la presentacion de contenidos lo que hace mas
memorable la experiencia de navegacion por dicho site.

Basicamente estas son la variables observadas en los analisis heuristicos de

disefio web:
. Composicién
Reticula
Interactividad
Calidad
Consistencia
Color
Tipografia
Movimiento
Audio
Formatos
Personalidad
Division de areas funcionales
Soporte a la navegacion vs. distraccion
Titulos e imagenes con textos: legibilidad, jerarquia.
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= eBranding

Impacto de la marca online y la coherencia con su mensaje corporativo y
de marca a nivel off-line. En algunos casos, como en el site puig.com de
Puig Beauty & Fashion Group, se observa la integracion de las distintas
marcas o submarcas de la compafiia con la imagen de la propia compafiia.

Estas son las variables que se tienen en cuenta:

Coherencia en el tratamiento, en el tono de comunicacion
Submarcas y su representacion y rol online

Valores y atributos de la/s marca/s

Personalidad, como se transmite

Coherencia y sinergias online - offline

Identidad visual de la marca

Logo: calidad, tamafio, consistencia

Una vez observado el estado del site a nivel global, el analisis heuristico prosigue
reflexionando sobre la tipologia y calidad de contenidos corporativos.

¢{Qué contenidos catalogamos como corporativos para poder clasificar
en un modelo u otro estratégico y su ciclo de vida online?

= Compafiia

Este contenido en la red en su modelo desarrollado contempla: el mensaje
del fundador o presidente, cultura y/o filosofia de la corporacidn, politica
de medio ambiente, responsabilidad social, I+D, mecenazgo, cifras de
negocio, organigrama de la cupula dirigente e historia son los principales
contenidos de esta seccion.

= Divisiones o Marcas:

Hace mencién a la cartera de productos y marcas, desde el punto de vista
estratégico. En el caso de los grandes grupos con una amplia y
diversificada cartera de productos, las marcas se sitdan bajo el titulo
Divisiones.

Divisiones o Marcas, en general, suelen ser secciones con poca profundidad
en contenido, dado que generalmente cada marca posee su propio site.
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= Distribucién:

Qué contenido destinan a informar sobre puntos de ventas y si destinan
contenido ad-hoc para la distribucién, franquiciados, etc. Los expertos en
heuristica, y consultoras como Forrester Research, indican que si un site
no indica el punto de venta es un site no usable, con 0 enfoque al usuario,
con muy poca nocion de lo que el medio digital puede aportar a su
negocio.

= Sala de prensa:

Noticias como contenido dirigido al usuario en general y contenido
exclusivo para el periodista, empleandose de este modo el canal como un
medio que optimiza la relacién con la prensa.

= Comunicacion o Publicidad:
Apartado dedicado a recopilar las campafas de publicidad de la compafiia
a lo largo del tiempo.

= Recursos Humanos:
Valores de la compafia en su politica de recursos humanos y si permite
reclutar a través de la red (e-recruitment).

= Relacion con los inversores:

Contenido propio de empresas que cotizan en bolsa y emplean el medio
internet para informar: periodos econdémicos, balances, cuenta de
resultados, acciones, informes publicados en prensa, calendario de
eventos y los sites mas sofisticados incorporan funcionalidades como
alertas SMS para informar de resultados de las acciones, novedades y/o
suscripcién a newsletter con resumen de las noticias financieras.

53

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



¢Cémo cualificamos la idoneidad o no de los contenidos corporativos?

»= La extension, profundidad y relevancia en los contenidos corporativos,
si la informacién sobre la compafia goza de concisién, credibilidad y esta
actualizada.

= Si contempla, especialmente y por la importancia de los mismos a
nivel estratégico y de posicionamiento de la compafiia, contenidos sobre:
- responsabilidad social
- campafas de publicidad o comunicacién
- prensa
- recursos humanos
- relacion con los inversores

Con la salvedad de los apartados “responsabilidad social” y “campafias...”
cuya funcién es la de dar valor afadido y reforzar la imagen de la
compafia, los otros apartados mencionados persiguen automatizar
procesos de gestion en la empresa.

En el caso de RRHH, por ejemplo: reclutar, crear bases de datos
clasificadas con los Curriculum Vitae.

En prensa: saber qué periodistas se han registrado al servicio, qué
contenidos son los mas solicitados.

En sendos casos, el objetivo es descongestionar los canales clasicos de
contacto con la empresa, como seria direccion de recursos humanos o el
responsable con la prensa y dar una respuesta rapida y medida a los
diferentes publicos tanto al interno como al externo.

Respecto al apartado de ‘Relaciones con los inversores’, se trata de un
apartado relativamente nuevo en la mayoria de sites corporativos. La cada
vez mayor importancia del mercado bursatil ha obligado a las compafiias a
articular una mejor politica de comunicacion off-line y online con los
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inversores. En los proximos afios asistiremos a una ampliacién de
funcionalidades en la comunicacién online dirigida a inversores.

= La creatividad en contenidos corporativos:

Nuevas funcionalidades, nuevas areas de contenidos que sean fieles a los
objetivos del site corporativo como son los de informar y acercar la
compafia al mundo con una imagen que aumente la confianza de sus
publicos actuales y potenciales sobre el hacer de la compafiia y sobre sus
productos, favoreciendo las ventas de los mismos.

= Otros contenidos no corporativos
Se observara la correcta integracién y convivencia con otros contenidos
gue se han agrupado bajo la denominacion:

- Contenido e-commerce o contenido comercial el catalogo de
producto y/o tienda virtual o e-shop.

- Contenido marketing, aquellos que permiten la fidelizacién del
usuario, la revisita, y la creacion de comunidad, por ejemplo:
registro de e-mail del usuario para que este pueda recibir
notificaciones sobre novedades, posibilidad de suscribirse a
newsletter, foros, chats, juegos online con incentivos,
promociones, registro a servicios SMS, etc.

= Experiencia del usuario

Se concluira el analisis haciendo una reflexion sobre si la experiencia del
usuario puede ser satisfactoria, memorable o frustrante en su visita al sitio
web. Para ello se han tenido en cuenta principalmente los siguientes
criterios, teniendo en cuenta que la web es o debe ser un sitio muy
funcional, sobre los habitos de lectura de los usuarios:
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- Son préacticos e impacientes, quieren rapidamente aquello que
estan buscando. Segin Jakob Nielsen, la paciencia del usuario
tiene un limite medio de 57, si el contenido no respeta las normas
bésicas de usabilidad (tiempo de descarga, rapidez de acceso a la
informacion...) sencillamente abandona el sitio web.

- Son conservadores. Numerosos estudios muestran que los usuarios
frecuentan muy pocos sites. Nielsen NetRatings en enero del 2001
publicaba una investigacién en la que indicaba que la mayoria de
usuarios no visitan mas de 19 sites en un mes. La razén de este
comportamiento conservador radica en la Red es tan enorme y
caotica que los usuarios, lectores, tienden a visitar sites que
cuentan con su confianza por marca y la calidad en sus
contenidos y que cumplen con las expectativas basicas del usuario.

- Son escépticos. Todo el mundo puede publicar en internet, por lo
gue la calidad no siempre es idénea y ha hecho que los usuarios en
breves segundos decidan si un site merece o no la pena de ser
visitado.

- Escanean la informacion. Los lectores se mueven rapidamente
por el texto intentado localizar los puntos destacados del texto,
del contenido. En 1998, un estudio de Sun Microsystems decia que
el 79% de los lectores en internet regularmente escanean.

- No les gusta particularmente leer sobre la pantalla. Es mas
dificultoso leer sobre la pantalla que sobre un soporte grafico. El
estudio anteriormente mencionado de Sun Microsystems también
cita que leer sobre pantalla es un 25% mas lento que hacerlo sobre
papel, lo que explica en parte la “impaciencia” del lector digital.
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Un aspecto clave que se ha tenido en cuenta para extraer conclusiones
sobre si el sites o sites aportan experiencias satisfactorias es el de si éste
aporta lo que el usuario quiere leer. Fundamentalmente, un usuario
quiere:

- Acceder rapidamente a los contenidos.

Puede que el acceso a internet varie de pais a pais, pero todos los usuarios
coinciden en que cuando entran en la Red es para poder acceder y rapido
a algo, de ahi que el presente proyecto de investigacién considere también
aspectos sobre navegacion, arquitectura de contenidos y usabilidad.

Los usuarios no siempre tienen en mente un documento concreto cuando
visitan un site. Xerox Palo Alto Research Center, en el 2.000, encontré que
s6lo el 25% de la muestra objeto de su estudio buscaban un contenido
especifico; el 75% entraba en la web para encontrar algo relacionado con
un tema especifico. Es importante, pues, mostrar la informaciéon en una
jerarquia que sea capaz de anticiparse a las necesidades del usuario,
sugeriéndole por una parte qué visitar y por otra ganandose su confianza
con sugerencias acordes con sus expectativas. En el mundo off-line
encontramos a diario cientos de ejemplos sobre una anticipacion exitosa a
los gustos y deseos de los consumidores, por ejemplo al entrar en una
cafeteria por la mafiana un cartel nos sugiere un desayuno completo a un
precio interesante y cerrado, no tenemos que pensar, alguien lo ha hecho
por nosotros.. es cémodo, rapido, conveniente, encaja con nuestras
expectativas. Compramos.

- Los usuarios quieren sugerencias.

En linea con lo anterior, es importante anticiparse a las expectativas del
usuario, éste no sélo quiere datos, quiere consejos o indicaciones para
poder extraer el maximo partido de la oferta de contenidos que muestra el
site. Por ejemplo, la historia de la compafiia quizas sélo interese a unos
pocos, pero estos pocos agradeceran que ésta pueda leerse con toda su
extension de forma practica, por ejemplo pudiéndose descargar e imprimir
desde un documento PDF.
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- Actualidad.

El lector de internet es inquieto, desea innovacion, cambio y
actualidad. Los contenidos deben ser convenientemente actualizados y
asi comunicéarselo a los usuarios. La actualizacién diaria de contenidos
requiere de una inversion importante, por tanto lo l6gico es informar
de la misma ya sea mediante titulos en la propia home o mediante
comunicacion directa con el usuario, por ejemplo mediante correo
electronico.

- Contenido relevante.

‘Less is more’ en arquitectura, en disefio y en contenidos, donde se ha
de respetar las 4 C: correccién, claridad, concision y credibilidad. Sin
embargo, el presente estudio tiene en cuenta que una empresa por
temas de privacidad y de confidencialidad con su informacion ve
limitada su capacidad de publicacion de temas de alto interés para la
opinion publica.

- Interaccion.

Esta es la principal diferencia entre los otros medios de comunicacion,
el usuario de internet quiere hacer algo, porque la Red tiene las
posibilidades tecnolégicas para ello: escribir un e-mail, participar en la
publicacion o simplemente interactuar con el disefio.

Se concluye este primer estudio con un analisis comparativo entre
sectores, empleando el grafico spidergraph, donde se da un valor de mas a
menos, de 1 a 5 al tratamiento en contenidos de Marketing, Branding,
RRHH, Comercio, Porfolio de Marcas, Distribuidores, Companiia, Prensa,
Inversores y Experiencia del Usuario o UxP. Esta comparativa, sirve como
punto de partida para seleccionar las mejores practicas del sector, las que
marcan tendencias por la calidad de su puesta en escena y su comprension
del canal internet hoy y en el futuro.
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En sintesis, la estructura que sigue el andlisis heuristico de sites
corporativos es la que sigue:

» Introduccion:
El porqué de la seleccidn de los sites para el sector analizado.

= Analisis de los contenidos (site a site):

- Definicion del modelo:

Pure Corporate Site

Welcome Distribution Page

Mix Corporate & Commercial Site

- Definicion de los contenidos del site corporativo a través de un arbol
de contenidos.

- Aspectos creativos detectados en los contenidos y practicas poco
usuales o pocos eficaces.

- Etapa en Internet. En base al grafico de la evolucién de internet
disefiado por Gartner Group se indica en qué etapa se halla el site
analizado. Se ilustra este apartado con el grafico spidergraph que
cualitativamente indica si es estamos ante una buena practica o no,
éste se acomparia con un arbol de contenidos.
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www.audi.com
Modelo Pure Corporate Site

www.bmwgroup.com
Pure Corporate Site

www.ferrari.com
Mix Corporate & Commercial Site

Ferrar

Www. jaguar.com
Mix Corporate & Commercial Site

www.porsche.com
Mix Corporate & Commercial Site

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacién

lIl.1.1.1 Sites corporativos:
Sector automocion

Introduccion

Audi, BMW, Ferrari, Jaguar y Porsche son las marcas, compafiias, elegidas
por su caracter innovador en todos los campos: Comunicacién publicitaria
(por ejemplo Audi y BMW), disefio y tecnologia y ante todo porque son
representativas de un estilo de vida aspiracional.
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Audi.com

Modelo Pure Corporate Site

Se trata del site internacional global de AUDI, desde el afio 2003 marca la
identidad de la marca en todos los paises. A nivel local, por ejemplo
www.audi.es, se sigue el formato visual y estructura de navegacién de
audi.com, si bien los contenidos a nivel local estan enfocados a la
comercializacion de los productos de la compafiia.

Home

Audi.com nos da la bienvenida desde un limpio escaparate:

= Disefio basado en el blanco, en la elegancia de las formas.
= Contenido visible gracias a su clara barra de navegacion.

Navegacion y Arquitectura:

Al tratarse de un site con poca profundidad en los contenidos, el sistema
de navegacion planteado es muy funcional, permite un acceso rapido a la
informacion. A nivel usabilidad destaca el poco peso de las paginas, lo que
facilita ain mas la rapidez de navegacion.

Disefio
Sobrio, elegante, funcional, se mantiene la reticula en todo el site.
Lenguaje html dynamic, no emplea flash.

Contenidos corporativos

Extenso y profundo en contenidos relativos a la corporacién, del que
destaca la vinculacion que hace de dichos contenidos a noticias, como
vemos en la subhome del apartado compaiiia, lo que aporta al usuario una
percepcion de alta actualizacion del site y del gran dinamismo de la
companiia.

Sus contenidos son mayoritariamente informativos, no permiten la
interaccion del usuario, por ejemplo, mediante el uso de un configurador
de vehiculo. Aunque, posee funcionalidades de gran utilidad para el
usufructo del contenido del site como la herramienta de bldsqueda, situada
en la barra de navegacion izquierda, un calendario de eventos o el glosario
de términos.
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No posee contenidos especificos para: responsabilidad social, recursos
humanos o una seccion con amplios contenidos para la prensa. Esto Gltimo,
el que no posea una Sala de Prensa o Press Room, sorprende teniendo en
cuenta que dicha seccién agiliza las relaciones con la prensa, aumentando
la efectividad de las mismas: se reduce la atencién telefonica sobre
informacion facilmente descargable desde el site, aporta un sistema de
control a la empresa sobre qué informacion se demanda mas y contribuye
a construir una imagen coherente de la compafiia al suministrar idénticos
contenidos (logos, imagenes, notas de prensa) para todos los medios.

Otros contenidos

Incluye herramientas de busqueda sobre nuevos vehiculos y vehiculos
usados, una funcionalidad basica para el consumidor de este tipo de
productos.

La seccion Experience posee contenidos para descarga como: Calendario,
imagenes y spots de campafa.
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UXP , branding y Etapa en Internet

Audi.com se sitta entre la Fase Informar y la Fase de Interactuar citadas,
segun el grafico de Gartner Group en la evolucion del B2C. Permite una
interaccion bésica al usuario mediante herramientas de bdsqueda, pero no
existe ningln contenido que permita a la firma recoger base de datos
sobre los usuarios, como por ejemplo el poder suscribirse a noticias del
site.

Su tratamiento de la marca a nivel grafico es correcto, pero no estamos
ante un eBranding de la era de la conectividad, tanto por su bajo nivel de
interaccion con el usuario como el tipo de contenidos que facilita, sélo
existe en el site la posibilidad de acceder a los spots de television, el resto
de contenidos no son rich media.
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Audi
Marketing
10
Branding
Inversores RRHH
Prensa Comercio
Compairiia Marcas

Distribuidor

Audi.com Fase | Informar y Fase Il Interactuar
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Audi.com
Site Corporativo

Contenidos
Corporativos

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Company New Used Customer Experience Financial Car Lifestyle
Cars Cars Service Service Accesories Articles
| | News Motorsport
History | | Events
Company Motor Shows

Perspective

Financial
Information

Production
Locations

Subsidiary
Companies

Careers

Arbol de contenidos 2003 Audi.com
Site con contenidos poco extenso poco profundo como se plasma en el organigrama.

Entertainment

Audi Forums

Las principales secciones, salvo Company y Experience, no poseen subsecciones.

Capitulo Ill Origen de la Investigacién
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Bmwgroup.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional global de BMW, bmwgroup.com, es el site de
referencia para obtener informacién de tipo corporativo sobre esta firma.
A nivel local, por ejemplo bmw.es, la compafiia apuesta por sites donde
pesa mas el contenido enfocado a la comercializacién de los productos.

Home

BMW Group queda excelentemente representado en esta limpia portada:
identifica mediante logo y simbolo y posiciona la firma con la palabra
clave innovacion.

Navegacion y Arquitectura:

El sistema de navegacion planteado, al igual que Audi, es muy funcional,
permite aprender rapidamente la forma de acceder rapidamente a la
informacion. A nivel usabilidad destaca también el poco peso de las
paginas.

Disefio

Mantiene la sobriedad y elegancia de su libro de estilo. Es altamente
funcional, la reticula es la misma en todo el site.

Lenguaje html dynamic, no emplea flash.

Contenidos corporativos

Se trata de un site profundo y extenso en contenidos corporativos. Por
ejemplo, en compaifiia s6lo contempla Tecnologia e Historia.

Posee contenidos corporativos que responden a las actuales tendencias,
como en el caso de Responsabilidad social.

Sus apartados de RRHH, relaciones con lo inversores son de un alto nivel
por calidad, profundidad, presentacion de la informacion y nivel de
interactividad con el usuario. Sin embargo, no se tratan las relaciones con
la prensa, ni posee una zona para campafias publicitarias.
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Otros contenidos

BT Group o e Se trata de un site con contenidos 100% corporativos, del que destaca su
W apuesta por contenidos de Ultima generacién como los que aparecen en
. eventos donde hay un espacio dedicado a la Web TV.

R =

www.bmwgroup.com
Eventos
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UXP, branding y Etapa en Internet
BWM Group se sitla en la fase Interactuar, la 2° fase, pero por la calidad
de sus contenidos es una fase avanzada como site corporativo.

Su tratamiento de la marca a nivel grafico es excelente.

No estamos aqui tampoco en una fase avanzada de eBranding, no hay
interactividad con la marca.
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bmwgroup.com
Site Corporativo

Contenidos
Corporativos

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Capitulo Ill Origen de la Investigacién

Arbol de contenidos 2003 Bwmgroup.com

Comparativamente con el arbol anteriormente mostrado en el analisis de www.audi.com, se
observa como las secciones poseen el semejante nivel de subsecciones de ahi lo equilibrado

del site en cuanto a su arbol de contenidos.

BMW Group Investor Careers Public Events Innovation Science
Relations Affairs Visions & Mobility
| | Facts | | Investor | | News Sustainabilty Web TV Technology Marketplace
6 Figures Information & Events
The Brand Publications | | Fascination | | Responsability BMW Innovation Traffic
BMW Group welt network
Production | | Corparate Entry Foundation BMW Group Environment
Events Pavillion
L | Investors Service Publications L | Science
Team
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eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Origen de la Investigacion

Ferrari.com

Modelo Mix Corporate & Comercial Site

El site internacional de ferrari.com opta por aglutinar informacion
corporativa y de tipo comercial, aunque el hecho de que posea los
dominios de ferrariworld.com y masserati.com nos indica que
posiblemente su estrategia futura sea separar modelos corporativos de
modelos comerciales.

Home

Ferrari se nos presenta como un portal informativo desde su home,
transmitiéndonos el mensaje de su alto nivel de contenidos y su alta
actualizacion con indicadores como el que se observa en la barra de
navegacion local COUNT DOWN que sugieren inmediatez.

Navegacion y Arquitectura

La barra de navegacion global horizontal permite un acceso cémodo por el
site. Asi como la arquitectura dispuesta en mddulos de contenidos,
claramente diferenciados entre si.

Disefio

Ferrari.com es fiel a su identidad corporativa: el rojo, el negro, su
tipografia y simbolos graficos estan presentes en todo el site.

Es un disefio modular, pensado para una rapida actualizacién de
contenidos y suelen ser los disefios mas funcionales para incorporar
herramientas de gestores de contenidos que permiten automatizar
procesos en la gestion y edicion de contenidos.

Lenguaje html dynamic, emplea flash.
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A i Contenidos corporativos
Se trata de un site extenso, no profundo, en contenidos corporativos,

A . . . P :
CITAr world predomina el contenido visual, imagenes de una alta calidad.

Fteeiey aca o
Prensa como seccién no es muy completa para dar servicio al periodista.
No posee un apartado para los inversores, ni de recursos humanos, asi

como tampoco un area de campafias de publicidad y responsabilidad
social.

Bajo el titulo Corporate del mend de navegacion global se va al link
externo ferrariworld.com asi como al de Maseratti, lo que indica la actual
convivencia cadtica entre marcas y corporacion en la Red.

Otros contenidos
Community es un excelente contenido indica la comprensién del medio en
su capacidad de crear comunidad para posteriormente fidelizarla.

Ferrari

www.ferrariworld.com
Home
site vinculado al site corporativo
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UXP, branding y Etapa en Internet
Ferrari en internet en cuanto a contenidos comerciales se sitla en la Fase
I, transaccional, en corporativos en la 2° fase.

Su tratamiento de la marca a nivel grafico es de manual, pero poco
optimizado para la lectura online.

No estamos aqui tampoco en una fase de branding access, no hay
interactividad con la marca.
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Ferrari.com Fase Il Interactuar y Fase Ill Vender
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Ferrari.com
Site Corporativo

Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
Sala Escuderia Eventos Corporacion Coches Shop Comunidad Download
de prensa (bajo titulo on-line

other sites)

Noticias | | El equipo Ayer | | Equipamiento You&Ferrari | | Virtual
Ferrari Maserati Tour
(Microsite)
Archivo | | Coches F1 Hoy | | Accesorios Propietarios | | Salvapantallas
de Ferrari
Ferrari | | Compaiiia
Grands Prix Regalos Escritorios
| | Produccion
| | Retos | | Modelos | | Postales
Ferrari Miniaturas
Hoy | | Red
L | Retos Coleccionista | | Galeria
Histéricos Fotos
—| Historia .
| | Noticias y
- Eventos | Libros || Audio
Herencia
Productos Juegos
| | Motor
Racing Sport
| | Especial
Club Selecciéon

Downloads

L | Configurador

Arbol de contenidos 2003 Ferrari.com
En el &mbito estratégico a través de su arbol de contenidos se observa esta convivencia,
entre contenido comercial y corporativo.
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Jaguar.com

Modelo Mix Corporate & Comercial Site

El site internacional de jaguar.com es similar al de audi.com, con
contenidos corporativos poco extensos y poco profundos.

Home

Jaguar nos da la bienvenida desde un escenario de fondo negro que
confiere drama a la presentacion de su identidad e imagenes asociadas
con el mundo Jaguar. Se identifica con los nuevos valores de marca de
Jaguar: disefio moderno, innovador, elegante. Desde esta pagina de
bienvenida se accede al pais deseado. Jaguar no posee un site
internacional global que concentre toda la informacion corporativa si no
gue estratégicamente parece haber optado por conceder autonomia de
contenidos a cada pais de modo que respeten en las caracteristicas del
mercado donde inciden. En el presente estudio nos remitimos al caso
espafiol que mantiene el mismo disefio que el resto de paises e igual
estructura de contenidos, con ligeras variantes en contenidos como
puntualmente indicaremos.

Como se observa a continuacion la home es un escaparate de los productos
Jaguar por lo que el rol de dicho site es claramente comercial, mas
cercano al rol de un site de marca que al de un site corporativo.

Navegacion y Arquitectura

La navegacion de todo el site se produce por menuds desplegables en la
barra vertical inferior y superior lo que facilita una navegacion intuitiva y
un acceso rapido al contenido.

Disefio

Jaguar.com en el afio 2002 exhibia un disefio diferente al de sus
competidores (audi, BMW) el negro era el escenario que enmarcaba todo
el contenido. Un afio después se acerca mas a sus competidores tanto en
su reticula o plantilla donde el protagonismo es el de una imagen central o
un collage de imagenes sobre fondo blanco con pastillas en gris para
destacar determinados contenidos.
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La creacién de marca digital en la era de la conectividad
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Contenidos corporativos

El contenido corporativo esta presente sélo en una seccién de la que
penden escasos contenidos de esta tipologia. Asimismo dichos contenidos
son meramente informativos, no permiten la interaccion, ni se ilustran con
contenido rich media.

Al clicar en la seccion prensa se abre una nueva ventana con una nueva url
www.media.jaguar.com con contenido en inglés, por lo que se deduce que
el servicio de sala de prensa online mayoritariamente esta destinado al
mercado anglosajon.

El contenido al Racing que Jaguar promueve posee al igual que el espacio
dirigido a la prensa propia url www.jaguar-racing.com, y funciona como
microsite, con contenido y look and feel (disefio) propio. Esta claramente
dirigido al mercado anglosajén lo que denota que la politica de Relaciones
Publicas de la compafiia esta extensamente desarrollado en USA y en Gran
Bretafia.

Otros contenidos

A nivel e-commerce posee un catadlogo atractivo, pero sin ninguna
funcionalidad que le de valor afadido a la pagina, como seria en el caso de
BMW en su sites locales (www.bwm.es, etc.) el configurador de vehiculo
que invita al usuario a solicitar mas informacion, siendo esta funcionalidad
un excelente acelerador del deseo de compra.

Destaca en su catédlogo un pequefia herramienta que permite engrandecer
la fuente de la letra, con lo que es el Unico caso de site de los analizados
accesible para personas con deficiencias visuales.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Jaguar online no posee el nivel de su marca off-line, no es creativo,

sofisticado, innovador.
Su tratamiento de la marca a nivel
optimizado para la navegacion online.
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jaguar.com
Site Corporativo

Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
Historia Concesionarios Noticias Histoérico Gama Financial
Jaguar Anuncios Services
|| La historia || Noticias || S-TYPE || Introduccion
de Jaguar
|| Herecencia || World || SERI XK || Jaguar
Deportiva News Priviledge
|| Un siglo L] News || SERIE XJ | | Financiacion
de Daimler Archives Convencional
|| X-TYPE || Renting
L_| DAIMLER | | Leasing
|| Doénde
encontrarnos
Concesionarios

Arbol de contenidos 2003 Jaguar.com
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Porsche.com

Modelo Mix Corporate & Comercial Site

El site internacional de porsche.com actta también como jaguar.com, con
contenidos corporativos poco extensos y poco profundos conviviendo con
contenidos e-commerce, sin embargo en el caso que nos ocupa Porsche
posee mayor calidad en contenidos comerciales que Jaguar.

Home

La home de Porsche reproduce con un alto nivel de excelencia las
expectativas del usuario: espectacularidad y dinamismo en la imagen de
portada. La palabra Exclusive nos recuerda el posicionamiento de la
marca. El contenido es visible, accesible a un clic.

Navegacion y Arquitectura

Los mends de navegacién aunque estructurados racionalmente en las
barras horizontales inferiores y superiores, no jerarquiza la informacion,
muestra todos los contenidos, pero no sugiere qué contenidos son
prioritarios.

Disefio

Porsche apuesta también por el blanco como fondo que aporta elegancia y
da protagonismo a las formas. La calidad de las imagenes, garantiza a su
vez la calidad de la composicién grafica. ‘Less is more’ es el motto que
siguen las grandes firmas del lujo en su expresion artistica digital.
Lenguaje html dynamic, no emplea flash.

Contenidos corporativos

La Compafila posee contenido presencial, con minima extension. El
producto, la marca, parece estar sobre los valores corporativos.

Al igual que Jaguar, Porsche en Espafia presenta una informacion poco
interactiva y poco funcional de sus concesionarios.
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Otros contenidos
A nivel e-commerce esta en un nivel avanzado, no sélo por lo atractivo de
su catalogo sino también por la funcionalidad de configurador de vehiculo.

T s D 11 D % B

www.porsche.com
911
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UXP, branding y Etapa en Internet:
Porsche tiene un site bastante avanzado, a nivel e-commerce.
A nivel corporativo, s6lo informa.
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Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
Eventos Concesionarios Seleccion Financial Vehiculos Modelos Club
Services de Ocasion Porsche
Escuela Estilo Porsche Porsche
de conduccion — Porsche — Busqueda 911
Pruebas Moda Formulario Tequipment
de Nuevos — — de basqueda 911
Modelos
Torneo Equipaje Agente Porsche
de Golf — y piel — de Busqueda Boxter
Ferias Deporte Tequipment
— Boster
Coche Exclusive
— en miniatura
Targa Porsche
— Collection Car
Configurator

Arbol de contenidos 2003 Porsche.com
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Conclusiones sector Automocion

» El Modelo y Etapa online

La mayoria de sites de automocién, no sélo los que se presentan en este
proyecto, mantienen una convivencia entre contenidos corporativos y
comerciales. Esta convivencia responde quizds a necesidades de brand
strategy, posicionamiento y actuaciones estratégicas en el mercado global
y local. Puede que el modelo mixto (corporacion y comercial) sea
estratégicamente hablando el modelo mas valido para representar su
dindmica en el mercado. La mayoria han entrado en la etapa de
interactuar, y su tendencia es en breve que se mueva hacia la era de la
conectividad, ya que sites multicanal como mini.com han demostrado su
potencial, mini.com es determinante en el 70% de sus ventas.

= La experiencia del Usuario

El hecho de poseer diferentes plataformas online, la corporativa, la
comercial por paises se traduce en una mejor experiencia para el usuario.
Este elige qué desea ver, y a su vez la compafiia mediante url-dominios y
plataformas distintas puede preservar o modificar su arquitectura de
marcas en la red.

= Relaciones con la prensa

El contenido destinado a los periodistas es practicamente nulo, no se da un
teléfono de contacto exclusivo para el periodista. No se aprovecha la gran
oportunidad que aporta el canal en las relaciones con la prensa como son:
rapidez, confidencialidad, descarga de documentos.

*= Lenguaje de disefio estatico

El flash se emplea de forma muy discreta. La mayoria emplean html lo que
resta espectacularidad y dinamismo a este tipo de producto que de por si
es dinamico. Salvo Ferrari todos los sites siguen semejante estructura
grafica y casi idéntica paleta de color.

=  Multicanal

No son plataformas multicanal, no integran mdvil, PDA, etc. Medios de
comunicacion propios del target al que se dirigen.
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BWM Group

Marketing
10

Inversores RRHH

Distribuidor

Bmwgroup.com Fase Il Interactuar
Best Practice

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Comparativamente con los otros sites de estudio el grafico de
www.bmwgroup.com muestra mayor tintado central, lo que indica que
posee un tratamiento idéneo de los contenidos corporativos.

Otras buenas practicas a adoptar por el sector que exhibe este site son:

= Arquitectura de marcas online
Bmwgroup.com actla como marca corporativa aglutinadora, su objetivo es
informar sélo de la corporacion.

Las submarcas online reciben nuevo dominio, nueva plataforma, y su
objetivo es comercial. Como submarcas entendemos los sites de paises
donde existe mayor complejidad e interactividad en el site, como son la
inclusion de configuradores de vehiculos, dado se enfocan a la venta de
producto. Las submarcas online siguen en todos los paises la guia de estilo,
de identidad gréafica, del site corporativo

Asimismo, en la arquitectura de marcas de BMW, las marcas propias con
identidad propia, el caso de Mini, hallamos tratamiento de marca propias
como el site de mini.com. Su estilo, su mensaje online es el de la marca
Mini, no sigue la guia de estilo del site bmwgroup.com, ya que online se
sigue la misma filosofia en arquitectura de marcas que en el off-line.
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[ www . adidas-salomon.com
E i} Definicion: Pure Corporate Site
o
-

www.newbalance.com
Definicion: Mix Corporate & Commercial Site

www.nike.com y www.nikebizz.com
Definicién: Welcome Distribution Page
Separa dominios para Corporate y
Commercial

WWW.puma.com y www.about.puma.com
Definicién: Welcome Distribution Page
Separa dominios para Corporate y Commercial

www.reebok.com
Definicion: Mix Corporate & Commercial Site

80

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

I1I.1.1.11 Sites corporativos:
Sector moda deportiva

Introduccidn

Los sites corporativos seleccionados son los pertenecientes a las firmas
Adidas-salomon, New Balance, Nike, Puma y Reebok. Ademas de ser
competencia directa entre ellas poseen un rasgo que las vincula y las hace
referencia clave en el presente estudio: su capacidad de innovacion en
marketing, en todo su espectro del marketing mix, operativo y estratégico.
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www.adidas-salomon.com
Home site corporativo

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Origen de la Investigacion

Adidas-salomon.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional corporativo para la compafiia de Adidas se inscribe
bajo la URL adidas-salomon.com, que aglutina toda la informacién relativa
a la corporacién, como marca Adidas posee en el site adidas.com, un
espacio para sus contenidos de tipo comercial, enfocado exclusivamente al
usuario final y comprador por ende de la marca.

Home

Adidas-salomon.com recibe al usuario con una portada con una estructura
muy racional, con informacion visible sobre sus contenidos relativos a la
corporacion y con una imagen grafica que podriamos catalogar de austera
si se compara con su comunicacion off-line. Las noticias, junto con la
estructura formal de prensa electronica del site, le confiere una imagen
de credibilidad, en linea con la expectativa del posible usuario de este site
como pueden ser los inversores y periodistas.

Navegacion y Arquitectura

La barras superior horizontal categoriza claramente los titulos de la
navegacién global presente en todas las paginas del site. Posee menus
desplegables, lo que concede mas espacio al contenido.

Disefio

Adidas-salomon mantiene la paleta de color de su logo, sobre todo el azul
y el gris lo que se traduce en una imagen sobria, un camino creativo
clasico para dar respuesta a las necesidades artisticas de piezas
corporativas.

Lenguaje html dynamic, no emplea flash.
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www.adidas-salomon.com
Servicios
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eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Contenidos corporativos

La Companiia esta claramente representada a nivel funcional: sus mendas,
sus paginas despliegan un considerable nivel de contenido. Pero, el
contenido rich media es casi nulo. La informacién se representa en un
lenguaje propio de los soportes graficos no interactivos, aunque aporta
funcionalidades utiles como descarga de documentos PDF, enviar a un
amigo, newsletter, etc.

La sala de prensa y los contenidos dirigidos a los inversores poseen
extensién y profundidad, aunque no emplea soluciones multicanal como
recibir informacién via SMS o WAP o poder descargar contenidos para
PDAs.

Se dedica una amplia seccion a la sostenibilidad con contenidos que
definen su posicionamiento en la sociedad a través de la expresion de sus
valores sociales.

Otros contenidos

Sus contenidos se catalogan al 100% como corporativos y destina a su
dominio adidas.com y sus otros sites de marca contenidos diferenciales.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Adidas estratégicamente resuelve de forma éptima su presencia como
corporacion en la red, destinando un dominio para dicho cometido. En el
grafico, vemos como por extension y profundidad su contenido es notable,
pero no se trata de un site de ultima generacion en la Red, enfocado a una
era multicanal.

Adidas-salomon.com en corporate se sitia en la Fase | Informar y la Il
Interactuar.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Adidas

Marketing

Distribuidor

Adidas-salomon.com
Fase | Informar y Fase Il Interactuar
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Adidas.com
Site de Marca

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Contenidos
Corporativos

R A
: Empresa .
1 Adidas-salomon.com

Contenido
E-Commerce

I—l—l

Contenido
Marketing

Adizone

Productos thestore.adidas.com

(s6lo USA)

Deportes

Visién | | Inversores | | Biz Media | | Sostenibilidad | | RRHH | Downloads |
Informacion Estrategia Noticias Mision Career Center
— General — — — y valores
Gestion Datos Calendario Politica
F— Corporativa — Finacieros — —
Historia Cuota Media SOE
— — — Club — Standars
of Engagement
Marca IR Imagenes Alianzas
— — Informacién — —
y eventos
Ubicacion Accionistas Contacto Informes
Contacto Links

Arbol de contenidos 2003 Adidas-salomon.com
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Catalogo

Megaguide

Baloncesto

Fatbol

Running

Tennis

Jugadores

Campafias
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www.newbalance.com
Home

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Newbalance.com

Modelo Mix Corporate & Commercial Site

El site internacional de New Balance agrupa contenidos corporativos y
comerciales. Existe una péagina de bienvenida al site que permite elegir
pais, esto puede ser indicativo que quizas en un futuro evolucionara a un
modelo de péagina de inicio que distribuye segin necesidades del usuario a
site corporativo o comercial como el que posteriormente veremos en
Nike.com.

Home

El contenido queda excelentemente representado en esta portada cuyo
formato se puede comparar con el de una revista con gran nivel de disefio
grafico, de inspiracion publicitaria. Esta home a diferencia de la del afio
2002 se ha enriquecido con el uso de Flash lo que confiere dinamismo y
espectacularidad a la imagen central, en linea con el posicionamiento
perseguido para la marca.

Navegacion y Arquitectura:

El sistema de navegacion planteado es funcional, permite aprender
rapidamente la forma de acceder rapidamente a la informacion a través de
menus desplegables.

Disefio

Consistente en todo el site gracias a la reticula que mantiene en todas las
paginas la navegacion global. Altamente audiovisual e interactivo al
disponer una imagen central de gran formato en lenguaje flash.

Lenguaje html dynamic y flash.

Contenidos corporativos

La presencia de contenidos corporativos es excelente por extension,
profundidad y tratamiento en lar red: texto conciso, claro, legible,
reforzado por imagen central que permite la interactivad, asimismo se da
la posibilidad al usuario de obtener mas informacion mediante la descarga
de un PDF.
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La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Presenta de forma dindmica contenidos obligados en el mensaje
corporativo de este tipo de comparfia como son los eventos vinculados con
las figuras del deporte que patrocinan.

Sus apartados de relaciones con la prensa, RRHH, relaciones con los
inversores y de campafias de publicidad son de un alto nivel por calidad,
profundidad, presentacién de la informacion y nivel de interactividad con
el usuario.

Otros contenidos

Destaca respecto a los otros sites corporativos un apartado para la
creacion de comunidad online, permite al usuario unirse al Club NB, lo que
facilita el desarrollo de marketing relacional para la compafiia. Asimismo,
la firma refuerza su posicionamiento de marca con la seccién N is for fit,
un espacio que recoge el slogan y tono de comunicacién de la marca en el
off-line.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Newbalance.com se sitla en la fase Interactuar, la 2° fase con un alto
nivel en sus contenidos corporativos y en el lenguaje empleado.

Los valores de marca se respetan y potencian en el site.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

New Balance

Marketing
10

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Compaiiia

Distribuidor

Newbalance.com
Fase Il Interactuar
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Newbalance.com
Site Corporativo

Contenidos
Corporativos

Contenido
E-Commerce

Contenido
Marketing

Acerca
de Nosotros

Tech
Center

Eventos
y Equipo
NB

NB
Productos

Distribuidores
Localizador

Retailers

Newsletter

Historia

Filosofia

Equipo

Dénde

— estamos

Tour

— Fabrica

Carrera

— e-recruitement

Comunidad

Compromiso

Publicidad

Relacion

— con los

Medios

Noticias

Arbol de contenidos 2003 Newbalance.com

Club NB

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
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www.nike.com
Welcome Page

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Origen de la Investigacion

Nike.com

Modelo Welcome Distribution Page

La péagina de bienvenida de Nike.com facilita el acceso al usuario a los
contenidos que desee segun su necesidad de informacion corporativa, por
paises, por campafias, etc. Es un modelo que cada vez se extiende mas
entre las grandes corporaciones, dada su versatilidad y escalabilidad.

Home

Nike es fiel a su alta calidad grafica publicitaria que traslada con
excelencia a la red: iméagenes de gran calidad que funcionan como espacio
publicitario. Es una exquisita tarjeta de presentacién online. El contenido
es ‘transparente’, ubica inmediatamente al visitante de este site.

Navegacion y Arquitectura

Sigue un sistema de navegacioén clasico, comdn en la gran mayoria de sites
estudiados: barra horizontal con menuds desplegables que permite el
acceso rapido a todos los niveles.

Disefio

Fotografias de gran calidad, tipografias adaptadas al medio, flash.
Lenguaje muy visual, muy indicado para la red, respetando la usabilidad y
la extension del contenido editorial.

Contenidos corporativos

New Balance se inspir6 seguramente en este site y comparte con él su
excelencia en cuanto a contenidos corporativos por extensién, profundidad
y tratamiento en la red: texto conciso, claro, legible, reforzado por
imagen, dando la posibilidad al usuario de obtener mas informacién
mediante la descarga de un PDF. La fuerza de las imégenes, el discurso
publicitario, dotan de empatia el mensaje corporativo de la compafiia.
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La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Sus apartados de relaciones con la prensa, RRHH y relaciones con los
inversores son de un alto nivel por calidad, profundidad, presentacion de
la informacion y nivel de interactividad con el usuario. No existen
contenidos destinados a informar y mostrar las campafias de publicidad,
destinando dicho contenido a microsites que periédicamente publica la
companiia bajo una direccién electroénica ad-hoc, como nikefootball.com.

Otros contenidos

Destaca respecto a los otros sites corporativos su acceso directo a la
tienda, uno de los primeros ejemplos en la vida de la red de excelencia en
e-shop, dado que permite personalizar, configurar, el calzado deportivo a
comprar.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Nike.com es la Best Practice en el sector. Desde sus inicios en 1997, Nike
ha apostado por la red tanto como apoyo a su comunicacion publicitaria,

como en marketing general y en mensaje de la compaiiia.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Nike

Marketing

100
4'

Inversores

Prensa Comercio

Distribuidor

Nikebiz.com
Fase Il Interactuar y Fase Ill Vender
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Nikebiz.com
Site Corporativo

92

Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
Acerca de Noticias Inversores Ciudadania RRHH Tiendas otros
Nike Global sites
|| Innovacioén Notas || Beneficios Practicas Selector Niketown.com |1 Nikewomen.com
& Inspiracion de prensa Fabricacion Pais USA
|| Vision Nike || Informe Comunidad Your ID | | Nikefootball.com
Compafiia en las noticias anual Buscador
Ofertas
Herencia Nikemedia.com Informe Medio Nike.com/bowerman
financiero Ambiente || cémo

presentarse

|| Tecnologia Contacto || Noticias Diversidad
Beneficios

Gestion Gestion Informando

Internship

|1 Contacto |1 My IR page’

FAQ's Contacto
|| Alertas
e-mail
| | FAQ's

Arbol de contenidos 2003 Nikebizz.com
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www.aboutpuma.com
Home

eBranding
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Aboutpuma.com

Modelo Welcome Distribution Page

Ha seguido el modelo de Nike.com que facilita el acceso al usuario a los
contenidos que desee segun su necesidad de informacion corporativa, por
paises, de campafias, etc.

Home
Aboutpuma.com parece estar evolucionando hacia un site personalizado
mypuma.com dado que al entrar en la home es el primer mensaje que nos
lanza.

Navegacion y Arquitectura:
Sigue un sistema de navegacion clésico, barra horizontal superior global,
presente en todo el site: es altamente funcional y usable.

Disefio

Se diferencia con el de Nike en el empleo de fotos de gran calidad, pero
de menor formato, predomina la ilustracion y el espacio en blanco. Usa
flash.

Contenidos corporativos

Al usuario en una primera visién se le muestran muy pocos contenidos,
pero permite registrarse para recibir mas informacion sobre datos
econdémicos de la compafia y noticias. No sigue el esquema clasico de:
mensaje del CEO, historia, organigrama, etc.

Aunque su puesta en escena es muy adaptada a internet, su extension y
profundidad en contenidos se ha minimizado demasiado, reduciendo el
valor afiadido hacia el usuario.
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www.aboutpuma.com
Compariia
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eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Sus apartados de relaciones con la prensa, RRHH y relaciones con los
inversores son de un alto nivel grafico, pero poseen poca profundidad. Es
de agradecer el ver pequefias funcionalidades como las del ejemplo que
permite localizar distribuidores, puntos de venta Puma.

Otros contenidos

Living Puma es un contenido relevante a nivel de creacion de experiencia
online. Posee contenidos que incitan a revisitas: descarga de mdusica,
videos.
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UXP, branding y Etapa en Internet
Aboutpuma.com es un site de un alto nivel por su disefio, navegacién y
contenidos de tipo corporativo.

La marca esta bien representada en el site, su posicionamiento de
innovacion tecnolégica se transmite con un disefio actual, dominado por el
blanco lo que facilita la lectura y la navegacion por el site.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Puma

Marketing
10

Branding

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Distribuidor

Aboutpuma.com
Fase Il Interactuar
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Puma.com
Site de Marca

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Arbol de contenidos 2003 Aboutpuma.com

Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
1 Aboutpuma.com j | store.puma.com | | mypuma.com | | Downloads
I------r------l
Compaiiia | Manifiesto | | Noticias | | Distribuidores | | RRHH |
Productos Career Center
Inversores Ultimas Carrera
Noticias
Atletas
Finacieros
Acciones Mensaje
] ] RRHH Publicidad
Informacion Acerca de
< Compaiiia — Puma
Prensa Beneficios,
— — Crecimiento,
Retos
Datos Ofertas
FAQ's Contacto
Contacto
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www.reebok.com
Home

eBranding
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Reebok.com

Modelo Mix Corporate & Commercial Site

El site internacional de Reebok agrupa contenidos corporativos y
comerciales.

Al navegar por él se descubre una posible tendencia del mismo a modelos
como Nike o Puma. Vemos como incluso hoy su home ha cambiado
radicalmente el disefio, por un disefio de caracter publicitario, directo y
dindmico.

Home
El primer mensaje que transmite la home se corresponde con el mensaje
que la marca esta construyendo para el publico americano.

Navegacion y Arquitectura

El sistema de navegacion planteado es funcional, combina una barra de
navegacién global horizontal con otras navegaciones locales que invitan a
la experimentacion.

Disefio

El nuevo disefio de flash combina una estructura mas creativa desde su
home, y en péginas interiores, manteniendo el concepto visual, plantea
una pagina limpia, con una estructura racional, encabezada por una
imagen visual de alto nivel.

Lenguaje html y flash.

Contenidos corporativos
La presencia de contenidos corporativos es correcta por extension,
profundidad y tratamiento en la red: texto conciso, claro, legible.

Sus apartados de relaciones con la prensa, RRHH, relaciones con los
inversores cumplen con los minimos en internet: presencia.
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Otros contenidos

My Reebok es la seccién que permite a la compafiia identificar a sus
usuarios y conocer sus preferencias. No se acompafia de ningin tipo de
incentivo para invitar al usuario a registrarse: no se especifica qué
ventajas posee.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Reebok en internet esta en una fase muy incipiente desde el punto de Reebok
vista de site corporativo, dado que emplea la red como una extension del

medio gréfico.

Marketing

Distribuidor

Reebok.com
Fase Il Interactuar
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Reebok.com
Site Corporativo

reeboku.com
(fitness)

Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
Acerca de store.reebok.com | Microsites
Reebok
Inversores oTC
Trainer
Get fit
Notas de to win
prensa
Summer
Webcast Love
Center
Registro
Derechos e-mail
Humanos
Sites
Campafias
Reebok
Historia rbk.com
Alianzas reebok.women

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Arbol de contenidos 2003 Reebok.com

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



=" nikahiz

W OG0 WA
W YL O
B il

§ mEEO

www.nikebizz.com
best practice del sector

rvi, e,

i e Ty

ki e

[T

P hEE TR

EdPS FT 171 TR

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Origen de la Investigacion

Conclusiones sector Moda deportiva

» El Modelo y Etapa online

Estratégicamente hablando, la mayoria de sites tienden a la separacion de
sites, con dominios propios, segun contenidos y targets, vinculandolos con
una péagina de bienvenida que permite el acceso directo al site de interés
por parte del usuario. Nike.com posee hoy una altisima segmentacién
online: nikefootbal.com, nikegolf.com, nikerunner.com, etc.

El sector, en lineas generales, se ubica en la etapa Il Interactuar.

» La experiencia del Usuario

La experiencia on-line esta hoy por hoy cercana a la excelencia. Adidas,
Nike, New Balance o Puma tienden a ser lideres no sélo en la comunicacion
off-line sino en todos los terrenos, donde exhiben su caracter innovador
COmo marcas.

= Campafias de publicidad

Sorprende no hallar en la mayoria de sites contenido relacionado con sus
campafias de publicidad, cuyo alto impacto en el off-line son garante de
visitas al site en busqueda de dicho contenido. La tendencia es reservar
dicho contenido al dominio con contenido de tipo comercial.

» Lenguaje de disefio dindAmico
El flash es un lenguaje natural para este tipo de sites.

»  Multimedia
No son plataformas multicanal, no integran movil, PDA, videos, etc.
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Nikebizz.com primer site del sector en lanzarse, 1997, y hoy también el
primero en su grado de experimentacién e innovacion en la red.

Buenas practicas de nikebizz.com:

= Arquitectura de marcas online
Posee una url para cada segmento al que se dirige, lo que le da flexibilidad
y escalibilidad para crecer en contenidos en la red.

= Microsites

La dimension de los contenidos de la marca provocarian que ésta tuviera
un portal online de gran profundidad y extensién. La solucidon que adopta
Nike es la de microsites, espacios de pocas paginas que contienen los
micromundos de la empresa.

=  Multimedia
Nike emplea un alto nivel en contenido audiovisual y un alto nivel de
interactividad con estos contenidos.

= Actualizacién
Cada nueva coleccion, 2 al afio, redisefia el site, preservando las
estructura general de navegacion.

» Excelencia

La calidad fotografica es muy superior al resto de sites analizados, tanto
por sus encuadres como el poco peso (70K, es el tope para una rapida
descarga) de las mismas que claramente han sido optimizadas para su
adaptacién a la red. Es un producto que se vende por su imagen y Nike
cuida absolutamente este aspecto en la red.
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Definicién: Pure Corporate Site

www.diesel.com
Definicion: Mix Corporate & Commercial Site

www. levistrauss.com
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Separa dominios para Corporate y Commercial

WWW.Mmango.es y Www.mango.company.com
Definicién: Welcome Distribution Page
Separa dominios para Corporate y Commercial

www.zara.es y www.inditex.com
Definicién: Site de marcay Pure Corporate Site,
respectivamente
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lI.1.1.111 Sites corporativos:
Sector moda urbana

Introduccion

Los sites corporativos seleccionados son los pertenecientes a las firmas
Benetton, Diesel, Levi Strauss, Mango y Grupo Inditex. Son competencia
directa en moda joven urbana, marcan tendencias off-line y poseen una
alta presencia en campafias de comunicacion off-line, lo que facilita el
estudio a nivel tratamiento de la marca, sus valores y la tendencia del
sector.
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Benetton.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional global de Benetton, benetton.com, es el site de
referencia para obtener informacién de tipo corporativo sobre esta firma.
Posee otros dominios, otros sites, con contenido segmentado por targets y
por tipo de producto o servicio 0 marca.

Home

Benetton es coherente con su mensaje off-line, su home recoge el mensaje
de campafia, actia casi como si se tratara de una gran valla publicitaria.
A su vez aporta al usuario una clara estructuracién de la informacion que
encontrard en el site.

Navegacion y Arquitectura:

El sistema de navegacion planteado, al igual que la mayoria de sites
analizados es muy funcional, permite aprender rapidamente la forma de
acceder rapidamente a la informacién mediante su barra de navegacion
horizontal, presente en todos los niveles.

Disefio

Mantiene el impacto grafico de sus campafias al emplear fotos de gran
calidad y gran formato. Sin embargo, es un disefio mas apto para gréafica
que para piezas digitales, dado que no utiliza recursos interactivos.
Lenguaje html dynamic, no emplea flash.

Contenidos corporativos
Se trata de un site profundo y extenso en contenidos corporativos,
respetando asi el concepto de holding.

Posee contenidos que responden a las expectativas del usuario como son el
acceso a sus campafias de publicidad y al contenido de su revista Colors.
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Sus apartados de relaciones con los inversores y la prensa redireccionan a
otra pagina, no mantienen al 100% el disefio de benetton.com de lo que se
deduce que han sido espacios que han crecido accidentalmente. Hoy
poseen una notable extensién y profundidad de contenidos, sin duda, con
lo que se convierte en un buen canal de comunicacion para la audiencia a
la que se dirigen, lideres de opinion, como son la prensa y los inversores.

Otros contenidos
Sus campafias no podian faltar en la red, con lo que el usuario puede ver e
imprimirse la impactante gréfica de Benetton de los ultimos 5 afios.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Benetton.com se sitda en la fase Informar, la 12 fase, aunque la calidad Benetton
grafica es muy alta, pero carece de contenidos enfocados a generar
interactividad, lo que permitiria un mayor tiempo de exposicién y captar
informacion personal del visitante.

Su tratamiento de la marca a escala grafica es excelente. Branding

Marketing

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Distribuidor

Benetton.com
Fase | Informar
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benetton.com
Corporative

Contenido Contenido
Corporativo Commerce
Quiénes Qué Qué cémo Dénde Otros Zona Relaciones carrera Shop on-line
somos decimos hacemos lo hacemos de Prensa con
Inversores
Benetton Holding Equipos Acerca Cosas Distribucion Oficinas Licencias Acerca de
Group Edizione de Deporte || de para || | | centrates Benetton | | Benetton
nuestro Llevar
negocio
Disefio Tiendas Masica Ofertas
Compafiia Autogrill Rugby Noticias Shop online - - |
Para la gente Basket Acerca United Produccion Fabricas Busquedas
Tecnologia, | [ en movimiento Ball || de H  colors of - - -
|| producciénv nuestra Benetton
logistica ! comunicacién
Agricultura e Volleyball Marcas — -
Lo marca I inmobiliaria -  Deportivas Facillidades Enviar
Deportes c.V.
I v el deporte Campaiias — —
21 Investimenti sisley
Comunicacién | | —
— Acerca
| | denuestras
camparias
asadas
Vision P
- Financiera
Red

Arbol de contenidos 2003 Benetton.com
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Diesel.com

Modelo Mix Corporate & Comercial Site

El site internacional de diesel.com opta por aglutinar informacion
corporativa y de tipo comercial, aunque su formato es propio de microsite
dada la poca extension y profundidad de contenidos.

Home

Diesel se nos presenta como una extension de sus mensajes publicitarios
off-line, con un lenguaje muy dirigido a su target, jévenes urbanos
‘trendies’ (seguidores de ultimas tendencias). Como en el caso de
Benetton estda muy cercana al impacto propio de las vallas publicitarias.

Navegacion y Arquitectura

En general todo el site presenta un sistema de navegacion y arquitectura
de contenidos poco funcional, es a su vez poco usable, aunque provoca
que el usuario pase mas tiempo online, es una navegacién pues coherente
con el lema del site “Today we work hard”.

Disefio

La informacion corporativa posee un disefio parco en recursos interactivos.
Si bien el resto de secciones del site con enfoque comercial, poseen una
alta calidad en imagenes y recursos creativos a nivel gréafico.

Contenidos corporativos

Se trata de un site con poca extension y profundidad en todos sus
contenidos, especialmente los de tipo corporativo. Como muestra
claramente el ejemplo, aunque permite descargar mas informacion
complementaria. Se puede visitar su catalogo de productos.

Prensa como seccion no estd enfocada a dar servicio a la prensa de forma
inmediata es sélo un canal mas de contacto que permite a la empresa
conocer los datos del periodista. No posee un apartado para los inversores,
asi como tampoco un area de campafias de publicidad y responsabilidad
social.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Diesel.com como site es muy inconsistente. Como compaifiia
estratégicamente hablando internet no parece que sea un medio en el que
invertir y trazar una estrategia a largo plazo de fildelizacion.

Se atisba una iniciativa interesante desde su microsite U-music, con
contenido de radio digital, lo que conecta con las expectativas de su joven
target.

Su marca no esta convenientemente representada, dada la inconsistencia
gréafica observada.
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Diesel

Marketing

Distribuidor

Diesel.com
Fase Il Interactuar
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Arbol de contenidos 2003 Diesel.com
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Levistrauss.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional global de Levi’s, levistrauss.com, es el site de
referencia para obtener informacién de tipo corporativo sobre esta firma.
Posee el dominio levi.com que actlia como site de marca, pero no sigue el
modelo de péagina de distribucion principal observado en Nike.

Home

Levistraus.com recibe al usuario con una imagen clara de su compafiia:
qué marcas representa y qué contenidos pueden ser visitados. Se posiciona
con el mensaje de sus valores de marca: Empathy, Originality, Integrity,
Courage.

Navegacion y Arquitectura:

El sistema de navegacion planteado, al igual que la mayoria de sites
analizados es muy funcional, permite aprender rapidamente la forma de
acceder rapidamente a la informacién mediante su barra de navegacion
horizontal, presente en todos los niveles.

Disefio

Es elegante y sobrio. Semeja el estilo empleado por Nike en su
nikebiz.com. En el caso que nos ocupa quizas es excesivamente fiel a un
lenguaje corporativo. No hay riesgo, es excesivamente grafico, poco
adaptado al medio.

Lenguaje html dynamic, no emplea flash.

Contenidos corporativos
Se trata de un site profundo y extenso en contenidos corporativos,
comunica la relevancia a nivel mundial de la compafiia.

Levistrauss.com sirve como plataforma-escaparate para sus marcas, la
racionalidad de su disefio, su caracter poco publicitario permite la
integracion de las diferentes marcas. Ademas da acceso a visitar los sites
de marca.
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Sus apartados relaciones con los inversores y la prensa son de un alto nivel
por calidad, profundidad, presentacién de la informacion y nivel de
interactividad con el usuario. Destaca también su alto contenido relativo a
la responsabilidad social de la compafiia.

Otros contenidos

En el site de marca, levi.com, se encuentran contenidos de Ultima
generacion, como la radio que funciona como sintetizador del ejemplo. En
el corporate site no posee contenidos diferenciales.
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UXP, branding y Etapa en Internet:
Levistrauss.com se sitda en la fase Interactuar, la 22 fase.
Su tratamiento de la marca a nivel grafico es de alta calidad.
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Contenido
Marketing

Looks
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H Site corporativo H Chicos Chicas Buscador
-.l..- (E-shop) (E-shop) Tiendas
| | Buscador
s i i Productos
Acerca de Nuestras Responsabilidad RRHH Accesorios Accesorios
Marcas Social
Chaquetas Chaquetas
En el mundo Levi's Compromiso Encuentra
= = tu puesto
Vaqueros Vaqueros
América Dockers Fundacion Valores
i I Levis Strauss Camisas Camisas
Europa Dénde Implicacién Nuestro trabajo Suéters L | Suéters
I Oriente Medio comprar I del empleado con el entorno etc... etc...
Africa
Biografias Guia Envia
H Ejecutivos L4 de estilo C.v.
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(Microsites:
Modelos Jeans)

Arbol de contenidos 2003 Levistrauss.com
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Mango.es

Modelo Welcome Distribution Page

La pagina de bienvenida de Mango.es sigue el ejemplo online de Nike,
facilitando el acceso al usuario a los contenidos que desee segun su
necesidad de informacion corporativa, de campafas, o de compra. Es un
modelo de referencia en el e-retailer espafiol.

Home

Mango preserva en la red su imagen y su comunicacién publicitaria. El
usuario al entrar al site inmediatamente reconoce a la empresa y los
contenidos disponibles en la red.

Navegacion y Arquitectura:

Su sistema de menls es muy funcional, en un pequefio espacio concentra
toda la informacion clicable. El usuario aprende con facilidad la forma de
navegar por el site.

Disefio
La aplicacion de una misma reticula en todas las paginas respeta la
usabilidad del site, asi como la optimizacion del peso de las imagenes.

El site comercial, mango.es, con caracter publicitario se ha diferenciado
del de compafia con el empleo de las mismas imégenes, pero con otro
tratamiento de color.

Siempre encontramos fotografias de gran calidad y tipografias adaptadas

al medio. Lenguaje altamente grafico.
No usa flash, si en el catdlogo comercial y en la portada.
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Contenidos corporativos

Aunque el contenido es poco extenso y profundo, permite acceder a
informacion concisa, tratada graficamente para una correcta lectura
online. Siempre permite contactar con la compafia para ampliar
informacion.

No posee una zona para inversores, lo cual se justifica porque no esta en
el mercado bursatil. Sus apartados de relaciones con la prensa y RRHH
poseen un buen nivel de contenidos y funcionalidades basicas, 6ptimas
para relacionarse con la compafiia. Dado el peso de sus camparfias
publicitarias, destina un apartado para su comunicacion publicitaria.

Otros contenidos
Desde el site corporativo se puede acceder al catdlogo de productos,
claramente enfocado a redirigir la visita a la tienda mangoshop.com
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UXP, branding y Etapa en Internet:

Mango.es se sitla en una fase muy avanzada en internet, no por su
lenguaje multimedia, sino por su comprensién del medio en cuanto a
usabilidad, navegacién y arquitectura de contenidos y estrategia online.
Ha sido la excepcién que confirmaba la regla en el mercado online
espafiol, donde se pronosticaba que no se comercializarian online prendas
de vestir. Hoy mangoshop.com posee igual rentabilidad que una tienda off-
line.

118

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Mango

Marketing
10

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Compafiia

Distribuidor

Mango.es
Fase Il Interactuar y Fase lll Vender

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



Mango.es
Site de Marca

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Contenido
Corporativo

H Empresa

- -
2 Company.mango.es 5

Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Contenido Contenido
E-Commerce Marketing
Mangoshop.com De Moda Extras

Tendencias

Salvapantallas

Arbol de contenidos 2003 Mango.es
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Inditex.com

Modelo Pure Corporate Site

El site de Inditex, el gran grupo de moda espafiola que se dio a conocer a
partir de las tiendas Zara de ropa, aglutina la informacién corporativa a su
hacer como compaifiia.

Home

Inditex descubre al usuario las marcas que aglutina como grupo, haciendo
referencia desde su barra superior a las imagenes de campafia que emplea
cada marca en su comunicacion on y off-line.

Navegacion y Arquitectura:

Posee un sistema de navegacion muy tradicional, barra de navegacion en
el margen izquierdo. Es sencillo de aprender el navegar por el site, pero
no se optimiza el espacio, el contenido visual y editorial podria gozar de
un mayor espacio.

Disefio

Estamos ante un disefio pensado para aglutinar y respetar diferentes
marcas y opta consecuentemente por una paleta de color sobria (blancos,
grises) e imagenes poco impactantes. Su estilo es mas grafico que digital.
Lenguaje html, no dindmico.

Contenidos corporativos

Cuenta con todos los contenidos clasicos de site corporativo y con
funcionalidades clasicas como enviar C.V. o descargarse documentos con
informacion complementaria como es el caso de la zona de relacion
inversores.

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



HINDITEX

ST

www.inditex.com

Cadenas

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Il Origen de la Investigacion

El tratamiento dado a las marcas nos indica que se trata de un site que
actia como una fina capa corporativa que permite la convivencia de sus
diferentes marcas, la personalidad de las mismas se exhibe en toda su
plenitud en los sites a los que se puede acceder desde el site corporativo.

La extension y profundidad de su apartado de Relacion Inversores nos
muestra el alto enfoque estratégico de la compafiia hacia dicho target.

Otros contenidos

Inditex da a los dominios de sus marcas en la red mayor flexibilidad en el
uso de contenidos con un caracter méas creativo, dado su enfoque
comercial.
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UXP, branding y Etapa en Internet Inditex
Inditex.com se sitia mayoritariamente en la fase Informar, la 12 fase.

A diferencia del otro grande de la moda espafiola como es Mango, no posee

una estrategia online de ultima generacion. Marketing

Distribuidor

Inditex.com
Fase | Informar y Fase Il Interactuar
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Arbol de contenidos 2003 inditex.com y zara.es
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Conclusiones sector Moda urbana

= El Modelo y Etapa online

Hoy por hoy los sites dedicados a la moda adn no estan en fases muy
avanzadas. El hecho de que exista un claro freno a comprar ropa en la red,
por tratarse de un producto que se desea probar, ha frenado el desarrollo
de plataformas digitales sofisticadas. Por ejemplo, los grandes nombres
del disefio de moda (Jean Paul Gaultier, Giorgio Armani, etc...) emplean la
red para dar a conocer sus colecciones y potenciar su marca.

Se ‘conforman’ con un uso de la red en su formato de catélogo sin
experimentar con las posibilidades del medio. Esta es la razén por la cual
en general el sector se sitda en la fase Il Interactuar.

= La experiencia del Usuario

No se potencia el uso de contenidos multimedia, como seria el uso de la
tecnologia SMS, muy extendido entre el target al que se dirigen los sites de
moda.

= Campafias de publicidad

La mayoria de sites disponen de contenido destinado a sus campafias de
publicidad. Todos los sites formalmente son coherentes con sus campafias
de publicidad off-line.

= Lenguaje de disefio dinAmico
El flash es un lenguaje que aparece ya en este tipo de sites, que requiere
de dinamismo e interaccidén en la exhibicion del producto.

=  Multimedia
No son plataformas multicanal, no integran mévil, PDA, videos, etc.
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Fase Il Interactuar y Fase lll Vender
Best practice
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Mango.es fue el primer site del sector en lanzarse en Espafia, 2001. Podria
decirse que incluso a nivel internacional es considerado como una de las
mejores practicas online.

Buenas practicas de mango:

= Branding

La alta calidad de las imagenes empleada, asi como la correcion a nivel
funcional del site hace que la marca sea percibida en la red como una
marca de segmento medio-alto. La cual cosa beneficia a la marca en su
expansion internacional.

= Tienda online
Mango ha demostrado que se puede vender moda online de forma
rentable.

» El paraguas mango.es

Como comentabamos en el caso de Nike, tras mango.es el usuario puede
escoger donde ir. La estrategia y arquitectura de marcas también
preserva asi su solidez del off-line.
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www.coty.com
Definicion: Pure Corporate Site

WWW.guccigroup.com
Definicién: Pure Corporate Site

www.loreal.com
Definicion: Pure Corporate Site

www.lvmh.com
Definicién: Pure Corporate Site

I1I.1.1.1V Sites corporativos:
Perfumeria y cosmética

Introduccidn
Los sites corporativos seleccionados pertenecen a los grandes grupos de la
Npp— perfumeria, cosmética y moda de alta gama. Sus nombres en la mayoria de
!LE’ EM casos por ejemplo Coty (grupo Lancaster) no son conocidos por el gran
| publico, si por sus grupos de interés desde el punto de vista de la
corporacion. Como empresas abarcan la casi totalidad del mercado de la
perfumeria y la cosmética a nivel mundial, con marcas propias de la moda
de prestigiosos disefiadores.

- WWW.puig.com
Definicion: Pure Corporate Site
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Coty.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional del Grupo Lancaster posee una informacién concisa
sobre el hacer del grupo, respetando el fuerte peso de las marcas que
integra.

Home

Coty se abre al usuario mediante una introduccién (Intro) que muestra con
un lenguaje publicitario todas las marcas del grupo, permitiendo la rapida
asociacion del nombre Coty con las marcas que posee. Su contenido es
inmediatamente visible.

Navegacion y Arquitectura:

El sistema de navegacién planteado, al tratarse de un site con contenido
poco extenso y profundo, se ha resuelto de forma 6ptima, se accede con
rapidez a todas las secciones.

Disefio

La corporacion tiene en este disefio un buen aliado para poder convivir con
las distintas personalidades de sus marcas.

El azul empleado confiere austeridad y sobriedad a su disefio, permitiendo
la integracién de las marcas del grupo.

Es posible que estemos ante un ejemplo de desarrollo de identidad
corporativa estilo para Coty nacido desde el on-line para el off-line.
Lenguaje flash.

Contenidos corporativos
Se trata de un site poco profundo y extenso en contenidos corporativos,
pero con un buen nivel de usabilidad.

La presentacion formal de la informacion es muy atractiva e invita a la
lectura, pero apenas incorpora contenidos relevantes acompafiados de
utilidades préacticas.
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Resuelve de forma o6ptima la presencia de las marcas en el site
corporativo, dandoles el mismo tratamiento, el mismo protagonismo
visual.

CiOT Y

Otros contenidos
El site da acceso a su tienda online cotyshop.com que destaca por su buen
nivel en contenidos, navegacion y usabilidad.

@

Www.coty.com
Marcas
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UXP, branding y Etapa en Internet

Coty.com se sitla en la etapa de Informar, es un atractivo folleto
corporativo en la red. Destaca como buen modelo integrador multimarca.
No se encuentra en una fase avanzada de digital branding, no hay
interactividad con la marca, ni contenidos multimedia.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Coty

Marketing
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Inversores RRHH

Prensa Comercio

Distribuidor

Coty.com
Fase | Informar
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Coty.com
|
| | |
Contenidos Contenido Contenido
Corporativos E-Commerce Marketing
[
[ | |
Compafia Sala de Marcas CotyShop Microsite
Prensa www.00lcoty.com
Lideres | | Noticias | | Lancaster Gift
Group assistant
Cifras | | Archivo | | Coty Beauty Registro
| | Vision L | e-mail | | Premios
Global Contacto
Historia

Arbol de contenidos 2003 coty.com
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Home
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Guccigroup.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional del Grupo Gucci se desmarca del site de marca con el
dominio guccigroup, posee una informaciéon concisa sobre el hacer del
grupo, con un buen impacto visual.

Home

El posicionamiento de lujo y elegancia se comunica éptimamente desde la
home.

Se emplea las mismas imagenes que en la comunicacién off-line
identificandose claramente con la marca estrella Gucci.

Navegacion y Arquitectura:
La barra horizontal de navegacion facilita la navegacion rapida por el site,
cuyo peso de las paginas favorece la usabilidad.

Disefio

Imagenes de alta resolucion y una composicion grafica simple que se apoya
en el blanco, logran su objetivo en disefio, el de transmitir los principales
atributos de la marca: elegancia y lujo.

Contenidos corporativos

Se trata de un site extenso en contenidos corporativos, pero poco
profundo. No incorpora funcionalidades ad-hoc de dichos contenidos, lo
que merma el acceso y uso de la informacién expuesta por parte del
usuario.

La zona destinada a Recursos Humanos es informativa, lo que puede
interpretarse como un solucién simple para un complejo problema como
automatizar parte de los procesos de seleccion de personal de todo el
grupo.
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Marcas
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Al igual que en el caso de Coty.com presenta las marcas que lo integran en
un formato simple, neutro, respetando la personalidad de cada una de sus
marcas y del propio grupo Gucci Group.

Otros contenidos

El site de marca gucci.com recoge contenidos de tipo comercial, con un
claro enfoque publicitario.
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UXP, branding y Etapa en Internet

Guccigroup.com se sitla al igual que coty.com en la etapa de Informar, Gucci Group
destacando a su vez como un buen modelo aglutinador multimarca.

No hay interactividad con la marca, ni contenidos multimedia.

Marketing
100

Distribuidor

Guccigroup.com
Fase | Informar
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Guccigroup.com
Site Corporativo

Contenido
Corporativo

La creacié

Supervisor

Ejecutivos

Domenico
De Sole

Tom Ford

Gucci
Group
Marcas

eBranding
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Perfil Centro Notas Informacién
Compaiiia Financiero de prensa General
Vision Informe Contacto
Compaiiia anual -
Informe FAQ
Misién semestral -
| | organigrama Analisis FAQ
Financiero M Finaciero
|| Perfil
financero RRHH
L | Ultimos
Beneficios
Cuadro
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Loreal.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional del Grupo L’Oreal de entre todos los analizados de su
sector posee los méas extensos y profundos contenidos corporativos.

Home

L’Oréal apuesta por un formato casi de portal para dar al bienvenida,
mostrando su amplio abanico de contenidos y una imagen que corresponde
con sus campafas de comunicacion off-line.

Navegacion y Arquitectura

La barra horizontal y vertical de navegacion no siempre facilitan la
navegacion rapida por el site. La jerarquia de la informacién no se hace
patente en este sistema.

Disefio

Imagenes impactantes de rostros de modelos, una paleta de color
contrastada, viva, diferencia claramente loreal.com de los otros sites
analizados, donde el blanco predomina.

Contenidos corporativos

Se trata de un site extenso y profundo en contenidos corporativos. Posee
algunas funcionalidades basicas, de las que destaca el poderse suscribir al
Newsletter.
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La zona destinada a Recursos Humanos es la mas completa por contenidos
y funcionalidades de los sites auditados para el sector.

Otros contenidos
Destaca en sus contenidos corporativos su area dedicada a la mujeres en la
ciencia.

www.loreal.com
Acerca de
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UXP, branding y Etapa en Internet

Loreal.com se puede ubicar en la fase de Interactuar. A diferencia de los
demas sites incorpora alto nivel de contenidos corporativos y mas
funcionalidades, algunas con un claro enfoque estratégico hacia el e-
marketing como la suscripcion al newsletter.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

L'Oreal

Marketing
10

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Distribuidor

Loreal.com
Fase Il Interactuar
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Loreal.com
Site Corporativo
Line Extension

138

Contenido Contenido Contenido
Corporativo E-Commerc Marketing
|
[ I I I I ]
Finanzas Sala de Investigacion RRHH Acerca de Nuestras Compra Enlace
Prensa L'Oreal Marcas online Sites
Marcas
Catalogo Newsletter
Bienvenida Archivo Bienvenida Bienvenida Mensaje Pasion Productos
— Noticias | CEO por
la belleza
Mensaje Politica L'Oreality Datos Marcas
— CEO i General (valores) y Cifras Nuevas
Eventos Tecnologias You@L'Oréal Historia Focus
— Financieros — (Carrera)

Resumen Innovacion Estudiantes En el mundo
- Financiero —
Datos Orientaciones Enviar Negocios
1 y Ratios = C.V.
Financieros
Organigrama Focus Focus Investigacion

! Ejecutivo L
Rating Fabricacion
! Consensus
Cuotas Medio
H L'Oréal Ambiente
Rincén Focus

del accionista

Mujeres
en la ciencia

Arbol de contenidos 2003 loreal.com

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved




v rmimw W i
e I PP e

LEF

RSCED. 4 es A TR

L L LR s L

www.lvmh.com
Home

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Lvmh.com

Modelo Pure Corporate Site

El site internacional del Grupo Mét Henessi Louis Vuitton posee un
elegante site con informacion bien tratada para internet sobre el hacer del
grupo.

Home

Imagenes de la coleccion y las marcas se intercalan en la zona central.

El lujo, la belleza, el glamour se representan aqui mediante una sugestiva
imagen y la visibilidad del contenido que encierra el site.

Navegacion y Arquitectura:
La barra vertical de navegacion de la izquierda, aunque muy tradicional
como sistema de navegacion, facilita la navegacion.

Disefio
Opta por un linea gréafica igual a la de Gucci Group off-line: Imagenes de
alta resolucién y una composicidon grafica simple que se apoya en el
blanco.

Contenidos corporativos

Se trata de un site extenso y profundo en contenidos corporativos y
profundo, véase en la imagen el color naranja del meni que indica la
extension de los contenidos. Posee funcionalidades tradicionales como
imprimir de gran utilidad para textos largos como el que se muestra en la
imagen.

Al igual que en el caso de Coty.com o Gucci Group presenta las marcas que
lo integran en un formato simple, neutro, respetando la personalidad de
cada una de sus marcas.
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UXP, branding y Etapa en Internet Lvmh

Lvmh ha mejorado su presencia online, en el 2001 su site era meramente
informativo, y poseia una estética que no correspondia al posicionamiento
de lujo del grupo. Marketing
Si bien sigue siendo un site bastante estatico, con poca interaccion.

Distribuidor

Lvmh.com
Fase Il Interactuar
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Ilvmh.com
Site corporativo

Contenido
Corporativo

eBranding
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Puig.com

Modelo Pure Corporate Site

El site del grupo espafiol Puig Beauty & Fashion Group posee poca
profundidad en su contenido editorial, pero con ello integra
armonicamente sus divisiones y marcas, reforzando su identidad y
posicionamiento como grupo internacional.

Home

De forma dinamica, colorista y con una imagen muy actual y sofisticada,
Puig Beauty & Fashion Group se presenta al usuario. Este descubre de
forma paulatina las marcas que forman el grupo. Al detener el cursor,
aparecen imagenes de los productos mas notorios de sus marcas.

Navegacion y Arquitectura:

La barra horizontal de navegacion integra todo el sistema de navegacion
global del site. El mena no es solo funcional aqui es parte importante del
disefio.

Disefio

Opta por una linea gréafica igual a la de Gucci Group online: Imagenes de
alta resolucion y una composicion grafica simple que se apoya en el
blanco. Destaca sobre todo el sutil dinamismo de elementos como la barra
de navegacién que encierra una nube que se mueve. O en portada las fotos
cambian continuamente, aportando imagen de dinamismo.

Posee &reas con flash.

Contenidos corporativos

Se trata de un site que incorpora todos los contenidos corporativos
tradicionales, pero su tratamiento es poco profundo, circunstancia debida
en parte a su reciente creacion en el 2000 como Holding.
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=il La zona destinada a Recursos Humanos posee un contenido limitado, pero
funcional. Trabajo en equipo es un contenido diferencial si se compara con
el resto de sites, su funcion es de testimonial sobre la forma de trabajar
del grupo, en el ejemplo, concretamente para el lanzamiento de CHIC de
Carolina Herrera.

r
To—"
e

Presenta las marcas que lo integran en un formato simple, neutro,
respetando la personalidad de cada una de sus marcas y dando la
posibilidad al usuario de visitar el site de marca.

Otros contenidos

Inspiracién desmarca a Puig.com del resto de sites por su nivel artistico y
O su enfoque altamente creativo, permite descubrir productos de las
diferentes marcas bajo un mismo hilo conductor, el del talante innovador.

WWW.puig.com
Inspiracién
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UXP, branding y Etapa en Internet

Puig.com como site corporativo con poca extension y profundidad en sus
contenidos es basicamente informativo. Pero la alta calidad de su disefio
que permite interactuar con la marca los cataloga de un site de Il fase.

La identidad de Puig Beauty & Fashion Group tiene en este site uno de los
primeros canales de comunicacién para con sus publicos y a su vez una
elegante plataforma aglutinadora de sus diversas marcas.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Puig Beauty & Fashion Group

Marketing

Inversores RRHH

Prensa Comercio

Distribuidor

Puig.com
Fase Il Interactuar
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Puig.com
Site Corporativo

Contenido
Corporativo

El Grupo Divisiones Recursos Inspiracion Press
Humanos Room

Perfil Fragrances Carrera Talante Noticias
— H & Personal Profesional Innovador —
Care

Trabajo Galeria Archivo
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Rabanne
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Medio
M Ambiente

Fashion

Carolina
Herrera
Nina
Ricci
Paco
Rabanne

Arbol de contenidos 2003 puig.com
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Conclusiones sector Perfumeria y Cosmética

» El Modelo y Etapa online

Pure Corporate Site con acceso a los links de marca es un modelo
apropiado para estas grandes corporaciones cuyo reto reside en
integracion multimarca bajo un mismo paraguas.

» La experiencia del Usuario

Las imagenes de calidad aportan al usuario un entorno atractivo, amable,
pero en general casi todos los sites disponen de pocas funcionalidades y de
poca novedad en sus contenidos.

= Campafias de publicidad

No se halla contenido relacionado con sus campafias de publicidad. La
tendencia es reservar dicho contenido al dominio con contenido de tipo
comercial.

= Lenguaje de disefio dindmico
El flash u otro lenguaje dinamico apenas esta presente, solo Puig apuesta
por este lenguaje.

= Multimedia
No son plataformas multicanal, no integran mévil, PDA, videos, etc.
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Puig.com ha conseguido mostrar a nivel internacional al auténtica
Puig Beauty & Fashion Group dimensién del holding.

Se trata junto a lvmh.com de uno de los sites mas equilibrados, cuyas
Marketing buenas practicas residen en:

= Branding

A través de un site fine corporate, de fina capa de identidad corporativa,
acoge a marcas de todos los segmentos desde Puig hasta Carolina Herrera,
sin distorsionar la imagen de éstas.

» [nspiracién

Incorpora una seccién destina a potenciar los valores del grupo, su
vertiente creativa se expresa a través de una seccién, Inspiracién, que
invita a interactuar y descubrir productos que simbolizan el talante
Distribuidor artistico de la compaiiia.

Puig.com
Fase Il Interactuar
Best practice
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Sector Automocién
www.mini.com Leon de Plata, Cyber Lions, Festival Internacional de Publicidad de Cannes.

Sector Moda Deportiva
http://bowerman.nike.com Leén de Plata, Cyber Lions, Cannes.

Sector Moda Urbana
www.diesel.com/liveaction Sol de oro en Festival Publicitario El Sol, San Sebastian.

Sector Perfumeria y Cosmética
www.antoniopuig.com Sol de oro en Festival Publicitario El Sol y
Ledn de Bronce, Cyber Lions, Cannes.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

l11.1.11. Sites de marca

Los sites de marca seleccionados cuentan con el reconocimiento del
prestigioso jurado del Festival Internacional de Publicidad de Cannes en su
edicién del 2003 y en el caso de www.antoniopuig.com también con el del
Festival el Sol, festival iberoamericano de la publicidad, anteriormente
llamado Festival de San Sebastian. Es, pues, dicho reconocimiento un
garante de que estamos ante buenas practicas en creatividad en
comunicacion digital, dado que todos ellos han pasado por un test
realizado por reconocidos profesionales del sector de la publicidad y el
marketing.

El test heuristico que se aplica desde estas paginas sigue parecidas pautas
de analisis a las aplicadas en sendos festivales, como mencionabamos en el
apartado de Metodologia del capitulo I. Los sectores a los que representan
dichos sites son los mismos que los seleccionados para la observacion de
tendencias en sites corporativos con el objeto de poder llegar a formular
un cuerpo teorico que unifique criterios sobre qué principios comunes
generan las tendencias observadas en sites de marca y corporativos.
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Home
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Home
Emplea un mensaje directo, propio de la comunicaciéon publicitaria
racional:

= Sitda el logo en la primera zona que mira el usuario-lector occidental,
gue lee de derecha a izquierda de ahi que la mayoria de logos se
sitden en esta zona de la home.

= Los taglines (slogans) ubicados bajo el logo describen el contenido que
ofrece el site.

=  Protagonismo del producto, lo que la gran mayoria de usuarios esperan
encontrar al clicar www.mini.com en su navegador.

= Dinamismo en Flash.

Concepto creativo

Mini, el Unico y exclusivo Mini es el mensaje univoco que vincula todos los
contenidos del site, es el reflejo de la estrategia online y posicionamiento
perseguido desde esta plataforma. Desde www.mini.com se esta
canalizando la mayoria de la pre-venta del automévil. Segin los
responsables de macromedia Espafia, se calcula que mas del 70% de las
ventas de Mini en los EEUU son fruto de la informacién solicitada desde
este canal por sus compradores potenciales. Su estrategia online como es
la de ser una canal de venta de la compafiia, determina toda la estrategia
comunicativa del site. La excelencia del concepto creativo que rige
www.mini.com reside pues en respetar y potenciar la venta directa del
Mini.

Interaccién y Navegacion

Simple, intuitivo, pedagdgico. El usuario tiene 2 formas de interaccion con
el site: una convencional a través de los principales titulos que definen la
navegacién global del site y otra mas de experimentacién clicando sobre
areas dinamicas como el START que muestra la imagen. Las d6rdenes de
navegacién son claras, el site respeta los principios generales de
usabilidad.
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Disefio

El discurso cromatico viene predeterminado por su fondo negro, que
enmarca y resalta las imagenes de gran calidad que dominan la péagina.
Tipografias, compaginacion, imagenes e ilustracion siguen igual guia de
estilo en todo el site, incluso en zonas con contenido no relacionado
b directamente con el automovil como mostramos a continuacion, el de la
i o W O i i. ’ B tienda Mini Shop con merchandising y moda. El lenguaje es absolutamente
i s gt vy dinamico, todo el site esta realizado en flash, emplea animaciones en 3D
e, o o e : que permiten adentrarse en los vehiculos y en los espacios a modo de
s - W 1 el VT video juego.

1

Contenidos/ Copys

El estilo de los copys descriptivos del producto es de tipo publicitario,
directo y evocador de las fortalezas de Mini.

Estd adaptado al medio por su concision y longitud y porque facilita las
lecturas transversales que permiten completar el mensaje con otros
elementos mostrados en la pagina.

WWW.mini.com
Mini PDA En contenidos destaca la buena puesta en escena de todo el portfolio de
producto, y ante todo su seccion Planet Mini, desde donde se retiene al
usuario con video juegos, simulaciones en 3D, Video live chat,
funcionalidades y contenidos para moévil y la posibilidad de montarse la

propia pelicula Mini desde el area Mini Movies.

Discurso narrativo

Crear marcas consiste en la creacion de buenas y creibles historias, el site
de Mini convence por mantener de principio a fin un discurso coherente
con los valores de su marca y con las expectativas del usuario: innovacion,
modernidad, flexibilidad, agilidad, dinamismo... todos estos valores
prevalecen en todo el discurso narrativa del site que cambia de una
seccién a otra sin alterar la esencia de la marca mini.
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En sintesis, buenas practicas de mini.com

= Concepto creativo basado en la propia marca y producto Mini, alineado
con la estrategia de negocio online, concebido para promover la venta del
producto y el posicionamiento perseguido hoy por la marca.

Aunque se trate de un producto cuya compra responde mayormente a una
motivacion de tipo emocional, el concepto creativo gira entorno a una
comunicacion descriptiva, racional, no metaférica, porque el usuario
cuando entra en internet es para buscar informacion sobre el vehiculo, es
decir, le mueve una motivacion racional: la informacion. De ahi la solidez
de este concepto basado en una motivacion racional que acoge sin
contradicciones la motivacién emocional de poseer un vehiculo de marca
Mini.

» Camino creativo basado en la demostracion del producto.

= Contenido rich media de alta calidad, de los que destacan la
simulaciones en 3D del producto. Esto aporta un alto valor afiadido al
usuario, quien juega a probar el vehiculo y dicha experiencia no puede
obtenerla por otros canales de comunicacién, TV, radio, grafica, etc.

» Adaptacion al medio: Claramente el contenido se ha adaptado al
medio y no a la inversa. En el pasado y audn hoy, la practica comin era
adaptar contenidos pensados para grafica e incluso para TV a internet, sin
tener en cuenta las caracteristicas propias del medio y en concreto su gran
distintivo y potencial que es la interaccion con el contenido.

= Inteligente uso de Flash dado que nos encontramos con un site que es
altamente usable, navegable y de rapida descarga de las mayoria de
paginas. Pone asi en entredicho al gurd de la usabilidad, Jakob Nielsen,
quien hasta este afio, 2003, ha descargado el empleo de flash en la
produccion de las paginas webs porque dicho lenguaje de programacion
parece no respetar los principios basicos de usabilidad.
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Bowerman.nike.com

Home

Es un caso con iguales caracteristicas generales que las observadas en

Mini.com:

= Se identifica como NIKEBOWERMAN.COM en la parte superior derecha.

= Protagonismo del producto, la home actla como un gran escaparate o
valla publicitaria.

= Dinamismo en Flash.

Concepto creativo

Nikebowerman For Runners by Runners es el concepto. El posicionamiento
de la marca se potencia a través de un uso estratégico del slogan de
producto For Runners by Runners que se traslada conceptualmente a
contenidos que expresan y refuerzan el que el producto estd hecho por
deportistas para deportistas, un excelente argumento de venta y
estrategia de marca dada la confianza que transmite a su publico objetivo.
Confianza reforzada por secciones que permiten configurar el producto,
descubrir desde todos los angulos cémo se ha disefiado el mismo y testar
virtualmente las zapatillas.

Interaccién y Navegacion

Salvo en zonas como Experience, todo el site respeta los principios
generales de navegacion y usabilidad: los titulos son visibles, su jerarquia
formal y semantica es logica y descriptiva de lo que se halla detras de los
titulos de navegacion.

Invita a la interaccion mediante titulos de secciones descriptivas de las
mismas, a su vez respondiendo a motivaciones propias de este target
como por ejemplo el titulo Test our Shoes que refuerza la confianza hacia
la marca y el producto.

Disefio

Al igual que en Mini.com la calidad y tratamiento fotografico es de
altisima calidad, sin que afecte en la descarga de paginas dado que su
peso esta optimizado. Tipografias, compaginacion, imagenes e ilustracion
siguen igual guia de estilo en todo el site. Estéa realizado en flash.
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Contenidos/ Copys

El estilo de los copys es descriptivo del producto, respetando el tono de
comunicacién que caracteriza a la marca: rebeldia y la seguridad del lider.
Esta adaptado al medio: concisidn e invita a la interaccion.

La metafora o el contenido ludico se ha reducido a la minima expresion, es
un site de venta: todos los contenidos llevan al producto.

Discurso narrativo

Estamos ante un escaparate que muestra las excelencias del producto y de
la marca desde todos los vértices. Es un discurso lineal, coherente con el
posicionamiento perseguido, concebido y articulado para vender el
producto de forma demostrativa.
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En sintesis, buenas practicas de bowerman.nike.com:

= Concepto creativo basado en la propia marca y producto.

= Coherencia con los valores off-line de la marca.

= Camino creativo: Demostrativo de producto.

= El producto se muestra de forma inteligente, invitando a testarlo.

» Adaptacion al medio: concisién, interaccion, calidad fotogréfica,
usabilidad, descarga rapida de contenidos, racionalidad en la navegacion.

» Dinamico, programado en Flash.

155
© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



www.diesel.com/liveaction
Home

156

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Diesel.com/liveaction

Home

Estamos ante un site inspirado en la campafia off-line de Diesel, por lo que
respeta su tono de comunicacion y es fiel a los mensajes de la misma:
lanza el mensaje de campafia ACT, pero omite el nombre de la marca.

Concepto creativo

Action.

Un concepto basado en una tendencia en la actitud social que adopta
timidamente el target al que se dirige la marca: el acto de tomar partido
en el entorno, manifestandose, rebelandose contra el status quo. En este
caso la manifestacion es un excelente vinculo que establece la marca con
su target, éste encuentra en la marca un producto con el que
autoexpresarse, manifestarse al mundo.

Interaccion y Navegacion

Es un site para experimentar. Presenta una navegacién original al principio
vinculada con su concepto creativo de accidn: para entrar hay que teclear
indiscriminadamente sobre el teclado. Una vez dentro, la navegacién no
sigue una linea coherente y légica en todo el site. Se persigue provocar la
interaccion mediante titulos-6rdenes. No facilita un rapido acceso a los
contenidos.

Disefio
En linea con la estética neopunk adaptada por la marca donde se mezcla

tipografias, ilustracion e imagen en blanco y negro, como las portadas de
los vinilos de los Sex Pistols. Esta realizado en Flash.
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Contenidos/ Copys

El imperativo es el estilo predominante en el tono de comunicacién. Los
contenidos son fieles al concepto Action que se acompafa con el slogan de
la marca For Succesful Living, como vemos en el ejemplo.

Discurso narrativo

Como ejercicio creativo es coherente, al igual que con la personalidad de
la marca y su tono de comunicaciéon. Como site de marca quizés nos falta
el producto.

En sintesis,buenas practicas de diesel.com/liveaction

El concepto creativo e interactivo se alinea con una tendencia emergente
que refuerza y transmite los valores de la marca: manifiestate con una
accion.
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Antoniopuig.com

Home

El site recibe al usuario con un mensaje que le permite entrar al site para
experimentar o para informarse, respetando las distintas inquietudes de
los visitantes. La home define el concepto sobre el que gira todo el site,
esencias, un atributo que define la compafiia y marca Antonio Puig.

Concepto creativo

Esencias.

Transmite el principal valor de la marca y de este centenaria companiia
dedicada al perfume y la cosmética.

La metafora que encierra esencias permite desarrollar un discurso
metafdrico, sensual, que envuelve y potencia los valores de Antonio Puig.

Interaccion y Navegacion

En su zona méas experimental no se han obviado principios basicos de
usabilidad. Se permite una navegacién rapida a través de su barra de
navegacion inferior y una navegacion ludica a través del objeto central.

La interaccion puede ser multiple, sonora y visual.

Disefio
La composicidn logra en su conjunto un paseo visual calmado: la paleta de

color fria, el predominio del blanco, las tipografias mindsculas, el sonido
“ambience” y las animaciones y transiciones suaves.
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Contenidos/ Copys

El estilo de los copys es metafdrico en la presentacion del site, pero a
continuacién es descriptivo del quehacer de la compafiia.

Esta adaptado al medio por su concisién y longitud.

Discurso narrativo
Es un ejercicio notable en su combinacion de audio, animaciones,
interactividad y construccién y modernizacion del discurso de la marca.

En sintesis, buenas practicas de antoniopuig.com

= Coherencia en el uso del concepto creativo desde todos los elementos
que configuran el site: disefio, contenidos, animacién y sonido.

= Refuerza el valor de innovacion de la marca.

= Uso inteligente del sonido que aporta valor real a la experiencia del
usuario y a construir la marca online.

METCHE | i

www.antoniopuig.com
Marcas
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lI.1.1ll. Tendencias
observadas en corporate y
branding online

A continuacion se presentan unas primeras conclusiones derivadas de los
anteriores andlisis sobre tendencias en sites de marca y corporativos, que
recogen las mejores practicas observadas, indicadores de hacia donde
(idealmente) se dirige el eBranding.

Sites Corporativos

El Modelo

=  Welcome Distribution Page/ Pure Corporate Website

El modelo estratégico de site corporativo debe responder a las necesidades
de estrategia de marca, posicionamiento y actuaciones estratégicas en el
mercado global y local donde opere la corporacion. Por ello, y teniendo en
cuenta que s6lo se han analizado grandes corporaciones, el modelo mas
flexible y que permite a la corporacion crecer en contenidos en la red a
través de multiples plataformas digitales es el de Welcome Distribution
Page (pagina de distribucion que ademas suele ser la pagina de
bienvenida) desde la cual seleccionar la Pure Corporate Website, sites de
marca, tiendas online u otras tipologias de sites. Es decir, separacion de
sitios web, con dominios propios que identifiquen claramente el tipo de
contenido que encierra, lanzados a la red segin necesidades estratégicas,
contenidos y targets. Este modelo, ademés de proporcionar flexibilidad y
escalabilidad a la compafiia, genera mayor empatia hacia el usuario quien
libremente elige qué contenido desea consultar.

Es el modelo de Nike.com, Mango.es 0 Bmw.com.
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Los contenidos

= Sala de prensa

El efecto multiplicador en la comunicaciéon que genera las relaciones con
la prensa al difundir el nombre de la compafiia tendera a considerarse
desde los sites corporativos, ocupando en éstos un contenido destacado.
La sala de prensa online permite la automatizacion de funciones en el
proceso que implica las relaciones con la prensa como la entrega de
documentacién a periodistas y a la unificacion de mensajes dados a ésta.

A mayor presencia global, mayor necesidad de poseer una sala de prensa
online con herramientas y contenidos de alto interés para la prensa que
permita a la compafiia contribuir a su publicity o publicacién de notas de
prensa de forma coherente, preservando la identidad de la compafiia.

Un ejemplo de buena préactica en este sentido lo hallamos en nikebiz.com,
donde se ofrece un espacio privado a los periodistas nikemedia.com donde
se accede con un password.

= Recursos Humanos

El valor de una empresa también se mide por el valor que ésta dé a sus
empleados y su capacidad de generar trabajo. La seccion de RRHH en el
futuro permitira a la compafiia simplificar procesos de seleccidn, construir
bases de datos con su futuro publico interno potencial y ser un mensaje
mas que refuerce los valores de la compafiia entre sus empleados.

= Responsabilidad Social

Si el marketing social es una clara tendencia desde hace casi 20 afios, el
site corporativo recoge ya dicha tendencia, invitando a una mayor
proactividad en la causa que defienda la compafiia entre sus publicos.
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= Productos y portfolio de marcas

No basta con presentar una imagen del producto y un metaférico slogan. El
contenido asociado a producto y portfolio de marcas tendra que reforzar la
confianza y la credibilidad de la compafia y de la marca como en el
ejemplo de New Balance que facilita informacion que demuestra a través
de la tecnologia porqué sus zapatillas se adaptan bien al pie.

www.newbalance.com
Site corporativo enfoque a producto
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Sites de Marca

Concepto creativo

Un concepto intimamente vinculado al beneficio central del
producto/servicio, que permita transportar los valores de la marca y que
respete la personalidad de la misma, adecuandose al medio.

Contenidos

La demostracién de la superioridad del producto frente a otros sera clave
para seducir la inteligencia del usuario. No bastara el mostrar el producto
desde un escaparate mas o menos embellecido con sonido, imagenes y
metéforas verbales, habrd que demostrarle continuamente al usuario
porqué confia en nuestra marca.

Interaccion

Retener al usuario en un juego inteligente de interacciones que invita a
acceder a informacion practica sobre el producto o servicio ofertado, esta
sera la interaccion mas ventajosa para la marca. Interaccion basada en el
incremento de tiempo expuesto a la marca o producto y en contenido
enfocado a inducir a la venta, como los configuradores de producto, las
combinaciones del producto con otros accesorios, los usos inusuales, la
garantia de comprar algo Unico y seguro.

Creatividad y Autoexpresion

La creatividad del site no debe ser un ejercicio para el ego del creativo,
sino para el ego del usuario. El site de marca para vincularse
emocionalmente con el usuario debera permitirle a éste expresarse, a
través de la creacién o a través de la comunicacion. Internet nacié con un
espiritu libre, el del hacker, el anonimato, el compartir con la complicidad
de lo prohibido o de que se forma parte de un entorno exclusivo, el
comunicarse, en definitiva, sigue siendo lo que mas usuarios engacha a la
red. Sistema de mensajeria instantanea, chats, foros, descarga de musica,
poder enviar contenido de alto interés, montar la secuencia de una
animacion al gusto, crear contenido, etc. Son algunas de las préacticas
observadas en sites como el de mini.com o nikebowerman.com.

© Gemma Vallet Saavedra - All rights reserved



En Sintesis: hacia donde se dirige el eBranding

La tendencia general, lo que hoy ya triunfa, sera el construir en la red un
camino solido para que la marca y/o la compaiiia se vincule con el usuario,
ganandose a cada clic la confianza de éste, a través de:

Credibilidad

En su presencia online, sin juegos, respetando el tiempo del usuario. La
creacién por la creacion, la antiusabilidad, el desorden en principios
basicos en navegacién, las malas practicas en uso del lenguaje flash u
otros lenguajes dinamicos seguiran teniendo su espacio, pero no sera un
espacio rentable.

Contenidos inteligentes
Copy y contenidos basados en una venta racional del producto.

Demostracion e Interaccion
Mostrar los porqués de las ventajas del producto a cada clic reforzara el
posicionamiento de la marca.

Excelencia plastica

La imagen fotografica, las tipografias, los videos, el tono de comunicacion,
la extension y el estilo del copy... lo formal debera estar al servicio de la
marca, configurando para ésta un escaparate tridimensional.

Proactividad en marketing social
Las grandes corporaciones deberan demostrar su capacidad no sélo de
venta, sino de colaboracion con otras necesidades latentes.

Concentracion

Concentrar el contenido segun la estrategia de negocio y de comunicacion
deseada y segun la audiencia a alcanzar. Concentrar todos los dominios de
la empresa en una Unica péagina, Distribution Welcome Page, bajo un Unico

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
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dominio que claramente defina que es el dominio de la marca-compafiia y
a partir de este espacio compartido dar un espacio propio a cada dominio.

Libertad de expresion.
Permitir al usuario que se exprese, que se manifieste, lo aferrard mas al
territorio creado por la marca.

Conocer mas al medio
Y el digital lifestyle de sus usuarios, para descubrir su gran potencial como
constructor de marca.

Para este Gltimo punto, todos los implicados en Comunicacion Digital
tendran que dar un paso decisivo hacia el eBranding como herramienta que
les permitira crear de forma eficaz y eficiente su comunicacion e
identidad en la red. Veamos a continuacién que opinan personas clave del
sector del estado del eBranding.
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II.1l.  Analisis cualitativo:
entrevista a personas clave
del sector

Sinopsis

Con el objeto de confrontar el rol que hoy por hoy se le da al
eBranding y su futuro impacto en las estructuras de las agencias y de
la comunicacién comercial en medios digitales se realizé una encuesta
entre representantes clave de la actual comunicacién online que
exponemos a continuaciéon asi como las principales conclusiones
extraidas.

Objetivos

= Analizar la opinién dada al respecto por profesionales, anunciantes
y profesionales de la comunicacién y el marketing, sobre eBranding
y los nuevos roles en la era multicanal.

= Establecer, junto el analisis heuristico de sites corporativos y de

marca, las conclusiones, el impacto del eBranding en el mercado
digital.
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La metodologia

La muestra elegida para obtener la opinién de quienes a diario con su
trabajo deciden el futuro de la comunicacién online la forman
profesionales seniors, con mas de 10 afios en el mercado laboral y su
trabajo esta directa o indirectamente relacionado con la comunicacion

interactiva.

Representantes de agencia interactiva:

Ramén Alvarez
Manager

DARESTEP Capgemini

Henrique Anhfelt
Manager

CAPGEMINI Portugal

Jan Bastiaans
Socio Fundador
BRYTE

David Boronat
Socio Fundador
MULTIPLICA

Jordi Castell
Socio Fundador
MINDMATCHING

Andreu Colomer
Director de Arte
HERRAIZ&SOTO
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Antonio Navarro de Clasca
Director Creativo
GENETSIS PARTNERS

Roger Ortufio
Director Creativo
CITRUS y publircidad.com

Pere Rosales
Socio Fundador y Director Creativo
ELOGIA

Daniel Ruiz
Artista Digital
Exdirector de arte
SCPF y DARESTEP

Daniel Solana
Fundador y Director Creativo
DOUBLE YOU

Agencia de publicidad

Enric Jové
Director General
MOMENTUM McCANN ERICKSON

Montse Rodriguez
Directora de Cuentas
SCPF

Anunciante

Nuria Basi
Consejera Delegada
BASI, S.A.
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Jorge Chumillas
Chief Financial Officer
PUIG, BEAUTY AND FASHION GROUP

Daniel Lecina

Departament de la Presidéncia

Secretaria de Comunicacio

Adjunt al Director de I'Oficina de Comunicacié del Govern (2000-2003)
GENERALITAT DE CATALUNYA

Alberto de Olano
Directo web
IESE, Business School

James Sene
Director de Medios
FC BARCELONA

Xavier Rodriguez
Responsable IT
PUIG, BEAUTY AND FASHION GROUP

Otros Profesionales

Paloma Bas
Subdirectora
INTERACTIVA DIGITAL

Pep Llop
Consultor en Accesibilidad
ONCE

166

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo Ill Origen de la Investigacion

Dr. José M2 Ricarte
Catedratico de Publicidad y Relaciones Publicas
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA

Dr. David Roca
Profesor de creatiyidad de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA

Para conocer qué piensan anunciantes y agencias sobre el eBranding y su
impacto en las agencias y en la comunicacién online, asi como si en la
actualidad ya realizan comunicacion online de nueva generacion, se
empled el siguiente cuestionario semi-estructurado al que el entrevistado
respondia via e.mail y posteriormente se corroboraban las respuestas
mediante comunicacion telefénica y/o e.mail.

Las preguntas

N°1 (Es el eBranding, la creacion y gestion estratégica de la marca en los
canales digitales, el nuevo rol y cometido a desempefiar por las agencias o
departamentos de comunicacién interactivos? Si tu respuesta es no, ;Cuél
es el cometido principal a desarrollar por las agencias interactivas en el
futuro?

N©2 Dicho rol, eBranding, ;deberia ser desempefiado por el Brand Manager
o el responsable de la marca de la empresa anunciante, dado que asume la
responsabilidad global de la marca?

N°3 En tus proyectos online ;Trabajas con equipos multidisciplinares?
Creativos, Disefiadores, Tecnolégicos y Estrategas,...(Especificar
profesionales con los que se forma equipo)

N©4 ;Cual es en tu opinion el valor afiadido que aporta una agencia

interactiva especializada al anunciante? O ;Crees que su valor puede ser el
mismo que otros grupos o agencias de comunicacion?
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NO5 ;Por donde pasa el futuro de la comunicacion digital?
Por la integracion multicanal
Por la creatividad
Por el rich media content (flash,video streaming, etc.)
Otros (Especificar)

N° 6 (Has realizado en el 2003 una campafia multicanal o una pieza digital
que contemple la integracién multicanal (SMS, PDA, TV, etc.)

Las respuestas

Pregunta n°l

El 99% de la muestra estudiada respondid que el eBranding, la creacién y
gestion estratégica de la marca en los canales digitales, es el nuevo rol y
cometido a desempefiar por las agencias o0 departamentos de
comunicacién interactivos.

Pregunta n°2

El 50% considera que el eBranding deberia ser desempefiado de forma
conjunta entre brand manager del anunciante y agencia digital.
Concretamente han respondido que si es responsabilidad del brand
manager:

7 profesionales de agencia interactiva

1 anunciante

1 profesional de agencia tradicional

y 2 personas pertenecientes a la clasificacién de otros profesionales.

Respecto a la creacion de un tandem agencia-anunciante para la
construccion del eBranding han respondido positivamente:

4 profesionales de agencia interactiva

2 anunciantes

2 de agencia tradicional

1 persona del grupo otros profesionales
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Pregunta n°3

Salvo las personas de la muestra del grupo “otros profesionales” que por su
profesion actual no desarrollan paginas webs, el resto de la muestra dice
trabajar con equipos multidisciplinares. ElI anunciante cuenta
mayoritariamente con: disefiadores, programadores, consultores,
periodistas. La agencia forma equipos web con disefiadores, creativos,
programadores, supervisor de cuenta y puntualmente con consultores de
usuabilidad y masicos.

Pregunta n°4

El 100% de los entrevistados dicen que el principal valor de la agencia
interactiva es su especializacion en el medio, lo que a su vez es su gran
ventaja diferencial frente a los servicios de las agencias de comunicacién
de servicios generales o plenos.

Pregunta n°5

La mayoria se muestra de acuerdo con que el futuro de la comunicacion
digital pasa por la integracion multicanal, aunque muchos de los
profesionales encuestados destacan que la creatividad tiene que
desempefiar un fuerte rol para el desarrollo de la futura comunicacion.

Pregunta n°6
El 100% de profesionales de agencia interactiva y anunciantes han
realizado una campafia o una pieza digital multicanal.
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llI.11.1. ElI estado del eBranding
segun los profesionales

eBranding, requisito imprescindible

El eBranding, segun las respuestas obtenidas, es asumido por todos los
profesionales entrevistados como un requisito imprescindible en el futuro
servicio a aportar por las agencias.

“Basi vende marca, estilo de vida como nuestra marca Lacoste o ARMAND
BASI. Para nosotros es clave gestionar bien la marca on y off-line.
Vendemos marca”, Nuria Basi, Consejera Delegada de Basi S.A.

Quién lo gestiona

La muestra no es unanime en su respuesta sobre desde donde se debe
gestionar el eBranding, desde la agencia o desde el anunciante, y quién es
el responsable de la formulacion estratégica. Cabe destacar que
mayoritariamente han sido los representantes de agencias interactivas
quienes creen que el maximo responsable del eBranding es el Brand
Manager del anunciante, dato que indica o escepticismo hacia el eBranding
o desconocimiento de la propia naturaleza del eBranding.

La mayoria apunta que a la practica se aplicara igual sistema que el
llevado en el Branding tradicional, donde la agencia contribuye en su
formulacibn como apunta Roger Ortufio, Director Creativo, BCN
Inédita/EURO RSCG Partners:

“El eBranding deberia ser supervisado por el Brand Manager, pero
desempefiado por la agencia, que debe proponerle caminos distintos al
Cliente (esa es la clave de la relacién Anunciante-Agencia”.

Nuria Basi, comenta al respecto: “Debe haber un trabajo conjunto
anunciante-agencia, debe ser un trabajo en equipo donde exista un alto
intercambio de experiencias. En este equipo es importantisimo que
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participen los responsables comerciales... al fin y al cabo son los que salen
a vender nuestra marca y conocen de primera mano qué pide el mercado”.

La agencia interactiva ideal

La agencia interactiva de hoy y del futuro esta compuesta por un equipo
multidisciplinar, en el futuro se enriquecera de nuevos profesionales que
nutriran su capacidad creativa y estratégica. Es el caso de Double You que
cuenta hoy con 3 profesionales dedicados a 1+D en New Media o0 nuevos
canales digitales.

La agencia interactiva sobrevivira en el futuro si demuestra su claro
dominio del medio. La especializacién es un aspecto destacado y
demandado a su vez por anunciantes quienes entienden que aun hoy
internet es un medio, un negocio, con caracteristicas propias.

“Creo que (las agencias interactivas) aportan un profundo dominio del
medio que las agencias convencionales no necesariamente pueden ofrecer.
El mundo online necesita especialistas porque no responde a los canones
habituales de comunicacion.”

James Sene

Director de Medios FC Barcelona

““Pienso que una agencia con buenos profesionales puede dar un valor
afadido muy importante en sus areas de especialidad. Permite llegar méas
lejos y en ocasiones es ese pequefio o gran valor afiadido el que da sentido
a todo un proyecto o campafia, unos resultados que con otras agencias
generales no se podria alcanzar.

Para dar el mismo servicio al mismo nivel, una agencia de comunicacion
global requiere un equipo mucho mayor. En ocasiones se centrara en otras
areas y las aportaciones en comunicacion interactiva restaran prestigio.

Mi experiencia en el sector me indica que los mejores equipos son

multidisciplinares, multiagencia y con una colaboracion a medio o largo
plazo. Grupos de expertos en distintas areas, colaborando conjunta y
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armoénicamente con una voluntad de continuidad, sea en el mismo o en

distintos proyectos.”
Alberto de Olano
Directo web

IESE, Business School

La forma de trabajar

Pere Rosales, Socio Director Creativo Comldgico, responde de forma
contundente sobre como idealmente se deberia trabajar de ahora en el
futuro:

“Pretendemos mejorar la metodologia clasica de cuentas-estrategia-
creatividad. Trabajamos con un equipo muy interdisciplinar. Nos interesa
mucho la riqueza creativa de los trabajos e intentamos fomentar la
aportacion creativa de todo el equipo, no s6lo del “creativo”. También nos
interesa mucho aportar un toque humanista a toda la comunicacion que
elaboramos. Por ello, tratamos de agregar valores emocionales de todo
tipo centrados en la prevalencia del ser humano por encima de la
tecnologia y en contra de la deshumanizacion, individualismo e
incomunicacion.

Nos ayudamos de mdasicos, poetas, pintores, escritores y todo tipo de
artistas que filtran e interpretan nuestro trabajo en caso necesario.”

En su respuesta se deduce lo que en el apartado de IV.I. Hacia la
consolidacion del Digital Lifestyle y del eBranding, denominamos I+,
Investigacion e Intercreatividad. Como comenta el Dr. José M° Ricarte la
futura creatividad o el futuro de la creatividad publicitaria pasa por la
I+C, Investigacion + Creatividad. La investigacion, la planificacién
estratégica de la comunicacién basada en el analisis sistematizado de cada
una de las actuaciones de la comunicacién publicitaria, permitiran dar
respuestas rigurosas, cualificadas y cuantitativas a los anunciantes,
quienes hacen, deshacen, dan vida o son aniquilados en un mercado
cuantificable. El eBranding apunta en esa direccion, en creatividad
medible y medida, I+I.
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El futuro

El futuro es multicanal, lo que aln exige més la necesidad de un servicio
articulado de eBranding ya que la comunicacién interactiva debera cubrir
un mayor espectro de soportes digitales.

“De todos modos si el futuro pasa por algun sitio es por el replanteamiento
gue pienso deben hacer las marcas en su didlogo con su publico objetivo.
Hasta ahora las marcas intentaban comunicar, persuadir, convencer a
través del pualpito de medios generalistas como la TV. No podian escuchar
a la gente. Emitian su spot y luego salian corriendo a ver los resultados en
el Nielsen. En Internet la situacion cambia. Las marcas establecen una
comunicacién de ta a td con cada una de las personas. Eso significa dos
cosas. Primero, que han de cambiar el discurso. No es lo mismo hablar en
un mitin que tener una conversacion privada en un café. Y luego han de
aprender a escuchar.

Hasta ahora las marcas tenian departamentos de marketing creados para
construir el mensaje, obsesionados en eso, pero en un futuro necesitaran
crear un area para escuchar a la gente, expertos de marketing que sean
capaces de responder a lo que les dicen por email, o saber reaccionar a
sus exigencias en el mismo instante que un comprador real o potencial se
lo plantee en su site.”

Daniel Solana

Fundador y Director Creativo de

DOUBLE YOU

Las palabras de Daniel Solana sirven de predmbulo al apartado de
conclusiones donde se trata los temas latentes de la investigacion
realizada:

= El rol de la agencia de publicidad en la era de la conectividad
= Como ha de ser la creacién y gestion de marca
» Por donde pasa el futuro del eBranding
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Capitulo IV
Conclusiones

“Realmente, como pueden ensefiarnos los japoneses de su vieja
tradicion de sabiduria zen, el gran beneficio del entrenamiento no esta
en aprender lo nuevo: esta en hacer mejor aquello que ya haciamos
bien.”

Peter Drucker
“Drucker Esencial. Los desafios de un mundo sin fronteras.”, ed. Edhasa, 2003
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IV.l. Impacto del eBranding en
las agencias de comunicacion

Sinopsis

La necesidad de implementar una gestion estratégica de la marca online
que cree una experiencia de usuario rentable para la marca transformara
los protocolos de trabajo de las agencias tradicionales y el de las
interactivas y con dicha transformacion sus estructuras.

Objetivo

= Mostrar en el presente como ha impactado internet en las
estructuras de las agencias tradicionales y qué nuevos agentes de
la comunicacion publicitaria han surgido en el mercado.
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IV.l1.1. El rol de las agencias

En el Festival de Cannes del 2000 sobre internet, Bob Schmetterer, CEO de
Euro RSCG en un discurso dirigidos a los principales anunciantes y agencias
reunidas con motivo del evento les decia:

“pensar en internet es pensar en poderosas ideas de negocio y de
experiencias con las marcas (...) cambiemos la manera de pensar, (...)
nuevos roles, nueva estructura de la agencia (...) internet no es sélo otro
medio” .

Bob Schmetterer expresaba aqui, cinco afios mas tarde del nacimiento del
comercio electronico o eBusiness, su entusiasmo por el medio digital e
invitaba a la reflexién sobre el rol a adoptar por la agencia de publicidad,
¢habian entendido las agencias de publicidad el potencial del medio?,
cestaban dispuestas a cambiar sus estructuras, su forma de trabajar? ; a
seguir entrendndose, como sugiere Peter Drucker al directivo de este
mundo sin fronteras, para hacer mejor aquello que ya se sabe hacer?.

El canal digital provocé con su irrupcion el que la agencia tradicional se
cuestionara su funcidn principal como empresa capacitada para ofrecer
servicios plenos, desde la conceptualizacién y desarrollo hasta la ejecucién
de campafias publicitarias e incluso de comunicacién integral como
realizan los grandes grupos de comunicacién, es el caso del Grupo
Omnicom o WPP, holding que integra J.Walter Thompson, Ogilvy & Mather,
SCPF, la central de compra MindShare entre otras agencias generalistas y
especializadas.

Desde el inicio del canal como herramienta de comunicacion comercial,
tanto los grandes grupos como las agencias de publicidad de menor
dimension aceptaron el medio y lo integraron aunque de forma
conservadora en sus planteamientos estratégico-creativos, ello como
veremos en la tipologia que a continuacién se muestra alteré sus
estructuras y por ende sus servicios y la forma de dirigirse al mercado. No
obstante y en lineas generales, ante la emergente nueva economia no se
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adopté en el sector una posicién proactiva, no se experimenté estratégica
y creativamente con internet como en su dia se hiciera con la television.

Esta no experimentacion inicial, obviamente acompafiada de una parca
inversion de recursos, provocO que la mayoria de agencias tradicionales
perdieran su posicionamiento de expertos en estrategia y creatividad
publicitaria online, ocupando dicha posicion las agencias interactivas,
quienes se convirtieron en las especialistas por excelencia en
comunicacion en la red. Las razones principales por las cuales la agencia
de publicidad convencional no adoptd el canal con igual vision e inversion
como con el advenimiento y posterior consolidacion del los mass media
han sido y son:

» El bajo y lento crecimiento de la inversion publicitaria online.

Segun ADClick, agencia exclusiva de internet con una de las mayores
carteras del mundo, en el afio 2002 la inversién en internet sélo suponia un
2% del total del presupuesto publicitario del anunciante, inversion que
poco ayuda a demostrar la eficacia del medio, la misma ADClick sugiere
gue una efectiva inversion debe situarse ente el 6 y un 10%. Para el 2005,
segun el servicio comercial de Terra Espafia se prevé un crecimiento de
s6lo un 2% de la inversion publicitaria, EEUU si bien espera crecer entre un
6y 10%.

No obstante, segin Infoadex, empresa de investigacion especializada en
inversion y conducta en el mercado publicitario, en el afio 2002 mas del
60% de los 100 primeros anunciantes utilizan el medio internet en sus
estrategias de publicidad y comunicacién en general.

» La penetracion de internet en los hogares

Segun Netthinkcarat, division digital de la central de compras Carat,
existen en Espafia 4 millones de PCs, lo que representa un 1%
aproximadamente de penetracién de este dispositivo electrénico en los
hogares espafioles, cifra irrisoria en comparacién con TV, presente en la
casi totalidad de los hogares.



Asimismo, de los 4 millones de PCs la mitad tienen acceso a internet. Un
factor clave para el crecimiento de las audiencias online es la penetracién
de esta tecnologia en los hogares lo que convertiria a internet en un serio
competidor de la TV. Cabe destacar que la evolucién de la audiencia
online es significativa: del afio 2001 al 2002 ésta crecid un 38%, de mas de
7 millones de usuarios en el 2001 se pasaron a 10 millones, alcanzando
hoy, en el 2004, los 12 millones, una excelente cifra si se compara con el
medio prensa general (medio con el que generalmente se complementa a
internet dada la afinidad de sus audiencias) cuyos méaximos se sittan en los
3 millones de lectores.

Quizas hoy todavia no, pero a partir del 2005 la creciente audiencia online
conllevara un aumento de las inversiones y con ellas una mayor
competitividad, lo que a su vez repercutira en la tipologia y calidad de los
servicios de las agencias y de otros agentes de este mercado.

= La metodologia y parametros seguidos para la medicién de la
efectividad del medio.

Internet es un medio altamente controlable, por su naturaleza de tipo
tecnoldgica es el canal que ofrece mayor fiabilidad en la medicién de su
audiencia. Sin embargo, aunque hoy ya se esté empezando a medir como
un medio masivo mas, hasta el afio 2001 internet poseia diferentes
parametros de medicion con respecto a los medios convencionales.

La no equiparacion con la terminologia y parametros de medicidn clasicos
como por ejemplo los OTS, opportunity 2 see o frecuencia media de
exposicion al soporte por parte de la audiencia, o los GRPs, Gross Rating
Points o puntos porcentuales de audiencia bruta, ambos parametros
seguidos tradicionalmente en la medicion de la eficacia de la inversion en
campafias televisivas, ha creado recelo entre los anunciantes hacia el
medio digital quienes al desconocer los protocolos empleados en el control
de las audiencias online han optado por seguir invirtiendo en los medios
convencionales con los que ya tienen una probada experiencia.
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Desde el afio 2003, las centrales de compra junto a los soportes de mayor
audiencia online han superado esta barrera y hoy ya ofrecen datos de
medicion equiparables a los de los medios convencionales, simplificando
asi la planificacién del medio digital, lo que se traducird en una mayor
incursion de internet en las planificaciones de medios convencionales.

» La necesidad de incorporar nuevos conocimientos, nuevos
profesionales en las estructuras.

El talon de Aquiles de la agencia convencional ha sido y es la produccion
de piezas digitales de gran envergadura, dado que no posee ni los recursos
ni el conocimiento para ello, porque sencillamente la programacion, la
ingenieria o las telecomunicaciones no es su campo de accién. Este hecho
puede ser equiparable al vivido con la produccion de spots a finales de los
afios 80 principios de los 90 con la llegada de nuevas cadenas de TV que
aumentd su produccion, con lo que las grandes agencias de publicidad
espafiolas acabaron deshaciéndose de sus departamentos de produccion
por la alta exigencia de recursos que precisaba mantenerlos y
enriquecerlos. Esto dio lugar a un crecimiento y especializacion de las
productoras de cine y sonido.

Con internet nos encontramos actualmente en una fase en que las agencias
de publicidad ante el desarrollo e implementacion de sofisticadas
plataformas digitales multicanal, integradoras por ejemplo de telefonia
moévil, chats, radio y video ( ejemplo de ello es el site promocional de
Coca Cola Espafia), se ven obligadas a subcontratar los servicios de
desarrollo tecnolégico a empresas altamente especializadas en este
terreno. Este aspecto, el know-how en tecnologia de internet, ha sido la
barrera principal de una apuesta en recursos, en talento, por parte de los
agencias tradicionales.

Aunque el outsourcing a nivel tecnol6gico pueda ser una solucién
inteligente para preservar el servicio de comunicacion interactiva en las
agencias, quizas no es tan efectiva la solucién de mantener como equipo
externo al equipo estratégico y creativo.
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Una agencia o equipo interactivo posee rasgos propios, sus profesionales
poseen aptitudes marcadamente diferentes a las requeridas en la
comunicacién off-line. Para orquestar un proyecto de comunicacion
interactiva hoy se requiere como minimo de:

= Jefe de proyecto

Su funcion es equiparable a la de un director de cuentas, organiza el
proyecto de principio a fin y es el contacto directo con cliente y con el
equipo. Se encarga de determinar y definir los limites del proyecto y
alecciona al cliente sobre el nivel de tecnologia y de tiempo necesario de
desarrollo segun objetivos y presupuesto previsto.

= Director Creativo

Esta figura posee la misma mision que el director creativo de agencia de
publicidad, determinar el concepto de comunicacion. Hay que matizar que
el creativo del online debe enfocarse en el desarrollo de un concepto
intercreativo, es decir, debe ser capaz de formular un dialogo abierto con
el usuario, a través de un guion que delimita el tipo de interacciones a
sostener.

Tim Bernners-Lee, el creador de la World Wide Web en 1990, habla de la
intercreatividad, de la creatividad surgida por la libre comunicacién entre
usuarios, se trata de una creatividad que se nutre del intercambio de
ideas. Esta es la forma de hacer creatividad en la red. El director creativo
online no s6lo debe saber los requisitos estratégicos del proyecto, del
negocio del anunciante ha de conocer en profundidad las motivaciones del
usuario, su forma de interactuar, su forma de pensar para abrir y
mantener con él un dialogo que construya una historia a modo de un guién
libre en el que se inserta la historia de la marca anunciante.

= Director de Arte

Marca las lineas a seguir para plasmar el concepto visual de la pieza a
desarrollar. Ademas de ser un profesional de la expresion grafica, visual,
debe ser un gran conocedor de programas informaticos estandar del sector
como Dreamweaver o Flash. Este dltimo aspecto es lo que diferencia
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sustancialmente al director de arte online del director de arte de agencia
tradicional.

= Arquitecto de Contenidos

También llamado disefiador de informacion porque se encarga de disefiar
el arbol de contenidos y estructura la forma en la que se debe disefiar la
navegacion del contenido en una péagina. Junto con el User Experience
Consultant define la navegacién y funcionalidad.

= User Experience Consultant

En funcién de las audiencias a las que se dirija el sitio web o la campafia
online, este profesional experto en usabilidad y con conocimientos de
disefio de la informacion, analiza lo que funciona y lo que no funciona en
las rutas y o6rdenes de navegacion. Trabaja estrechamente con el
arquitecto de contenidos.

= Jefe de produccién

Gestiona la produccion tecnoldgica en html, xtml y/o flash. En proyectos
pequefios realiza él mismo la programaciéon. Debe tener conocimientos
sobre programas de base de datos como ASP, Perl, Java, etc.

= Otros profesionales
Segun sea la dimensién y necesidades del proyecto online éste contara con
otros profesionales para dar soporte al equipo interactivo.

Redactor o copy

El copy writing en internet es quizds junto con el copy writing de
marketing directo uno de los estilos més dificiles de desarrollar, la palabra
debe de ser una invitacion continua a la compra, al click-through. El online
copy trabaja conjuntamente con director de arte y creativo y como sucede
en la agencia tradicional, el creativo suele a veces también asumir el rol
de copy dado que es el responsable de formular el guién “intercreativo.”



Disefiador gréafico
Da soporte en la maquetacion al director de arte.

Programador o técnico en programacion
Desarrolla total o parcialmente el lenguaje de programacion requerido
para el proyecto.

Planificador de medios online

La estrategia y la planificacion de medios online en la mayoria de las
agencias la ejecuta el jefe de proyecto o responsable de la estrategia de
comunicacién. Las grandes cuentas, las grandes marcas anunciantes,
mayoritariamente gestionan sus medios a través de centrales de compra
con servicio especializado en online como Netthinkcarat o Mindshare
Digital.

Obsérvese que en esta primera definicion de perfiles no se ha querido
hacer mencién a un estratega de la comunicacion online, concretamente a
un especialista en marca digital. Esta funcién hoy se ejecuta desde la
direccion de proyecto, la direccién creativa y desde el responsable de
marketing del anunciante, porque o bien no se considera por
desconocimiento del potencial del eBranding o porque se persiguen otras
metas online.

Las marcadas diferencias del medio online y de los profesionales
vinculados a él han obligado a las agencias de publicidad a reorganizar sus
estructuras, de esta reorganizacion se puede decir que hoy en Espafia
conviven 3 tipos de agencias con servicio interactivo:

1. Agencia tradicional, de servicios plenos o generales con servicio
interactivo
1.1.Con departamento interactivo integrado en la estructura de
agencia de publicidad.
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1.2.Con una division de negocio que da servicios de agencia interactiva
a todo el grupo de empresas que forman la agencia de servicios
plenos.

2. Agencia interactiva
2.1.Enfoque creativo-publicitario
2.2.Enfoque estratégico-tecnologico

3. Consultora tecnoldgica con una unidad de negocio enfocada en
servicios de agencia interactiva.

1. Agencia tradicional con servicio interactivo

En el Estatuto de la Publicidad de 1968, suplido posteriormente por la Ley
General de la Publicidad de noviembre de 1988, se definian las distintas
agencias de publicidad segun su razon social y que adn hoy tienen validez
como definiciones que permite clarificar la diferencia entre agencia de
servicios plenos y generales.

Agencias de servicios plenos: en las que se ofrece al cliente una asistencia
completa, tanto en materia de investigacion, estrategias de marketing,
creatividad, plan de medios, produccion, costes, informacion al sector,
facturacion y pagos.

Agencias de publicidad general: agencias que tienen limitados estos
servicios y se dedican a vender creatividad subcontratando el resto de
servicios a otras agencias especializadas.

A esta tipologia de la clasica agencia de publicidad que opera en Espafia se
le suma en la actualidad la variante del servicio interactivo que lo ha
integrado a su vez bajo 2 posibles modelos:

1.1. Con departamento interactivo

1.2. Con division de negocio

1.1. Con departamento interactivo
SCPF agencia de publicidad general, vinculada al holding WPP, nos sirve
como base para ilustrar este modelo. Su departamento interactivo fundado
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en el afio 2000 tenia como misién dar el servicio de comunicacion digital a
las cuentas de la agencia.

Dada la especialidad de los profesionales de la comunicacién digital, este
departamento funcionaba como unidad propia, con autonomia en el
plantemiento estratégico y en la produccién de arte y tecnolégica.

La supervisién y direccion creativa era llevada desde el director creativo,
en este caso, Toni Segarra. La estrategia de comunicacion se delimitaba
desde el responsable del departamento y el supervisor de cuentas online.

A continuacion se presenta el organigrama original de este departamento

integrado a SCPF, hoy no vigente. En el afio 2003 la agencia apuesta por

otro modelo,subcontratar totalmente los servicios de una agencia

interactiva como es Herraiz&Soto, agencia que posiblemente pase a
formar

parte del holding al que pertenece SCPF, WWP.

1.2. Con divisiéon de negocio

Este es un modelo comin seguido por los grandes holdings de la
comunicacion que se basa en la adquisiciéon total o parcialmente de un
negocio ya existente, poseedor del know-how y de propia cartera de
clientes, que pasa a dar servicio a las empresas integradas en el holding,
preservando sus propias cuentas y teniendo la posibilidad de continuar su
actividad comercial de forma méas o menos independiente a la supervision
de cuentas global del grupo. Zentropy, la agencia interactiva de Mcann
Erickson en Espafia es ejemplo de ello, que se creo a partir de la disolucién
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de la agencia interactiva wysiwyg. El organigrama pues de este modelo
seria igual al de una agencia interactiva, la diferencia reside en su
vinculacién a nivel presidencia y consejo de administracion del holding al
que esta sujeta.



Direccién General

*S,C,P,F...

(WPP)

| PRESIDENCIA
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2. Agencia interactiva
Es la agencia especializada en comunicacion online de la que se pueden
distinguir dos modelos de agencia segun el tipo de servicio que ofrece.

2.1. Enfoque creativo-publicitario
2.2.Enfoque estratégico-tecnoldgico

2.1. Enfoque creativo-publicitario

Se trata de una agencia capacitada para aportar servicio de comunicacién
comercial online, mayoritariamente publicidad. Esta integrada
principalmente por profesionales provenientes del sector publicitario
tradicional. Es el caso en Espafa de Herraiz&Soto o Double You dirigidas
por reputados directores creativos del off-line quienes en el afio 2000
emprendia la aventura interactiva. A continuacion en el organigrama
perteneciente a Double You se puede ver cémo la estructura de este tipo
de agencias se inspira en el modelo de agencia de servicios generales de
tipo creativo, con la variante en expertos en usabilidad y un I+D en arte y
tecnologia digital que estéa incluido en el epigrafe new media, donde se
experimenta con video streaming, flash y otras herramientas que permitan
el desarrollo del lenguaje audiovisual en la red.
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2.2.Enfoque estratégico-tecnoldgico

Agencia formada mayoritariamente por profesionales provenientes de la
consultoria estratégica y tecnoldgica. Aunque si que puede dar servicio
publicitario, su core business se centra en un servicio global de eBusiness.
Es el caso en Espafia de Lost Boys, hoy fusionados con Netjuice que
también responde a este mismo modelo. Lost Boys, agencia interactiva de
origen holandés, se instalaron en el afio 2000 en Espafa y fueron los
responsables del lanzamiento, creacién y desarrollo del supermercado
online capraboacasa.com, una muestra del tipo de implementacion que
suelen realizar las agencias interactivas con enfoque estratégico-
tecnolégico. Otro caso fue las hoy ya desaparecidas Tecknoland o First
March.

Este modelo en Espafia parece condenado a desaparecer, pero el vacio que
dejan lo estan ocupando las grandes consultoras como Accenture o Cap
Gemini Ernst & Young, hoy Capgemini, quienes pueden aportar un servicio
global de consultoria estratégica on y off-line y tecnolégica, ademas de un
amplio abanico de servicios en outsourcing.



*Double You

Direccion General
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de cuentas de Arte
Disefio

*Qrganigrama Double You, 2003
Agencia interactiva con enfoque
creativo-publicitario
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3. Consultora tecnoldgica con una unidad de negocio enfocada en servicios
de agencia interactiva.

Consultoras de estrategia de negocio y tecnologia como Capgemini, EDS o
Accenture que a finales de los 90 y principios del 2000 integraron a su
organizacion la division o unidad especializada en internet. Hoy como
unidad de negocio interactivo con identidad propia y que da servicio de
internet global a cliente, solo existe y se mantiene vigente en Capgemini,
donde dicha unidad posee marca propia, DareStep que funciona como
agencia interactiva.

Este modelo es un reflejo de la agencia interactiva con enfoque
estratégico-tecnoldgico, pero que actia dentro de la organizacién de un
gran empresa de consultoria. Si bien, DareStep Barcelona, por las
caracteristicas del cliente catalan, posee mayor enfoque creativo que sus
homoélogas en otras ciudades y paises, en su actual organigrama existe la
figura del creativo y paulatinamente se aflade consultoria de eBranding en
sus servicios, que se articula desde departamento creativo y de estrategia
de negocio.
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*DareStep
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*Qrganigrama de DareStep BCN,
agencia interactiva de consultora,
Capgemini, 2003
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Un estudio de AdRelevance del 2002 revela que el 63% de anunciantes
espafioles emplean internet para crear imagen de marca. Este dato,
conjuntamente con otros datos mostrados a lo largo del presente estudio,
nos indica que hoy el anunciante estad empezando a solicitar un nuevo tipo
de servicio enfocado en la creacion de imagen de marca a nivel estratégico
en la red. Hoy, dicho servicio, se da de forma poca estructurada desde las
actuales agencias seglin se deduce de sus organigramas, donde no existe
una etiqueta en la que se pueda encasillar el eBranding. Asimismo, cabe
destacar que, en general y en nuestro pais, la comunicacién online se ha
hecho y se esta haciendo aln hoy independientemente de la comunicacion
online, sin seguir una linea unificadora en principios estratégicos y de
marca.

Marcal Moliné desde su ensayo reinwwwentadolapublicidad, publicado en
su pagina web www.moline-consulting.com, hace eco también de esta
necesidad del anunciante de contar con un claro soporte en su estrategia
de comunicaciéon online para que ésta no se realice de forma aislada
respecto a su estrategia de marca: “El anunciante no sélo esta necesitando
reunir la estrategia, la marca y la realizacién de todas las actividades de la
comunicacién desde la tutela de una sola empresa, sino que necesita que
el desarrollo de los medios interactivos esté en el eje de esas actividades y
no como una funcién complementaria aislada.”

El pegamento o el hilo conductor que uniria las distintas actividades de la
comunicacién a las que se refiere Marcal Moliné seria el servicio de
eBranding que actuaria de puente entre anunciante y agencia, entre Brand
Manager o responsable de la marca anunciante y Planner Digital
(Planificador estratégico de la marca y comunicacion online) y de paraguas
para el desarrollo conceptual y creativo de las piezas digitales.

La correcta articulacion del servicio de eBranding, sin duda, exigira a las
agencias a medio o largo plazo el incorporar a sus estructuras un
profesional, un especialista, al que se le denomina aqui Planner Digital.
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Un nuevo rol: el Planner Digital o eBrand Consultant
“Las agencias que quieran conservar sus clientes en esta nueva época
tienen que proporcionar pensamiento estratégico, en vez de sélo una
buena creatividad”, Martin Sorrell, CEO del grupo WPP.

Este mismo mensaje puede ser transmitido a las agencias interactivas, o
las unidades o departamentos de comunicacion digital de las agencias
tradicionales, quienes, por inercia, siguen la dinamica tradicional del
mercado publicitario que les lleva a posicionarse como empresas de
talante creativo, dejando un vacio en comunicacion estratégica online. En
el futuro proximo, las agencias con servicio online cubrirdn este vacio
posiblemente de forma similar a como las agencias convencionales
espafiolas dan servicio de planificacién estratégica, articulandolo desde:

- Ladireccién de cuentas
La direccién creativa
- O desde una direccién estratégica encabezada por un planner.

Como es este nuevo profesional y como se integra en el proceso de
trabajo habitual de las agencias o departamentos interactivos son 2
aspectos clave a resolver.

El Planner Digital

Es un gestor de la marca digital que se inserta en la estructura de las
agencias de publicidad con servicio interactivo o en agencias o consultoras
con servicio interactivo.

Requiere ser un lider estratégico en comunicacion online con vision global
de la comunicacion del anunciante, por lo que debe de estar capacitado
para gestionar una estrategia de comunicacion integral que incluya
sponsorship, mk directo, publicity, publicidad y promociones.

Es visionario, es un gran conocedor del mercado y de las tendencias
online.
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Es la voz de la marca del anunciante dentro del proceso de trabajo
creativo.

Es la voz del usuario y quien mas conoce sobre su conducta on y off-line.

Es creativo, formula un primer concepto de comunicacion, basandose en
sus amplios conocimientos sobre marca, producto o servicio anunciante,
usuarios y mercado, que comparte y/o debate y reformula hasta llegar a
un so6lido concepto intercreativo con el equipo creativo y de direccion de
arte.

Es ejecutivo, es el maximo responsable de la marca del anunciante, esta
presente en todo el proceso de trabajo de la comunicacion online y es el
punto de contacto entre equipo interactivo y el Brand Manager o
responsable de la marca en la empresa anunciante.

Su labor consiste en la creacién de nuevas e impactantes estrategias de
comunicacion digital que permitan diferenciar las marcas y establecer
posicionamientos innovadores. En este sentido, la reflexion sobre el
funcionamiento de los mecanismos de la comunicacién digital y el estudio
de tendencias en conductas de usuario que le permitan anticiparse y dar
cuenta de los deseos e inquietudes del consumidor constituyen las
actividades de base del planner. Su foco de atencion se centra, entonces,
sobre el conocimiento de la marca, de una parte, y sobre el conocimiento
del usuario, de otra parte.
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El proceso de trabajo habitual del planner digital debe enfocarse en:

= Obtener un buen briefing del anunciante, colaborando en su
elaboracidn si fuera necesario.

= Formular, conjuntamente con direccién del proyecto, el contrabriefing
o debriefing, la primera respuesta estratégica al briefing del
anunciante, donde agencia interactiva esboza las grandes lineas de
actuacion para ejecutar la comunicacion online, segun los objetivos y
presupuesto marcado por el anunciante.

» Investigar el codigo de comunicacion del mercado online, la estrategia
de marca y creativa de la competencia, las tendencias, las
motivaciones y frenos del target en el on y en el off-line.

= Desarrollar y presentar la eBrand Strategy.

» Realizar el briefing a creativos, el documento escrito que sintetiza la
selling proposition ( a quién nos dirigimos, porqué, cual es nuestro
gran argumento de venta) y la eBrand strategy (quiénes somos,
quiénes queremos ser en el mundo digital, como queremos ser
recordados, qué nos hace ser tan singulares y memorables).

= Formar parte del proceso de creacién del concepto intercreativo y del
concepto visual, supervisando y contribuyendo en la construccion del
guion interactivo.

» Elaborar, junto a la direccion de arte, la eBrand Guidelines, la guia de
estilo con los principios estratégicos de la marca online, pautas en
copy writing, en interaccién con el usuario y en aplicacién de
elementos audiovisuales en la comunicacion interactiva.

» Supervisar la correcta aplicacion del eBranding en la produccién final,
en el desarrollo tecnolégico de la pieza o piezas a lanzar.



Investigacion

\%

eBrand Strategy

v

\

Creative Strategy

v

Briefing, informacién
reelaborada con la direccién
del proyecto.

Imagen de marca.
Posicionamiento actual.
Benchmarking, codigo de
comunicacion del mercado.
Las mejores practicas en
eBranding.

Perfil de usuarios, estilo de
vida, motivaciones y frenos.

Posicionamiento.
eBrand personality.

\%

Art Direction

v

Briefing a creativos.
Pre-formulacién concepto
intercreativo.

Participacion en el desarrollo
del guién online y copy
writing.

Test

v

\

Lanzamiento

v

Briefing a disefio online.
Supervisién de metafora
audiovisual e interaccion con
el usuario.

Post-test, panel de usuarios.

v

Seguimiento.

eBranding
La creacién de marca digital en la era de la conectividad
Capitulo IV Conclusiones

Etapas de trabajo del Planner Digital
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Organigrama que representa la estructura para la realizacion de un
proyecto de comunicacion interactiva con la figura del planner digital.
Observacién: En un proyecto de eBranding el planner digital
jerarquicamente se sitla por debajo de la direccién de proyecto, actuando
como supervisor a nivel global de todo el proceso, siendo el principal
punto de contacto y relacion con el equipo interactivo y del anunciante.
En el organigrama de una agencia o departamento interactivo a escala
jerarquica tendria igual responsabilidad que la direccion creativa, de arte
o tecnolégica, si bien si el enfoque de la agencia es marcadamente
estratégico, el planner digital poseeria mayor peso jerarquico, mayor
poder de decision en el proceso de trabajo.

Direccion del Proyecto

eBranding

La creacién de marca digital en la era de la conectividad

Capitulo IV Conclusiones

Planner
Digital
[
[ [ [ |
Creatividad Disefio Tecnology UxP
Developper Consultant
[
[ |
Creativo Disefiadores Direccién Desarrolladores
Copy de de Arte
Contenidos
(Arquitectos de contenidos)
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IV.1.Il. Crear y gestionar la
marca digital en la era de la
conectividad

“Pretendemos mejorar la metodologia clasica de cuentas-estrategia-
creatividad.” Pere Rosales, director creativo y socio-fundador de la
agencia interactiva Comldgico, se hace eco de la necesidad de sistematizar
en las agencias de comunicacion interactiva los estandares de trabajo -la
metodologia - en pro de la eficacia, de un mejor servicio al anunciante.

La creacion y gestion de este nuevo branding, el eBranding, como proceso
de comunicacién y del marketing que es pasa necesariamente por las
mismas etapas que cualquier accion o estrategia de marketing:

Andlisis, Planificacion, Ejecucién, Lanzamiento o Implementacién vy
Control.

Este protocolo a su vez tiene como objetivo el permitir acotarse,
ensamblarse y/o convivir con posibles planes estratégicos que la marca
desarrolle en el off-line en aras de facilitar esa combinacion de todos los
elementos para crear una experiencia total.

Es, por tanto, este protocolo lo que a continuacion se expone, que puede
llegar a ser una herramienta de trabajo que facilita la ejecucion del
eBranding de forma efectiva ya que desarrolla una metodologia légica en
los procedimientos de trabajo.

Dada la relevancia de Internet, la planificacion de la marca digital cumple
un rol estratégico en el negocio, ya que es responsable de la creacion
holistica y el desarrollo de la marca en la World Wide Web. Es también
una metodologia para la creacion y desarrollo de la marca digital,
generando conceptos estratégicos que permiten a la marca crecer en la
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red y ser rentable. Para ilustrar dicha metodologia veremos en las distintas
etapas que integra la planificacién estratégica de la marca digital
ejemplos de buenas practicas en estrategia.

En esencia una planificacion estratégica ha de permitir el establecer la
estructura organizacional y los procesos para la construccién de la marca
online como son:

= Determinar la estrategia de marca a seguir lo cual incide directamente
en la arquitectura de marcas, es decir, marcas, submarcas, marcas
paraguas y los roles de cada una de ellas.

= Establecer la Identidad de marca en la red y su posicionamiento.

= Planificar las etapas de trabajo de los profesionales responsables del
desarrollo de la identidad de marca online que a partir del analisis
estratégico y habiéndose establecido la identidad de marca y el
posicionamiento perseguido, se encargan del desarrollo del concepto
creativo y visual, la arquitectura de contenidos y de decisiones sobre la
plataforma tecnoldgica que soportara la nueva identidad online.

= Desarrollar métodos de control sobre el proceso.

Nos referimos a plan estratégico dado que entendemos estrategia como
una aproximacion a largo plazo. Esto no significa que no deba cambiar la
marca en un largo periodo de tiempo. Dada la sensibilidad del canal digital
a los cambios, a las altas exigencias de novedad por parte de los usuarios,
de hecho el eBranding estd sometido a un replanteamiento continuo en sus
actuaciones.

Como apunta el *Dr. José M2 Ricarte, Catedratico de Publicidad y
Relaciones Pulblicas, Universidad Autbnoma de Barcelona, de la UAB:

12 Cita extraida de su ensayo “Procesos y técnicas creativas publicitarias”
Coleccion Materials, UAB, 2000.
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“Por estrategia se entiende el conjunto de normas y actuaciones que
aseguran una decisién 6ptima en cada momento.”

Veremos, pues, en este apartado el conjunto de normas y actuaciones a
seguir para una optima creacion y gestion de marca digital.

La personalidad de la marca, en esencia debe mantenerse, pero debe
evolucionar al ritmo del canal. Dentro de este complejo y contradictorio
mantenerse, pero de forma cambiante, es donde méas se requiere el
aplicar un pensamiento y hacer estratégico para poseer una visiéon global
de todos los factores coyunturales que afecten la esencia de la marca,
aquello que le da credibilidad, confianza al usuario. La tactica, el actuar
puntualmente en un espacio de tiempo corto convive con la estrategia,
aportandole la flexibilidad para actuar con rapidez y reconfigurarse, de
modo que pueda aprovechar al maximo las oportunidades de su entorno o
evitar las amenazas del mismo.
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Las etapas de la planificacion estratégica son:

1. eBrand Strategy

Se define aqui cuéles son los elementos diferenciales para una marca en su
entorno competitivo. Este proceso parte del mapping, fase que consiste en
asimilar y entender el contexto del que parte la proposicion de marca
actual, su posicionamiento actual, ademas de describir en términos
generales los objetivos para la deseada proposicion de marca online. Para
ello es preciso realizar un exhaustivo analisis que nos permita fijar el mas
ventajoso posicionamiento online.

2. Analisis estratégico
Incluye andlisis de la identidad de marca actual, de la competencia y la
percepcion de la misma por parte de los usuarios.

3. Desarrollo de la estrategia de la marca digital
Desde el concepto creativo al look and feel de la plataforma online.

4. Implementacién
Principios para una correcta implementacion de la marca en todos los
soportes digitales.

5. Lanzamiento
Coémo se comunicara la existencia de una nueva identidad online.

6. Control
Sistemas de seguimiento sobre la correcta implementacion
de los principios que rigen la correcta construccion de la marca digital.



1. eBrand Strategy

Estrategia de la marca digital

La importancia del eBranding reside como veiamos antes en que cada vez
es mas dificil diferenciarse entre los 70 billones de paginas que existen hoy
en la red, el punto de partida del plan estratégico de eBranding empieza
en este punto en preguntarse como diferenciarse para tener una identidad
online solida, facilmente reconocida.

Tom Peters en El Meollo del Branding, Nowtilus 2002, nos lo resume asi:

“Cuando uno tiene identidad la vida es mucho mas sencilla (...) El
problema es que esa identidad, la que cuenta, es increiblemente dificil de
inculcar a la gente... e increiblemente dificil de mantener”,

y en otro pasaje sigue,

“El desarrollo de la identidad de las marcas (Branding) es facil (je
imposible al tiempo!). Olvidese de los Planes de Marketing bien
estudiados. Y de los rotundos y memorables logotipos. Y de las grandes
campafias de gran presupuesto. Todo eso no es mas que la guinda sobre el
pastel. El pastel consiste en si mismo en la respuesta clara y sin tapujos a
una sencilla pregunta: ;Quiénes somos?, ,qué nos hace peculiares? (Sin
chorradas), ¢(por qué es importante lo que hacemos?, ;a quién le importa?.
Conseguir para nuestras marcas un Branding que le importe a la gente es
sencillo (jconocete a ti mismo!). Y dificil (jconocete a ti mismo!)”.

La eBrand Strategy responde a estas preguntas que se complementan, se
acotan posteriormente en la etapa de andlisis estratégico segun los
objetivos de la marca determinados en esta primera etapa. La eBrand
Strategy nos proporciona una terminologia, unos valores y un enfoque
comun en el desarrollo del eBranding. Facilita el flujo de ideas e
informacion entre las distintas disciplinas. Es, pues, clave para todo el
proceso el que la eBrand Strategy esté bien definida y sea plenamente
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comprendida por aquellos que estén involucrados en el marketing y
desarrollo de la marca.

= ;Quiénes somos?

Se trata de conocer la situacion de la marca hoy en el mercado, en las
mentes de los consumidores-usuarios. Hay que examinar aqui la historia de
la marca, su comportamiento actual, sus puntos fuertes y débiles y el valor
de su imagen. Conocer la Esencia de la Marca hoy porque como tal esencia
es el espiritu perdurable de la marca. A partir de su conocimiento se
pueden generar hipétesis estratégicas hacia donde debe ir la marca online
y como poder llegar alli, elaborar una plataforma estratégica.

» ;Qué nos hace peculiares?

La personalidad de la marca y nuestra propuesta de valor, también
denominada promesa o beneficio exclusivo al consumidor, es lo que le da
ese aspecto diferente a la marca, lo que le hara cumplir con sus objetivos.
En este apartado se trata de describir nuestra propuesta valor, la
descripcion del significado de nuestra marca a través de 3 valores 0 mas,
pero se recomienda que sean los tres rasgos predominantes de la
personalidad de la marca. Porque las marcas son tridimensionales, su
propuesta de valor responde a 3 dimensiones:

1. Beneficio funcional del producto o servicio en la red, por ejemplo
posee la mejor guia online sobre Londres como es el de la web del
metro de esta ciudad, www.thetube.com.

2. Beneficio emocional, es la marca online mas empatica, mas amable
con su relacion al usuario.

3. Beneficio de autoexpresion, amazon.com me da libertad de comprar
en cualquier momento y de expresar online mi opinién sobre lo que
compro.

No siempre podremos responder a todos los beneficios. Pero si debemos

mantener los 3 valores que representan el significado de la marca online
hoy.
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www.nikeshop.com
Permite configurar zapatillas desde el afio 2001 con el nombre
que el usuario desee mostrar en los tacones de sus zapatos deportivos
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Para el cerebro es relativamente facil recordar 3 elementos, 3 colores, 3
conceptos. Casi todo lo que hemos aprendido en nuestra infancia parecia
centrado en el 3: A,B,C; 1,2,3; Los 3 Mosqueteros; La Santisima Trinidad;
etc. Al seleccionar 3 atributos para la proposicion béasica de valor de la
marca estamos haciendo un ejercicio de nemotecnia estamos ayudando a
ejercitar y a facilitar la memoria del usuario a través de buscar relaciones
entre lo que se quiere aprender, es decir, en el asociar la marca a unos
valores compartidos con el usuario, deseados por éste para mantener una
relacion de igual a igual con la marca.

Una marca off-line al pasar al online ha de hacer una adaptacion de sus
valores para conectar con los valores del usuario, porque aunque éste sea
el mismo consumidor su actitud, su comportamiento online difiere del off-
line, como citdbamos en el capitulo anterior, esencialmente el usuario se
percibe a si mismo como inteligente y afiadiriamos sobre todo inquieto,
sediento de novedades. De ahi la obligada readaptacion de algunos de los
valores.

Nike se establecio en la red en 1997, entonces sus valores originales eran:
Popular

Auténtico

Experto

Local

Personal

Deportes y Atletas.

Y sus valores en la red fueron:
Popular

Auténtico

Experto

Personal

Local y Global



Para determinar su identidad online Nike partié del principio basico de que
quién entra la url nike.com en su navegador ya sabe que Nike se dedica a
prendas deportivas y esta estrechamente vinculada a prestigiosos atletas.
Por tanto, refuerza en la red los valores local y lo global, en linea con su
actuacion estratégica de negocio y de marketing.

= ;Por qué es tan importante lo que hacemos?

The Reason Why o la argumentacion mas persuasiva para respaldar el rol
del producto, compafia y /o site que se sintetiza en el eBrand Positioning
Statement o posicionamiento de la marca digital. Es decir el espacio o
percepcion que la marca ocupa en la mente del usuario en la actualidad.
Es un resumen, una cristalizacién, una frase concisa que capta la esencia
de la marca segin la conocemos, debe contestar a la pregunta ;qué
queremos que la marca represente en la mente del usuario?. El enunciado
del posicionamiento debe comprender el target market o el mayor nimero
de consumidores potenciales-actuales, marco de referencia o entorno del
producto y su competencia donde nos ubicamos y punto de diferencia o
beneficio central al consumidor, nuestra ventaja competitiva. El
enunciado de un posicionamiento expresa la esencia de la marca.

= ;A quién le importa?

Qué grupo natural de consumidores-usuarios, unidos por una serie comun
de valores, actitudes, aspiraciones... deseamos alcanzar y cuales son sus
deseos esenciales, es decir, qué motivacion principal es a la que debe
satisfacer nuestra propuesta de valor.

A la hora de definir el grupo objetivo de usuarios debemos comprender en
profundidad sus necesidades, aspiraciones, motivaciones y actitudes,
ademas de los datos demograficos del target, su estilo de vida y habitos de
uso. Cuanto mejor comprendamos el por qué una persona pertenece a ese
grupo, mayor sera la probabilidad de que la comunicacion digital influya
de una forma muy positiva en sus actitudes.
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La descripcion del perfil del usuario se puede dividir en 3 grupos de
informacion:

Descripcion del target: Datos demograficos, actitudes, habitos de uso de la
red y del producto y una definicion de sus caracteristicas sociales mas
relevantes.

Comportamiento Online: Descripcién de paginas mas visitadas, dias, horas,
tiempo de estancia online, navegadores empleados, lugar de conexion.

Estilo de Vida: Conocimiento de aquel aspecto del usuario en sus actitudes
y valores en la vida que puedan ser una amenaza u oportunidad.
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Caso de Estudio

La Marca de Portugal Online para el portal de turismo oficial de Portugal
Afio 2003.Técnica de estudio: Focus Group con 8 personas clave del
gobierno portugués con decisidn estratégica en la politica de turismo.

Su proposicién de valor es que todavia hoy es una pais por descubrir,
auténtico. Los 3 valores de la marca Portugal se resumen asi en: Soleado y
Tranquilo; No descubierto y Auténtico; Clasico y Moderno. Para este caso
el equipo de trabajo conté con creatividad y estrategia de darestep y
capgemini para la marca digital y posteriormente contd con la supervision
del equipo de Wolf Ollins en Lisboa.



2. Andlisis estratégico

Para ser efectivo, una identidad de marca necesita establecer fuertes
vinculos emocionales y racionales con los consumidores, diferenciarse de
los competidores y representar lo que la organizacién puede y hara con el
tiempo. Construir y mantener una marca en la red requiere de un profundo
entendimiento de qué le diferencia del resto de sus competidores, qué es
lo que la hace Unica frente a los usuarios.

El andlisis estratégico de marca on y off-line permite al manager entender
a clientes, competidores, y la marca por si misma, incluyendo a la
organizacién detras de la marca.

El desarrollo de una identidad de marca online se basa en 3 analisis:

2.1.Analisis de la Compafia-Marca
2.2.Analisis de la Compentencia o benchmarking
2.3.Analisis de Usuarios

2.1.Andlisis de la Compafiia-Marca

La principal pregunta a resolver y que debe ser encontrada en el interior
de la compafiia anunciante es ;qué imagen proyectar?. Una exitosa
estrategia de marca necesita captar el alma de la marca, y este alma esta
en la organizacion, para captarla existen diferentes técnicas que nos
facilitan el analisis interno, las fuentes primarias o técnicas de
investigacion realizadas ad-hoc de las necesidades del estudio y las fuentes
secundarias o informacion documental existente.

Fuentes primarias
Todas las técnicas de andlisis interno que detallamos a continuacion se
basan en el focus group que para que sea efectivo debe estar formado por
personas clave de la organizacion (Director General, Director de
Marketing, Director IT, Director de Comunicacion, Director de RRHH,
Finance Controller...).
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Las sesiones de trabajo suelen ser de dos horas como maximo y se
recomienda hacer un minimo de 2 sesiones, la primera ha de tener un
enfoque altamente creativo para estimular la imaginacion del grupo y
extraer cantidad de ideas, la segunda sesi6on debe depurar la primera
reunion, obteniendo de ésta resultados cualitativos (valores de la marca
online, personalidad, tono de comunicacién, metaforas asociadas visuales,
sonoras o audiovisuales). En dichas sesiones se pueden llegar a combinar
de 2 a 3 técnicas de investigacion cualitativa como las que tratamos en
este apartado.

Es conveniente que no se supere el nimero de 8 personas para evitar que
se disperse la atencion de los asistentes y se alargue innecesariamente
dicha sesién lo que puede ser contraproducente al tratarse de personas de
alto nivel de la organizacion. El focus group es dirigido por dos personas
especialistas con 2 roles diferenicados, un dinamizador y un moderador. El
dinamizador presenta las preguntas, los casos de estudio, asi como otro
material que le sea imprescindible (musica, videos, etc.).

El moderador apoya al dinamizador ayudandole a controlar los tiempos de
intervencion y los posibles altibajos en el ambiente creado en dichas
sesiones, de ahi que normalmente el moderador poseera un cargo también
de alto nivel para que los integrantes del panel se sientan identificados
con esta figura. Dependiendo del volumen de trabajo que pueda generar la
dindmica de grupo se contarad con un asistente para que tome notas de la
sesion y se responsabilice de que todos los integrantes del panel disponen
del material necesario.

Técnica Proyectiva de Modelos de Roles de Identidad

Comunicar una identidad de marca con una lista puede ser ambiguo y nada
eficaz porque esa lista no transmite la emocion de la marca y su vision.
Identificar roles de modelos puede proveer significado y emocién para
motivar y guiar el esfuerzo de construccion de la marca.
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Se consideran 2 tipos de modelos de roles de identidad, Interno y Externo.

Modelo de identidad Interno

El modelo de identidad de rol interno puede aplicarse a través de
diferentes dindmicas de grupo como las que veremos a continuacién, el
cuentacuentos y el héroe.

El cuentacuentos:

A los asistentes al focus group se les invita que inventen una historia
alrededor de la marca como si de una persona se tratara y como tal se
pudiera explicar una historia alrededor de ella. Las historias pueden ser
consideradas poderosos elementos de comunicacién. Los psicdlogos nos
dicen que hasta 3 veces mas se puede comunicar informacién en una
historia que un listado. La emocion vinculada a la historia es importante,
porque aquellos que implementen la marca deben saber y cuidar lo que
sustenta la marca, porque como dice Richard Stone, Gerente de StoryWork
Institute, “para cambiar una organizacion, tiene que cambiar sus
historias.”

El héroe:

Otro férmula de técnica proyectiva a nivel interno consiste en personalizar
la marca en un lider o héroes ligados a la corporacién. Los fundadores, con
una clara visién de la marca, pueden ser potentes roles a seguir, como por
ej. Bill Gates o Richard Branson.

Externo

Identificamos aqui también dos tipos: uno de proyeccién con otra marca,
que lo denominamos aqui las otras y un segundo ejercicio, If, sobre
proyeccion de la marca con seres animados o inanimados o técnica.

Las otras técnicas

En esta dindmica de grupo se debe dar respuesta a: ;Qué marca admiras?,
¢Qué web crees que transmite mejor imagen de marca? ;Cual se acerca
mas a como se desea ser percibido?.
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Para ello previamente se muestran a los participantes buenas practicas en
eBranding sobre marcas que los asistentes reconozcan, estas marcas
pueden ser del sector donde se ubica el anunciante o no. Una tactica para
seleccionar las buenas practicas online es enfocarse en un elemento de la
identidad de la marca (por ejemplo, liderazgo) e identificar un set de
marcas lideres. Estas marcas deben ser seleccionadas de una variedad de
productos, sectores... para generar el mas amplio espectro de
interpretaciones y todos los caminos posibles para alcanzar dicho
posicionamiento.

Al panel se le solicita que identifiquen el modelo externo con el que se
sienten cédmodos o al que les gustaria emular.

Hay que extraer la maxima informacion de este ejercicio a través de
preguntas como:

¢, Por qué es un buen modelo?

¢ Como desarrolla autenticidad y credibilidad?

¢ Cual son sus modelos internos?

¢ Cual es su cultura?

¢, Hay algo que podamos aprender?

Posteriormente tendremos que preguntarnos ;Cual de estas marcas son
roles positivos? ;Cual de ellas representa la identidad de marca que se
desea proyectar?.

Igualmente cabe preguntarse ;Qué marcas no son buenos modelos, aunque
se enfoque en el mismo elemento de marca que nosotros? Y ;Por qué no
son buenos modelos? ;Qué marcas son ineficientes comunicando la
correcta imagen y por qué?.

If

Esta técnica proyectiva de rol consiste en preguntar al panel si la marca
fuera, por ejemplo, un animal, un edificio, un personaje famoso, una
ciudad, un pais 0 una persona... qué seria.

El dinamizador del grupo muestra como maximo 5 familias (por ejemplo,
animales, ciudades, personajes famosos, automdviles, colores), de cada



una de ellas, muestra sus subfamilias, las que sean rapidamente
identificadas por el panel ( por ejemplo, en automéviles se pueden
mostrar modelos internacionales como un todoterreno, berlina, cabrio,
utilitario, etc.). A cada familia presentada al panel se les da unos minutos
para que anoten individualmente en un cuestionario su eleccién. Se busca
la asociacién inmediata, aquel significado que de forma consciente e
inconsciente siempre se comunica al hablar de la compaiiia, de la marca,
de ahi que el dinamizador debe pasar rapidamente de una pregunta a otra
sobre familias.

Una vez terminada la sesion de preguntas, se pregunta a cada uno de los
integrantes sobre sus respuestas de modo que se pueda llegar a un
consensus, asimismo al verbalizar las respuestas se observa si el tipo de
asociaciones que se hacen sobre por ejemplo un caballo son compartidas
por el grupo, para algunos el caballo puede significar elegancia y para
otros potencia. Lo que se busca son los atributos que el panel da a su
marca por asociacion.

Existen otras técnicas de investigacion cualitativas como el desarrollo de
Métaforas Visuales o el Mood Board o la priorizacién de atributos siendo
esta técnica de obligada aplicacidon en combinacion con cualquiera de las
mencionadas anteriormente o con las que explicamos a continuacion.

Desarrollo de Metaforas Visuales

La mayoria de las comunicaciones, alrededor de un 70%, son no verbales.
Simbolos visuales se muestran como en muchos contextos como mas
poderosos que la comunicacion verbal afectando la percepcion y la
memoria.

Las metaforas son basicas para la representacion de pensamientos. Los
linguistas nos demuestran que las metaforas son poderosas comunicadoras,
tiene la capacidad de evocar.

La identidad de marca es necesaria pasarla a una metéafora visual.
En la estrategia, las metaforas visuales pueden poderosamente comunicar
la identidad a aquellos que la implementan. Ademas el proceso de trabajar
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con metaforas visuales permite a los miembros del equipo pensar acerca
de qué representa su marca y qué no.

El primer paso en la aplicacién de esta técnica de andlisis cualitativo es
identificar metéaforas visuales que representen la identidad de marca, o
representa lo opuesto. Se les pide a los integrantes del panel que sugieran
una metéafora visual que represente la identidad, se les ayuda a responder
invitandoles a elegir fotografias de revistas u otras publicaciones. Las
imagenes seleccionadas, extraidas de revistas y otras fuentes, pueden
implicar una amplia variedad de motivos, incluyendo animales, libros,
personas, actividad o paisajes. Los participantes pueden incluso tener una
camara y tomar fotos de lo que crean que mejor representa la metafora
visual. Pueden también recolectar imagenes opuestas a la imagen de
marca. Una vez se disponen de las metéaforas visuales se pide al panel que
explique el porqué de su metéafora visual, qué caracteristicas son clave.

El objetivo Gltimo no es tanto el establecer la metafora clave, pero
aprender qué metafora es la correcta o no para la estrategia y su
comunicacién.

Dado que internet es un medio audiovisual, se puede completar este
ejercicio, o deberia contemplarse este ejercicio con una enfocado en el
audio. Proponer a los asistentes tras una audicion qué musica representa
la marca y tiene el poder de construir una buena historia.
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Caso de Estudio

Fcbarcelona.com

Con motivo del redisefio del site fchbarcelona.com se realizé este ejercicio
entre los maximos responsables de las &reas de marketing, socios, prensa,
IT, RRHH y administracion. Se cumplia entonces el centenario de la marca
y se estaban llevando a cabo una serie de acciones para reflexionar sobre
la misma y qué programas adoptar.

El panel del Futbol Club Barcelona respondié que en la red tenia que ser
una persona joven, adulta, sana, sélida e inteligente como un elefante, sin
perder de vista que es luchador como un tigre. También se percibian como
un clésico, en el ambito internacional lo que ellos son para el deporte es
como como la Pedrera de Gaudi es para Barcelona ciudad. Su caracter de
renovacion, evolucion, pero con espiritu familiar como se ven asi mismos
desde el club lo reflejaban a través de escoger un modelo de vehiculo
familiar con un disefio de ultima generacion en el afio 2002 cuando se
realizaba la sesion de trabajo.



Visual Positioning o Mood Board

Se empieza por escoger un elemento estratégico de la identidad
(Diversion, Atrevimiento...) luego se debe localizar unas 10 imagenes que
pertenecen a dicho elemento. Los participantes tienen que hacer una
jerarquia sobre qué imagen representa mas los valores de la marca y qué
imagenes no. Finalmente deben realizar un collage sobre una pizarra con
las imagenes seleccionadas que refleje el ambiente que transmite los
valores de la marca, un mood board, que tendran que explicar
verbalmente.

Priorizacion de identidad de marca

Determina qué dimensién debe enfocarse para el posicionamiento y los
esfuerzos en construccion de marca. Asociaciones de atributos que ya
posee la marca en off-line vs asociaciones aspiracionales en el on-line.

Una marca puede tener asociaciones que reflejen atributos de producto,
dimensiones de la personalidad, asociaciones con la organizacion, simbolos
y/0 imagenes. El ejercicio que planteamos debe conducirnos a una
priorizacion de las asociaciones a la identidad de marca deseada. Una
decision clave es si tendremos que mantener ensalzando asociaciones ya
existentes con la marca, la otra si tenemos que cambiar dichas
asociaciones y enfocarlas hacia una nueva estrategia. Para ello se
recomienda listar las asociaciones actuales con las futuras y llevar al panel
a realizar una clasificacion de las mismas.

Una posible clasificacion de las asociaciones:
Mantener

Potenciar

Reducir o eliminar

Afadir
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Consideraciones sobre la ejecucion del andlisis interno sobre la marca a
implementar online:

Es recomendable emplear mas de una de las técnicas cualitativas
anteriormente descritas.

Un buen resultado se podria obtener empleando la siguiente combinacion:

» Una técnica proyectiva de modelo de rol interno o de externo que
funcione como un activador de la creatividad del grupo y nos aporte
cantidad de ideas.

= Una de Metéaforas por su gran poder evocador, y ante todo porque
estimula la imaginacion de los responsables de la ejecucion de la
nueva identidad, mostrandoles los limites de hasta donde puede llegar
o0 no dicha identidad.

» Priorizacién de identidad de marca, analisis que siempre debe ser
realizado como comentdbamos y especialmente cuando se parte de
complejas arquitecturas de marca off-line y/o marcas off-line con una
alta notoriedad y prestigio.

Independientemente de los resultados obtenidos en el empleo de las
diferentes técnicas de analisis, tendremos que estar preparados para
resolver en el proceso de investigacion las siguientes preguntas:

La imagen a proyectar online,

¢Facilita valor al cliente o apoyo en la relacion comercial?
¢Ayuda a diferenciar la marca de la competencia?

¢Motiva a los empleados?

¢Es creible?
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2.2. Analisis de la Competencia o benchmarking
El Andlisis de la imagen de marca de la competencia on y off-line debe
enfocarse a dar respuesta cémo ser innovadores, como diferenciarnos.

2 son esencialmente los estudios que se recomienda llevar a cabo:

= Andlisis de la imagen de marca de la competencia, qué piensa el
cliente de los competidores, les gusta o no, sus simbolos, su
personalidad, este analisis suele realizarse mediante focus group.

» Benchmarking o anélisis de la mejores practicas en el sector de 5
sites, previo rastreo de entre toda o la gran mayoria de sites de la
competencia directa e indirecta. Este analisis es de tipo heuristico.

El benchmarking, analisis heuristico, emplea 10 variables de estudio:

1. Home

Tiene la mision de posicionar de inmediato a la compaiiia y es el epicentro
de todo el diagndstico aplicado al site. Se observa primer impacto que
recibe el wusuario, concepto creativo, tono de comunicacion,
taglines/posicionamiento, motivaciones a las que responde, metaforas
visuales, codigo visual y semantico.

2. Navegacion y Arquitectura de la Informacién
. Jerarquia
. Titulos areas y subareas
. Método o forma de navegar por el site (global/local)
. Donde estoy y donde puedo ir
. Intuicién
. Velocidad de navegacion
. Navegadores, Resoluciones de pantalla, Compatibilidades, plug
ins

3. Disefio
. Composicién
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. Reticula

. Interactividad

. Calidad

. Consistencia

. Color

. Tipografia

. Movimiento, audio, formatos,...

4. Usabilidad
. Facilidad de navegacion
. Comprension de iméagenes, instrucciones
. Cumplimiento de 6rdenes
. Eficiencia
. Mensajes de error
. Idioma, traducciones

5. Impacto de la Marca
. Representacion visual
. Coherencia en el tratamiento
. Online / Offline
. Submarcas

6. Confianza del Usuario
. Nivel de confianza al realizar transacciones
. Seguridad
. Privacidad

7. Soporte al Usuario
. Teléfono, mail
. Ayuda
. Fag
. Chat



8. Marketing y Comunidad

. Como encontrar el site

. Revisita

. Buscadores

. Publicidad

. Newsletters, Foros, Chats, etc.
. Actualizaciones del site

9. Contenidos

. Accesibilidad

. Extensién

. Relevancia

. Tono, estilo,..

. Tipos de contenido
. Marketing
. Productos
. Enlaces

10. Funcionalidad

. Facilidad de manejo

. Rapidez de acceso a la informacion
. Frustracién

. Manejar una cuenta

. Buscar

. Personalizacién

. Autentificacion

. Mensajes de error

. Actualizacién de enlaces

. Posibilidad de imprimir
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Este analisis sobre la competencia suele completarse con una analisis de 5
buenas practicas online de marcas que conceptualmente no pueden
considerarse competencia, pero pueden ser fuente de inspiracion para el
modelo online a desarrollar. Estos 5 sites pueden seleccionarse por
ejemplo a partir de aquellas marcas que represente a un estilo de vida
similar o igual al que posee el usuario al que nos dirigiremos. Por ejemplo,
si estamos realizando eBranding para la tonica de Coca Cola Nordic Mist
escogeriamos como sites alternativos de andlisis el site de Absolut Vodka,
Calvin Klein, etc. Sites de marcas en linea con el estilo urbano, moderno,
sofisticado con el que se Nordic Mist quiere vincularse.

El benchmarking ha de permitirnos realizar el mapping, disefiar un mapa
de posicionamiento en el que ubicar a la nueva marca online en una
posicién ventajosa y diferencial respecto a sus competidores.

2.3. Andlisis de los Usuarios

El analisis de los usuarios se puede realizar a través de conocer: el perfil
del usuario actual del site y su conducta online respecto a nuestro site, en
caso de no tener site nos remitiremos aqui a definir aquel perfil de usuario
afin al target deseado y cudl es su conducta en general en la red; técnicas
cualitativas para conocer su percepcién de la imagen a construir;
tendencias sobre roles emergentes en la red que pueden determinar el
futuro inmediato del posicionamiento perseguido por la marca digital.

= Perfil del usuario

Datos socidemograficos del usuario actual, asi como su conducta en el site
0 sites objeto de redisefio para la implementacion de la nueva marca
digital. Qué secciones visita, tiempo de su visita, navegador, resolucion de
pantalla... informacion basicamente cuantitativa.

Si no se dipone de este perfil dado que nos enfrentamos ante un futuro

usuario, partiendo de un posible perfil deseado de usuario se procede a
consultar informacion sobre perfiles de usuarios que facilitan institutos de
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investigacion como Nielsen Rating, AIMC o EGM o la organizacién mundial
NUA que agrupa todos los datos oficiales sobre perfiles de audiencias en
todo el mundo.

La informacion extraida de estas fuentes nos permitird también redisefar
el perfil de nuestro target potencial en funcién de la masa critica online
que represente el segmento al que nos dirigimos y por tanto su posible
futura rentabilidad para la marca a desarrollar.

= Técnicas cualitativas

Con la excepcién de la técnica priorizacién de identidad de marca, todas
las otras técnicas mostradas anteriormente para realizar el andlisis interno
sobre la compafia-marca en la que se trabaja son véalidas para obtener
informacion sobre cuél es la percepcion de nuestro usuario actual y/o
potencial sobre la marca a implementar.

Dado que estos estudios, los focus group con usuarios, suelen ser costosos
se puede aplicar un estudio de mucho valor para el cliente, pero de coste
simbdélico, y que permite a la agencia-consultora del proceso de eBranding
ademas de demostrar su dominio y su capacidad de servicio acotar los
resultados del analisis interno, lo que le da mayor seguridad en la
implementacion futura de la eBrand.

Esta técnica la denominaremos Quick eBrand User Test. En primer lugar el
investigador debera realizar un listado largo sobre los posibles valores-
atributos a asociar con la futura marca. Este listado debe contemplar
como minimo 30 conceptos. Estos valores-conceptos se pedird sean
priorizados a 5 personas del entorno que posean semejante al perfil al
perseguido. Se les pedira que tachen los que no son, y que destaquen 5
que seguro que son. Una vez obtenida la lista final jerarquizada, el
investigador de eBrand procedera a seleccionar imagenes que permitan al
panel construir su metafora visual, esta seleccién sera limitada, unas 10 de
las que sélo se permitira elegir una sobre la que argumentaran porqué
identifica a la marca. Todo el proceso del Quick eBrand User Test debera
ser presentado lo méas completo posible en un informe a cliente,
pudiéndose ilustrar con imagenes empleadas, fotos de los participantes...
cualquier elemento que garantice la rigurosidad de este estudio que bien
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puede ejecutarse via online, sin necesidad de mantener entrevista
presencial con los panelistas.

= Tendencias sobre nuevos perfiles y roles de usuarios

El investigador deberd contar aqui con fuentes documentales como
informes publicados por prestigiosas consultoras como Forrester Research,
Ernst & Young, etc. La informacion de estos informes idealmente debera
ser comparada con tendencias en el consumo detectadas por la marca
anunciante, basandose en sus propias fuentes de investigacién interna o
los estudios ad-hoc realizados por institutos como el caso del reputado
Instituto Nielsen.

En ocasiones, por cuestiones presupuestarias, no se tiene acceso a dichos
informes. Es una buena practica el empezar desde hoy a elaborar los
propios sistemas de recogida de informacion de tendencias en usuarios a
través de lectura de publicaciones on y off-line, asi como de la sencilla
observacion del entorno.

3. Desarrollo de la estrategia de marca digital

El eBrand Manager o el Planner digital para poder llevar a cabo la
implementacién final de la marca online debera desarrollar un informe con
los principios estratégicos de la eBrand que contemple:

= eBrand Values

= eBrand Wheel

= Recomendaciones en posicionamiento online

. Beneficio central-concepto creativo y los mensajes mas importantes
. Recomendaciones sobre prioridades de la marca online:

" eBrand Strategy:
= Un nombre,URL
= Taglines
= eBrand Architecture
" eBranding desde el Contenido
= Tratamiento del contenido y tono de comunicacion



" eBranding desde el Look and Feel
= Logo
= Taglines
= Imagenes
» Tipografias
=  eBranding e Interaccién
= Navegacion
= Animaciones
" eBranding y Usabilidad
" eBranding y Musica

Anexos: Proceso y resultados del andlisis estratégico.

Pasaremos a describir de forma concisa el contenido de cada uno de los
puntos a tratar para el desarrollo de la estrategia de marca digital, el
punto de partida para la implementacion y lanzamiento de la misma.

. eBrand Values

Los valores de la marca online, resultantes del andlisis estratégico, se
deben presentar de forma argumentada, indicando a qué motivacién de
sus audiencias responde y a qué necesidades estatégicas de negocio. Es
casi imprescindible el acompafar los valores con aquella metafora o
metéaforas visuales que mejor transmitan el concepto que encierra dicho
valor.

Asimismo, en este apartado debe describirse de forma sucinta la
personalidad de la marca, véase el ejemplo mostrado sobre el caso de
eBranding para la marca del pais Portugal donde se presenta Portugal
como si de una joven mujer se tratase.

El apartado de eBrand Values se cierra con la priorizacién de los valores de
la marca.

El caso de eBranding para Portugal nos sirve de nuevo para ejemplificar la
priorizacion. Esta se represent6 de forma gréafica a través de una piramide
en cuyo vértice asoma el valor de lo auténtico, nos indica que los
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mensajes prioritarios de la marca giran alrededor de la autenticidad y ésta
se arropa con mensajes secundarios basados en la hospitalidad, y siempre
recordando la esencia de la marca del Portugal que espera encontrar su
core target, un pais del sur de Europa con sol y playa. El valor
representado en el vértice, lo auténtico, tiene como mision construir el
posicionamiento futuro de la marca que viaja desde su actual
posicionamiento basado en la proposicion de valor del sol y la playa. Este
vigje hacia lo auténtico responde a la alta competitividad observada en la
posicion sol y playa.

Lo auténtico ofrecia a la marca la oportunidad de conectar con
motivaciones de viaje existentes, un auténtico amigable dado que el
viajero hoy, tras el atentado del 11 de Septiembre de 2001 y la guerra con
Irak en el 2002, se ha vuelto conservador busca lo auténtico, pero seguro.

. Recomendaciones en posicionamiento online

El benchmarking realizado en la fase de andlisis estratégico sirve para
determinar el mapa de posicionamiento online. Sobre dicho mapa se
presenta a cliente las oportunidades emergentes que le brinda el
posicionamiento recomendado. A partir de los puntos fuertes a trabajar en
la futura marca digital se muestra aqui el camino hacia la consecucién de
dichas oportunidades.

Una correcta definicion de posicionamiento incluye el target market (la
mas amplia definicion posible del grupo al que nos dirigimos), el marco de
referencia (donde nos ubicamos respecto a la competencia) y el punto de
difirencia (propuesta de valor o promesa de la marca).

Es importante incluir si se tiene en este apartado el posicionamiento de la
marca off-line de forma argumentada respecto al posicionamiento
perseguido en la red y la convivencia de ambos posicionamientos.

. Beneficio central-concepto creativo y los mensajes mas importantes
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La promesa de la marca o proposicion de valor o beneficio central que
brinda nuestra marca al usuario debe ser expresado con potencia desde el
concepto creativo. En este punto del proceso, el eBrand Manager o Planner
Digital debe expresar claramente el beneficio central a qué necesidades,
deseos, de nuestro target responde. Debe apoyarse este beneficio con
los mensajes mas importantes para el posicionamiento de la marca,
aquellos que de por su persuasién respalden el beneficio central.

" Recomendaciones sobre prioridades de la marca online:

Un nombre,URL

El paso previo o en paralelo antes de asignar un nombre al site corporativo
y/o0 de marca a desarrollar es analizar con detalle la arquitectura de
marca oline que se pretenda llevar a cabo.

Respecto al eNaming o proceso de asignacion de un nombre para una url es
ser conciso, claro, facilmente identificable, memorizable, memorable,
evocador... Todo o casi todos estos consejos que se aplican en cualquier
proceso de creacion de nombre se deben tener en cuenta a la hora de
buscar un nombre para una plataforma digital. La diferencia reside sobre
el off-line de que gracias a la tecnologia, la empresa anunciante puede
registrar (hoy comprar) tag o palabras clave asociadas a su marca en los
grandes buscadores (google, etc.) de modo que el usuario sélo con
recordar parcialmente el nombre de la marca, el buscador le reportard un
resultado vélido.

No siempre es asi, pero si se trata de grandes marcas asi deberia ser. Por
ejemplo, al introducir la palabra sueps el buscador deberia dar como
resultado Schweppes o Cadbury, compariia a la que pertenece la bebida
ténica.

La préactica estd demostrando que es mucho mas sencillo, menos complejo,

nombrar los sites de marca con el nombre de la marca a la que
representan, por ejemplo mini.com.
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Existen urls basadas en el slogan de campafia, como
www.ytudequieneres.com,

www.yosoydekasnaranja.com,

www.yosoydekaslimon.com,

webs de KAS que recibieron el primer galardon del Festival de San
Sebastian que dedicaba a piezas interactivas. En el afio 2000, afio que se
lanzaban estas URLs, destacaban e impactaban por su rareza, por su
longitud, por no incluir el nombre de la marca en ellas.

La practica demuestra que son webs que raramente se consultan, son un
apoyo tactico a la campafia off-line, pero no son soluciones que arropen a
la marca.

Otras consideraciones sobre los dominios son:

.com generalmente el dominio comun en sites comerciales como son los
sites corporativos y de marca. Los dominios geograficos, por ejemplo el
.es, se recomiendan para diferenciar la marca segun pais, por ejemplo
bmw.es y reforzar su estrategia global y local. Una buena practica es dar
al site internacional el .com, bwm.com, y a cada pais asignarle el dominio
geografico que le corresponda.

Taglines

Un tagline tiene la misibn de ayudar en la construccion del
posicionamiento con palabras clave que comunigquen nuestra ventaja
diferencial y los valores de la marca. Es esencial su presencia para los
usuarios y para la marca porque identifica la pagina y el usuario reconoce
de inmediato donde se encuentra y cual es la misién de la pagina web que
visita.

El tagline, pues, debe sintetizar en una frase el quehacer de la marca y/o
aquel valor con el que deseamos ser asociados. Debe ser corto, construido
mayoritariamente con verbos o con sustantivos altamente evocadores que
puedan reforzar las imagenes con las que aparece en pantalla. Hay que
tener en cuenta que los buscadores leen los taglines, es decir, cuando



desde google se busca innovacion, puede aparecer nuestra marca en las
respuestas facilitadas por el buscador si hemos incluido esta palabra en el
tagline.

Se pueden mantener distintos taglines al mismo tiempo y pueden aparecer
de forma aleatoria o por animacién (efecto flash) o por efecto de recarga
de la pagina, al “refrescar” la pagina aparece una nueva frase o tagline.

El area grafica donde insertarlos dependera del look and feel escogido,
pero la recomendacion es que ocupe un lugar protagonista para la persona
lectora de pantalla, en la parte superior de la misma, a la altura de los
0jos como vemos posteriormente en el ejemplo de Audi.com que posee un
buen tratamiento de taglines.

eBrand Architecture
Para construir una arquitectura de marcas hay que entender el mapa
mental del usuario y la arquitectura de marcas off-line de la compafiia.

A medida que crecen los segmentos online y las empresas lanzan
diferentes plataformas digitales, la gestion de la marca online requiere de
la flexibilidad de complejas arquitecturas de marca. La necesidad de
vincular marcas e impulsar sus fortalezas nos lleva a la introduccién de
marcas paraguas o dominios paraguas, como mango.es, y submarcas,
mangocompany.es, para representar diferentes segmentos de mercado.

Determinar el espectro de la marca es un tema clave en la gestién. Una
marca puede cubrir multiples productos y mercados,

el ambito o espectro del producto implica la gestion de las extensiones de
marca y programas de licensing.

El eBrand Manager o Planner Digital debe dar una respuesta a
¢A qué dominios -URLs- debe estar vincualada la marca principal?.
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El desafio esta en gestionar el ambito de una marca, permitiendo
suficiente flexibilidad para tener éxito en diferentes mercados-sites
capturando sinergias.
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Entonces cabe preguntarse ;Qué elementos de la marca tienen que ser
R TV comunes glopalmente y cuales no?. Es e! caso de www.cocacola.est u otros

are remambsned e sites comerciales de paises donde se asienta Coca Cola que mantienen el
logotipo, pero el contenido y el look and feel global es diferente en cada
pais, respondiendo asi a las necesidades estratégicas del mercado local en

- = el que inciden.
""" T i
e . . .
" Lty Tipos de arquitectura de marca para un negocio:
E— 1. Corporativa.
=;Hn—--— Ej. Puig.com, agrupa todas las marcas en su site, permitiendo que
i éstas mantenga su propia identidad en sites externos.
§EEE R 2. Paraguas.
i".'_.‘. Fcbarcelona.com o BWM.com son marcas que cubren todo el espectro.
E' BWM a su vez respecto al site corporativo actia como extension de la
= marca, bwmgroup.com.
3. De producto o servicio.
i i  — Se respeta la identidad del producto o servicio de la compafiia, por
ejemplo www.mini.com que pertenece al grupo BWM.
www.audi.com 4. Extensiones de la marca
Best practice en taglines, esloganes online Ej. mangocompany.com etc.

Este tipo de estrategias que suelen ser la mas comunes, tienen sus
pros al ser percibida como un garante de que el contenido de un site
firmado por una marca de prestigio ha de mantener unos minimos de
calidad, pero una marca es mucho mas eficaz cuando es un experto en
su campo, liderando su categoria. Cuanto mas campo intente cubrir,
menos podra dominarlos.

Sin embargo, existe un buen ejemplo de extensién de marca online:
nike.com, nikebizz.com, nikebowerman, nikewomen.com,
nikefootball.com, etc.

Como habiamos observado en el andlisis de sites corporativos del capitulo
I, BWM posee una correcta arquitectura online.

Bwm.com es la pagina de entrada, desde la que se selecciona donde ir:
Bwmgroup.com site especifico para el contenido internacional de la
corporacion.
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Bwm.es, Bwm.fr... cada pais posee su propia url y tienen un caracter
altamente comercial, dado que contenido relativo a la compafia se
concentra en bwmgroup.com.

Destaca el dominio mini.com que nos indica la voluntad de la compafiia
gue este producto preserve su identidad, sin perder su vinculo con esta
marca, desde mini.com se da la posibilidad al usuario para poder visitar la
web de bwm.com.

eBrand Architecture

BWM MARCA PARAGUAS
Bwm.com

I

[
| | L -
mini.com

Bwmgroup.com Paises
(site corporativo) (site comercial)

(site marca)

Bmw.es

etc...

Basicamente, BWM aplica su politica de arquitectura de marcas off-line al
online. BWM es marca paraguas de todos su modelos, con la excepciéon de
mini. Por otro lado, tenemos el ejemplo de SEAT posee su site corporativo
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y lanza microsites para cada producto-marca que promociona. SEAT no
suele actuar como marca paraguas, la tendencia es que éstos tenga su
propia marca como la evoluciéon que ha hecho el SEAT Ibiza, a ser solo el
Ibiza.

En general, no podemos emitir un juicio si es mas optima la estrategia de
concentracion de la marca, cada producto o servicio su propia url con su
propia identidad, o la extension de la marca, todas las urls contienen el
nombre de la marca y los sites respetan en términos generales la
personalidad, de la marca como seria todos los sites de producto o
campafia de Nike o de BWM para cada pais.

eBranding desde el Contenido

Tratamiento del contenido y tono de comunicacion

Marca en la mente del consumidor-usuario es sinénimo de confianza, de
credibilidad. El contenido de un site o de una pieza de campafa por
pequefia que sea ha de transpirar credibilidad, ha de ser percibido de
forma inmedita por el usuario como contenido de su interés y de un alto
nivel cualitativo.

Credibilidad, claridad, concision y coherencia son elementos del texto que
contribuyen significativamente a persuadir al lector que estd ante un
contenido de calidad. Hay que tener en cuenta que el lector de web se
comporta de distinta forma que un lector de soporte gréafico.
Esencialmente el lector de web “escanea” la informacion, hace lecturas
en diagonal normalmente para localizar con qué link dirigirse a un
contenido especifico.

Experimentos llevados a cabo por el psicélogo especialista en cognicion,
Peter Folk, demuestra que leer hipertexto es:

“No s6lo un proceso de lectura, sino también un proceso de resolucién de
problemas. Las estrategias empleadas por los sujetos de estudio muestran
la evidencia de que predomina en la lectura el obtener una comprensién
global. Los sujetos empleaban un acercamiento racional a la lectura,
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manteniendo un orden en la lectura que era consistente con la
macroestructura del texto. Incluso cuando la estructura del texto era
modificada de su forma linear, elegian caminos a través del texto que
fluian de forma coherente. Sin embargo, los lectores de hipertexto son
oportunistas. Buscan atajos que les lleve por el camino més coherente a
través del texto.”

La coherencia en la estructura de un site depende de 3 importantes
elementos: una Optima arquitectura de la informacién, links internos que
den un sentido légico a la navegacién y a la lectura y paginas
correctamente escritas y editadas.

Escribir para el usuario, pensando en él, con claridad, con parrafos cortos
que no superen las 10 o 15 palabras, encabezando la informacién con
titulares atrayentes y empleando un tono riguroso, no publicitario, son
algunos de los criterios a tener en cuenta para evaluar la calidad del copy
gue acompafia a la marca.

El uso del nombre de la marca no debe ser abusivo. En una encuesta
realizada el afio 2002 por Foote, Cone & Belding, consultora de estrategia
de marca, sobre la confianza, los encuestados respondieron que por
ejemplo Virgin estaba perdiendo su credibilidad como marca dada la
presencia reiterada de la marca en distintos soportes de comunicacion.

El tono de comunicacion, el look & feel o disefio global del site debe
comunicar el espiritu de la marca. Su presencia en textos, en imagenes o
mediante su logotipo debe ser cuidadosamente ponderada, vy
preferiblemente, ante la duda de cuantas veces debe aparecer el nombre
de la marca en pantalla, menos seguira siendo mas en casos que deseamos
respetar la exclusividad de la marca y su elegancia en el trato a la
inteligencia del usuario quien ya eligié por libre albedrio visitar nuestro
site.
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eBranding desde el Disefio

= Logo

Por cuestiones de resolucion de pantalla el logotipo suele requerir un
tratamiento grafico para una buena adaptacion del mismo al canal digital,
en su tipografia y en su paleta de color. Han existido y existen practicas
gue van mas alla de un ligero retoque grafico y abogan por un cambio
sustancial del logotipo en la red. No es recomendable esta practica,
aunque tampoco es recomendable seguir al pie de la letra lo que el libro
de estilo dicta. Se han de respetar unos minimos de la identidad visual de
la marca que permitan al usuario identificar la marca en cualquier
soporte.

= Taglines

Su funcién de definir el posicionamiento de la marca y ayudar a describir
brevemente el beneficio central del site que se visita obliga a los
disefiadores a destacar este elemento en el conjunto de la pagina de modo
que sea visible para los usuarios en los 5” primeros segundos de contacto
con el site.

= Imagenes

Alta resolucién y poco peso son las 2 variables a conjugar para obtener el
maximo rendimiento a la imagen fotografica cuyo poder de persuasion y
concisién estd mas que probado en soportes graficos y audiovisuales.

» Tipografias

Por cuestiones de compatibilidad con todos los sistemas, el medio obliga a
seleccionar las fuentes de sistema para que sean visibles por todos los
usuarios. En general, las letras de palo seco, sans serif, como verdana o
arial, son la mejor opcién por su claridad y limpieza. Las tipografias con

escalones, por ejemplo una TIMES que en la caja alta de la T cierra
escalonadamente y sus limites necesitan ser suavizados para mantener la
limpieza de sus lineas.



El pixel es cuadrado, y esto obliga a seleccionar cuidadosamente las
tipografias o a realizar un esfuerzo mayor si se ha de seguir un libro de
estilo que marque tipografias que pierdan brillantez en pantalla, ya que en
estos casos se ha de tratar la tipografia como imagen, no como texto. Esto
representa mas peso para la pagina y ralentiza los procesos de
actualizacién y edicion de contenidos.

El tamafio de las tipografias indicado esta a partir de 10pt y hasta que la
imaginacion y el sentido comuin alcance, sentido comun en el pensar en la
legibilidad de la letra. Dependiendo del target al que nos enfocamos y de
la sensibilidad de la compafiia hacia personas con deficiencias visuales,
tendremos que considerar el incluir una pequefia funcionalidad que
permite aumentar el tamafio de la letra como el que mostramos en el
ejemplo de gencat.net, la web de la Generalitat de Catalunya,
considerada una de las webs mas accesibles segin expertos en
accesibilidad de la ONCE.

En el ejemplo, detalle de la cabecera y barra de navegacion de

gencat.net, desde el elemento “mida text” se puede cambiar el tamafio
de la tipografia de 10pt hasta un cuerpo de 13pt.

1 gencat
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eBranding e Interaccidn

Rudolf Anrheim, continuista de la tradicion de la teoria de la Gestalt, fue
uno de los investigadores mas importantes para promover un acercamiento
psicolégico a la percepcion y la estética. Después de la Il Guerra Mundial,
hizo su contribucién mayor para entender el arte, separando el concepto
de ver del concepto de percibir. Establecié unos principios que son validos
para entender cémo reaccionamos al disefio web, a la navegacién y a la
interaccion. Anrheim, parte de la premisa de que no somos sujetos pasivos
de la escena visual, trabajamos activamente para percibir que hay detréas
de ella.

En la mayoria de nuestras experiencias visuales, la percepcion como
cognicién ocurre inconscientemente. Pero, si se entra en una home
pobremente disefiada y se intenta conceptualizar sobre aquello que se esta
viendo, se experimenta la interaccién de la percepcion y la cognicién de
forma consciente, de forma podriamos decir frustrante.

Otro aspecto a considerar es que estamos ante un nuevo medio, la red
presenta usuarios con desafios cognitivos nuevos que se deben afrontar
para completar el mensaje global de la marca. Como deciamos respecto a
la forma de editar contenido en web, el hipertexto obliga a los usuarios a
pensar visualmente, no linealmente como cuando se lee un libro, se
orientan en el espacio-texto y determinan donde deben interactuar en el
site. En este espacio el movimiento (motion), el cambio atrae la atencién
del ojo.

Segun Arnheim, nuestra vista evolucion6 por necesidades de supervivencia.
Nos fijamos sélo en elementos de forma selectiva, primeramente en los
elementos en movimiento. “Cuando algo aparece y desaparece, se mueve
de un lugar a otro, cambia su forma, tamafio, o brillo, la persona o animal
que observa puede creer que un enemigo se acerca, una oportunidad
cambia, una nueva sefial a interpretar...”.
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Sin embargo, si cambia de forma repetida perdemos el interés.

Por tanto, podemos extraer ventajas del movimiento, motion graphics, en
la pantalla, cualquier cambio en la pantalla debe reflejar nueva
informacion y debe aparecer en lugares predecibles. Es decir, el
movimiento, las animaciones, las interacciones deben atraer la vista del
usuario sobre un valor-contenido que refuerce a la marca, pero que no
vaya en detrimento de ella al haber alterado principios basicos en
usabilidad que frustraran la experiencia del usuario.

eBranding y Usabilidad

Como veiamos el usuario observa la globalidad de la pantalla e intenta
orientarse buscando las rutas de acceso al contenido, busca elementos que
destaquen, cuando esta exploracion tiene éxito, el usuario se siente
reconfortado. Este sentirse reconfortado en parte es gracias a lo que en el
sector denominamos navegacién intuitiva, aquella que nos permite de
forma inmediata extraer el significado de lo que estamos observando. Esta
intuicion se construye respetando los principios basicos de usabilidad,
ofreciendo sefiales al usuario para su rapida orientacién. La usabilidad
tiene la misma finalidad que la sefialéctica en una ciudad que facilita la
fluidez y el orden en el movimiento de las personas a través del espacio
urbano.

eBranding y Musica

En los altimos afos, en el primer mundo, el de la abundancia, las
decisiones de compra han sido el resultante mas de motivaciones
emocionales que de racionales. A medida que nos convertimos en
individuos consumidores high tech, deseamos mas personalizacion en lo
que adquirimos y en la forma que lo adquirimos y lo que se ha denominado
high touch, es decir experimentar sensorialmente, incluso a través del
canal digital. Consecuentemente el eBranding, la comunicacién digital,
enfocado en valores emocionales son un clara tendencia a seguir.

La musica tiene el poder de evocar, transportar y estimular emociones

como pocas artes en sélo unos segundos. Independientemente de la edad,
el sexo, la cultura existen temas que despiertan las mismas emociones,
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pudiendo llegar a provocar similares metaforas visuales en la mente de
muy distintas personas, actidan como catalizadores que pueden expresar
un complejo momento social en sélo unos acordes. Imagine de John Lenon
es hoy un icono internacional que activa similares sentimientos en todas
las personas estén donde estén, sean quien sean.

Los spots en TV han sido histéricamente la plataforma inicial donde las
marcas han utilizado la musica para arropar la metafora visual. Es pues
una camino logico crear identidad musical de marca en los canales
digitales, en el multicanal.

¢Cémo suena la marca en la red? Es la cuestion a responder, a testar entre
las distintas audiencias potenciales. El sonido de la marca tiene que
conseguir ser un evocador de emociones universal, desde el spot hasta la
tienda pasando por el canal digital.

Una de las cualidades intangibles de la musica es que puede comunicar el
potencial de la marca s6lo por asociacion. A medida que las marcas
experimentan la rapida globalizacion y se expanden a su vez por la World
Wide Web e intentan extenderse a través de madltiples culturas necesitan
un vehiculo que consistentemente aline los valores de la marca, de la
corporacion, y la musica claramente puede ser este vehiculo. El eBrand
manager para saltar el escepticismo creado alrededor del uso de la musica
en paginas web, escepticismo alimentado por gurus como Jakob Nielsen,
debe dar respuesta a:

¢Cual es la herencia cultural de la musica?, ;Qué beneficios intangibles
podria esta musica inyectar a la marca?, ;Qué aportacion y oportunidades
nos puede brindar y podemos brindar a la industria de la musica?. La
musica per sé aporta: el valor del entretenimiento (vivimos en una
sociedad donde el ocio y la industria del entretenimiento son
protagonistas), estructura y continuidad, memorabilidad, lenguaje lirico y
segmentacion de audiencias.
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La historia de la marca se enriquece en la red, se narra asi misma con
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REE: TYLE mayor fluidez al llenarla de acentos sonoros y musicales. Para comprender
el sentido de estas palabras y el valor del audio online hay que hacer una
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4.Implementacion

Veiamos en el proceso anterior las etapas de trabajo necesarias para
desarrollar la estrategia de la marca, dichas etapas las ejecutaria y
lideraria un eBrand Manager o Digital Planner, profesional que no esta
definido en los organigramas de empresas anunciantes o0 agencias
interactivas, dado que como hemos ido desvelando a lo largo de eBranding
en la era de la conectividad no se da una sistematizacion del proceso del
eBranding, si que de una forma menos sistematizada diferentes
profesionales se responsabilizan de la construccién de la marca digital.

En el momento de la implementacion de la marca online el eBrand
Manager o aquel profesional responsable de la gestién de la marca online,
requeriria el soporte de un equipo de produccién formado por:

= Project Manager o Jefe de Proyecto quien organiza y gestiona al
equipo de produccién y el presupuesto.

= Arquitecto de contenidos que disefia la jerarquia del site y la
navegacion principal.

= Copy writer, escribe y edita contenido.

= Disefiador o Director de Arte, desarrolla los elementos visuales de
la plataforma digital.

» Programador, se encarga del desarrollo tecnolégico de la pieza
online a implementar.

A este equipo se le puede sumar un consultor en usabilidad y accesibilidad
(establece los principios que permiten que el site puede ser accesibles por
personas con discapacidades fisicas), dependiendo de la complejidad del
site en cuanto a arquitectura de contenidos.
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El eBrand Manager debe transmitir al equipo que lo que van a crear es una
historia cuyo final no se desvela. ;Por qué esta historia sin fin?, porque el
usuario sélo volvera a nuestro site de marca si sabe que le queda algo aun
por descubrir.

El eBrand Manager debera proveer al equipo con un guién con la historia
de la marca a narrar, una historia que se ha ido construyendo en la mente
del eBrand Manager tras el analisis estratégico. Se trata de un briefing
creativo sobre la marca, pero altamente conceptual y visual, estructurado
a modo de guion ilustrado con las metaforas visuales, un story-board
incompleto que crecerd con la interaccion de los distintos profesionales
que forman el equipo creativo y de produccién. A continuacién de forma
grafica ejemplificamos un posible proceso de trabajo para la
implementacion de la marca.

Fase I: Briefing creativo y de marca

El eBrand Manager puede basarse en guiones graficos o story board sobre
pizarra como la ilustracion que se muestra a continuacion que ejemplifica
un esquema de trabajo: el posicionamiento perseguido se visualiza en una
metéafora-concepto creativo cuyo significado se desarrolla pantalla a
pantalla, a través de la arquitectura de contenidos y del disefio.

Fase IlI: Sesién creativa
La sesidn creativa se acompafia con metéaforas visuales que evocan la
esencia de la marca.

De esta sesion se espera obtener un concepto creativo y una metéafora
visual que permita a todos empezar a construir esa historia en la red desde
los contenidos hasta el disefio.
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Fase Ill: Sesién creativa para el disefio del story board

Se disefia un boceto o mapa de flujos de informacién que muestra todos
los caminos o las interacciones que un usuario realiza. El equipo creativo
puede visualizar asi si se construye una historia lineal desde todos los
puntos, o no lineal como en un libro donde todos los capitulos tienen
sentido independientemente, como la novela Rayuela de Julio Cortazar.

Fase IV: Sesidn creativa para el disefio de los contenidos

La reunién creativa sobre contenidos se puede agilizar de forma eficiente
aplicando un sencillo sistema, inspirado en la técnica creativa del
brainstorming:

12 parte, cantidad de ideas.
Los participantes a la sesion escriben en papeles adhesivos (post-its) sus
ideas sobre qué contenidos deben nutrir el arbol de contenidos.

22 parte, calidad de ideas.

Una vez finalizada esta primera parte de cantidad de ideas, en la que los
post-its se han pegado a una pizarra, se pasa a su clasificacion segun los
criterios: Contenido Imprescindible, Contenido Deseable o un Lujo, de
modo que se vea rapidamente qué contenidos son viables de aplicar, segin
los recursos disponibles en cuanto a tiempo, dinero y personas.

Otra forma de ordenar los post-its-contenidos es a través de realizar un
mindmapping, con un eje en el que en su coordenadas se indique +Impacto
y en la otra coordenada +Inversion. Se ilustra asi qué contenidos nos daran
mas impacto por una menor inversion de nuestros recursos, qué contenidos
mas eficaces. Se pueden combinar las dos técnicas de depuracion y
seleccion de contenidos, dado que ambas clasificaciones aportan criterios
distintos sobre la eficacia y eficiencia sobre la implementacion de
contenidos.

213



Fase V: El primer prototipo

Después de las sesiones creativas y de un proceso de trabajo individual y
de incubacion por parte de cada uno de los integrantes del equipo de
produccion, se llegan a los primeros resultados. Siguiendo la metodologia
descrita en las fases, integrando la participacién de cliente en las sesiones
de trabajo, y coordinando todas las etapas de trabajo, el eBrand Manager
en sélo 2 semanas puede llegar a obtener unas guidelines o primera guia
de estilo sobre los principios estratégicos que rigen la marca, el concepto
visual, una maqueta de la home y una péagina de segundo nivel, el arbol de
contenidos, y la descripcion de las interacciones mas relevantes usuario-
marca que construiran la experiencia del usuario. A estas 2 semanas se
debe afiadir, una o dos semanas preparatorias previas, dedicadas al
analisis estratégico, el garante para que la primera implementacion de la
marca digital pueda realizarse en quince dias.

5. Lanzamiento

Al igual que cualquier producto, el lanzamiento del site puede ir
acompafiado de una campafia de comunicacién que lo de a conocer. Por
tratarse de un site, la red sera el medio prioritario.

All Ries y Laura Ries en su libro “The Fall of Advertising and the Rise of PR,
editado por Hardcover 2003, nos indica como hoy posicionar una marca
parte de un uso estratégico de las Relaciones Publicas. La saturacion y el
encarecimiento de la publicidad masiva han hecho de esta disciplina un
incanzable para muchos anunciantes.

La praxis en el sector interactivo para el lanzamiento de un site en lineas
generales emplea:

=  Pre-lanzamiento

Alta en los buscadores, si no se estas en google no existes
Relaciones con la prensa on y off-line, publicity
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» Lanzamiento

Presencia en soportes digitales como campafia publicitaria online o de
RRPP (patrocinio)

Presencia de la URL en el PLV (Publicidad Lugar de Venta)

Presencia de la URL en el Packaging

Presencia en los medios de comunicacién interna de la empresa

Al principio del eCommerce en internet, la television y la comunicacién
publicitaria masiva era de uso obligado. Terra, el portal espafiol, en su
lanzamiento en el 2000 fue el anunciante con una mayor inversiéon en
medios, alrededor de 2.500 millones de pesetas, sélo en medios sin tener
en cuenta la creatividad y produccion de la campafia. Hoy son excepciones
este tipo de acciones, los lanzamientos se basan como comentdbamos en
acciones de relaciones publicas complementadas con acciones en el punto
de venta, marketing directo y una buena comunicacion interna.

6. Control

Si algo diferencia y distingue con creces internet de otros soportes es el
que se puede cuantificar, medir su audiencia de forma cuantitativa como
apuntabamos al principio. Cualquier desarrollador de plataformas o
campafas online debe proporcionar herramientas de control del nimero
de visitas y tipo de visitas que hacen al site sus usuarios.

Todo sistema de control online ha de poder responder a estas preguntas:

Qué tipo de usuarios visita el site

Cuantos han estado expuestos a la marca

Cuando

Con qué frecuencia

Cual es el tiempo medio de exposicién a la marca.

Este es el auténtico valor del eBranding, poder responder
cuantitativamente, sin ciencias difusas.
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IV.Il. Hacia la consolidacion del
Digital Lifestyle y el eBranding

Sinopsis

Las nuevas necesidades de la sociedad digital, el mundo de la red, estan obligando a un
nuevo enfoque en la gestion estratégica de la marca online y su posterior desarrollo para
crear una experiencia a medida de los nuevos usuarios.

Objetivos

Ll Presentar las nuevas necesidades que emergen en la era de la conectividad
= Mostrar aquellas tendencias sociales y tecnolégicas determinantes para la
consolidacion del eBranding.
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Hoy en el S.XXI mas de 20 afios después, muy cerca de la madurez de
internet, el consumidor es cada vez mas un individuo en busca de una
identidad que lo diferencie y a la vez le permita la convivencia con el
resto de individuos. Internet esté llegando a su fase de produccién masiva,
donde el individuo, consumidor-inteligente, pide una personalizacién de la
oferta, nuevos conceptos, no un producto sino el digital lifestyle y el
eBranding esta llamado a ser quien sustente este digital lifestyle.
Observamos una aceleracion en la evolucion psicolégica de los usuarios.
Las comportamientos revelan confusién ante la explosion de las distintas
tecnologias de la comunicacion. El impacto esta en el instante, lo nuevo se
se vuelve obsoleto rapidamente. No existe una moda que domine. El punk
convive con el pop y con el neohippy. Cada uno elige su moda. Todo es
moda. En este mundo, inmerso en la era de la conectividad, el individuo
consume cada vez mas imagenes y bienes relacionados con la imagen
personal y la autoexpresion. La madurez del eBranding se produce en el
momento que este tipo de consumo deja de ser tendencia para ser un
hecho, un estilo de vida consolidado.

The Digital Lifestyle

“Anytime, anywhere”

En cualquier momento, en cualquier lugar una persona puede conectarse
al mundo, a su mundo, desde cualquier dispositivo tecnoldgico y entablar
relaciones de las mas diversas indoles en un tiempo irrisorio con una o0 mas
personas. Hoy nuestra vida seria inimaginable sin el buscador google o sin
el correo electronico o sin un movil... En este contexto, en la sociedad de
la era de la conectividad las necesidades de los individuos han variado
sustancialmente.

Hasta la actualidad los expertos en marketing han prestado una atencién

. S . o 13
especial a la piramide de las necesidades disefiada por ~“Abraham H.
Maslow. En la era de la conectividad la descripcion de Maslow no abarca

®la pirdmide de Maslow indica la escala de las necesidades por las que debe evolucionar una
persona desde las necesidades fisioldgicas, de seguridad, de aceptacién social, de autoestima
hasta las de autorrealizacién, punto de méaxima satisfaccion vital.
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la totalidad de las necesidades que dicha era ha generado en los
individuos. En la clasificacién de las necesidades humanas que de la actual
sociedad hace Manfred Max-Neef, economista chileno que obtuvo en 1983
el Right Livelihood Award, el Premio Nobel Alternativo de Economia, se
halla quizas una mejor aproximacion a esta nueva realidad. Max-Neef
perfila 9 necesidades basicas:

Cuerpo Fisico

Salud, ejercicio, digerir una dieta apropiada, descanso.

Proteccidn y Seguridad

Rodearse por la familia y amigos que nos permitan expresarnos.

Afecto

Compartir sentimientos, deseos, emociones.

Comprension

De nosotros mismos, de los otros y del mundo circundante.

Participar/ Servir y contribuir

A nuestras familias, amigos, causas... y darnos a nosotros mismos el placer
de ser ‘participados’.

Ocio

Tener tiempo, para no hacer o hacer cosas por puro disfrute.

Creatividad

Para permitir a a tu personalidad asomarse en cualquier forma que desee
en mdusica, arte, danza, escritura, deporte.

Identidad

Aquel algo tan especial que te hace distinto a los demas.

Trascendencia

Saber que eres una pequefia pieza del todo, el primer paso hacia la
libertad individual.

Libertad

Y control de tu propio destino. Tus elecciones, tus intenciones y tus
acciones crean tu realidad.

Manuel Castells desde el ensayo La Galaxia Internet nos dice:



“La cultura de internet se carateriza por tener una estructura en cuatro
estratos superpuestos: la cultura tecnomeritocratica, la cultura hacker, la
cultura comunitaria virtual y la cultura emprendedora. Juntos contribuyen
a una ideologia de libertad muy generalizada en el mundo de internet”.

La libertad es inherente al caracter del usuario, el del pionero, el hacker,
pero también al del ciudadano de hoy que libremente puede decidir a qué
informacion acceder y con qué o quiénes relacionarse. Es un valor, pues,
el de la libertad que deben respetarse y a su vez potenciar tanto marcas
como instituciones.

En otro pasaje Manuel Castells reflexiona sobre cémo la cultura del hacker
se basa en la necesidad del crear y expresarse:

“Mas alld de la satisfaccion de lograr un determinado estatus en la
comunidad, el goce interno de la creacion esta considerado a su vez como
atributo importante de la cultura hacker. Esta caracteristica acerca el
trabajo del hacker al mundo del arte y al impulso psicolégico de
creatividad.”

Y sobre la necesidad del internauta de tener identidad, M. Castells apunta:

“(...) el grado supremo de reconocimiento va generalmente ligado a su
identificacion con sus nombres reales (...)".

La fotografia digital, la musica digital, sencillos programas de edicion
estan despertando el espiritu creativo de medio mundo. Si la marca provee
un espacio online para la libertad creativa de los usuarios, se habra
acercado a ese cliente fidelizado tan cotizado en nuestro competitivo
mundo.
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La generacion del Digital Lifestyle

Segun Forrester Research, el individuo que hoy esta marcando tendencias,
gue se vuelve un estandarte para la generacién sumida en el digital
lifestyle, es:

Joven

Masculino

Mas femenino

Senior

Esta conectado o multiconectado
Es un ndmada digital

Es mas rico

En el mundo existen 26 millones de personas con una capacidad adquisitiva
de 1 millon de délares y en el afio 2005 se estima que este numero
incrementara un 50%, segin un estudio de Capgemini.

En los altimos 20 afios, desde los afios 80, con el crecimiento generalizado
de la riqueza en los paises occidentales y con el consecuente crecimiento
de las clases medias, hemos asistido a un marketing mayoritariamente
enfocado a cultivar las necesidades de dicha clase. Pero la realidad
empieza a ser otra, los consumidores se estan yendo a los extremos, la
denominada clase media-media tiende hoy a perder su volumen y a
engrosar la media-baja. La media-alta crece a su vez no tan
significativamente como la media-baja en cuanto a nimero de individuos
que la forman, pero si en cuanto a capacidad adquisitiva.

Dado su potencial en los proximos afios se convertira en ese target group
de obligada referencia en los planes de marketing off y online de todos los
sectores, dado el rol de trendsetters que ejerceran en el denominado mass
market.
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La peculiaridad de esta clase de consumidores reside en que estan
“democratizando” el lujo. Son selectivos en sus compras, huyen de las
grandes superficies comerciales o de esos centros comerciales que a
imitacién del Mall Center anglosajon se integran (;desintegran?) en el
paisaje de las ciudades espafiolas y en nuestro estilo de vida. Los nuevos
usuarios buscan mayor calidad en productos y servicios, un cuidadoso trato
personal, buen gusto y satisfacer su reciente descubrimiento de marcas
catalogadas de aspiracionales. Son a su vez una oportunidad y una
amenaza para el sector del lujo. Son méas exigentes, mas selectivos y
muestran menos lealtad a la marca a diferencia de la tradicional clase
acomodada. Son buscadores insaciables de lo Gltimo, de lo llamado trendy.

Este nuevo target es una de las grandes amenazas para la industria del lujo
gue debe apostar por un marketing cada vez mas creativo y disponer de los
recursos para lanzar nuevos productos casi con la misma rapidez que Zara
0 Mango renuevan su stocks, pero con los altos niveles de calidad que en
principio diferencia al bien de lujo. Ademas, las marcas de este sector no
pueden permitir extender su marca indefinidamente en términos de
arquitectura de marcas, sino se convierten en algo comuin, devaluandose.
Para construir marcas como Gucci, un referente en el marketing de lujo no
s6lo por su liderazgo sino también por su disciplina y buen hacer en el
mercado, se necesitan 30 afios.

La actual recesion y la fuerza con la que emerge ese consumidor llamado a
“democratizar” el lujo, ha activado las alertas en el sector cuyo valor mas
preciado es un selecto nimero de marcas. A ello se le suma el que hoy los
consumidores se mantienen alejados de las tiendas del lujo y la crisis en el
turismo afecta a la compra de dichos bienes.
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Los japoneses, compradores de la tercera parte de los bienes de lujo del
mundo, han reducido a la mitad sus viajes.

Ante este entorno, las firmas del lujo pueden hallar en la comunicacién
digital una oportunidad de preservar el valor de sus marcas y mantener las
relaciones con sus consumidores, los de siempre y los recién llegados.
Porque a medida que nos alejamos de la recesién surge un nuevo rico, no
llamado a democratizar el lujo, pero segun Forrester Research en su
articulo Find Newly Affluent Luxury Shoppers Online de junio de 2002
tiende a la compra de coches y vacaciones de lujo y no tanto a la
adquisicion de firmas prestigiosas de la cosmética y la moda. Son jovenes y
ocupados, el 73% de este segmento emplea la web para adquirir bienes de
lujo y aunque no compren vinos o cosmética o moda si que tienden a su
blasqueda en la red.

Este nuevo rico usuario como indicabamos provocara un cambio en el
sector del lujo en la red y en todos los sectores online en general dada su
cualidad de trendsetter, individuo que establece tendencias. Como decia
Faith Popcorn en su Informe Popcorn sobre predicciones para el S.XXI
llegara la revancha del placer, serd una revancha controlada de pequefios
placeres, un bombon Godiva en lugar de un kit Kat o en lugar de una orgia
degustativa en un restaurante seleccionado por la Guia Michelin. El darse
un pequefio lujo para la propia satisfacciéon encontrara también en el
futuro su expresion en la red.



Sam Hill en su 60 Trends in 60 Minutes sintetiza las tendencias sociales
que en los préximo afios seran fuente de informacion e inspiracion para
eBrand Managers y creativos:

» Politeismo

En el mundo occidental del agnosticismo se pasara a un politeismo, donde
lo exético, lo singular de las nuevas creencias permitira a los individuos
manifestar su individualidad y crear nuevos grupos de referencia basados
en estos nuevos valores libremente escogidos. Una muestra de ello la
veiamos anteriormente en el site de myhotel.com, el site de un hotel
disefiado segun las reglas orientales del Fen Shui.

= Familias post-nucleares,

Son familias de estructura no basada en un nicleo compuesto por la
tradicional pareja con nido. Los denominados DINKS Double Income No
Kids, las parejas jovenes-adultas con ingresos medios-altos y sin hijos
seran un target codiciado por la comunicacion digital.

= Tribalismo

Yuppies, Hippies, Neopunkies... La expresion del individuo tomara
multiples caras fomentadas por la existencia de multiples tribus, multiples
comunidades.

» El déficit de la confianza

El triunfo del eBranding sera sustentado esencialmente por este déficit de
la confianza, donde el individuo busca una relacién de persona a persona y
no de gran corporacion o institucién gubernamental a mi yo. El
micromundo donde se mueve el individuo tiene un espacio para la marca
amiga, no autoritaria, que tiene una actitud altamente empatica hacia el
usuario y su pequefio mundo.

= Consumo contradictorio
Ser ecoldgicos, ser sostenibles convivird con ser individuos que les gusta
conducir un BMW o beber coca cola de latas de costoso reciclaje. Los
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mensajes debera respetar esta contradiccion, sin levantar un dedo
acusador.

= El trafico del nuncajamas

Las muchas horas que pasaremos en las carreteras porque nos prometieron
que fuera de la ciudad se vivia mejor hara crecer nuevas aplicaciones de la
tecnologia y de la comunicacion digital pensadas en un usuario atrapado
una media de 3 horas al dia en el trafico. Mini.com se ha adelantado a esta
tendencia y muestra al usuario como incorporar su PDA y su movil con
estilo en el mini, de modo que el conductor puede realizar gestiones como
reservar un restaurante a través de su voz mientras conduce.

= ;/Me hablas a mi?

El movil ya esta alterando la interrelacion humana. Se empieza a estar mas
atento a la llamada de un mdvil que al de una persona que se sitla a sélo 1
metro del individuo. El movil hara posible la maxima del marketing
interativo anytime, anywhere... En cualquier momento, en cualquier lugar
podremos conectarnos con nuestro usuario.

= Dinero

Digital o no, pero mas dinero por mas tiempo sera una necesidad creciente
de un individuo que alargara saludablemente su vida y deseara mantener
su nivel adquisitivo hasta el final de sus dias.

» Malas maneras

Las nuevas estrellas televisivas de la llamada telebasura reafirmara una
conducta que empieza emergente, la no observacion de modales como el
saludar al entrar en un ascensor, dar las gracias, respetar el tratamiento
social, etc. En los chats en el uso del lenguaje que se observa vemos esta
tendencia a liberarse de los viejos usos y costumbres. Sin embargo, en
internet como en toda sociedad existen normas, cédigos deontoldgico que
los usuarios deben respetar si desean formar parte de una comunidad
determinada.
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= Peter Panismo
Los videojuegos, las consolas de video juegos, los juegos online son la
prueba que queremos ser nifios por mas tiempo.

=  Prematura madurez

Los nifios en la nueva sociedad serd tratados como adultos, consumiran
como los adultos sus propias revistas, maquillaje, moda, ocio, con sus
propias tarjetas de crédito.

= Expectativas escalando

La tecnologia ha logrado que los estandares de calidad se generalicen, lo
que incrementa la competitividad en el mercado para intentar satisfacer a
un consumidor cuyas expectativas en cuanto precio-calidad son cada vez
mas altas.

= Consumidor concreto

La comunicacion digital nos permitird saber cada vez mas sobre el
consumidor al que podremos dirigirnos con mensajes concretos,
personalizados.

» La falsa autenticidad

El sentimiento de inseguridad seguira creciendo a medida que las fronteras
se diluyan y se separe cada vez mas el primer mundo de los otros mundos.
Lo auténtico en este primer mundo serd anhelado, pero conveniente
protegido por filtros que garanticen la seguridad de lo auténtico.

= Born to be wired

El wireless, wi-fi, la conexion a la red sin necesidad de cableado, alentara
aun mas un estilo de vida fundamentado en la conexion a madltiples
dispositivos digitales interconectados: desde el PC, al mdévil hasta la
nevera.

En los USA, segun un estudio de junio de 2003 de Jupiter Research, existe

ya una penetracion del 2% del Wi-Fi. Los nuevos dispositivos para el ocio
qgue se lanzan en este sector despertaran la demanda, lo que hard que
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pronto sean accesibles como un microondas. Japiter indica que los
consumidores americanos un 31% prefiere guardar mdsica en su PC, pero la
tendencia esta en almacenar video streaming.

El acceso a nuevos y sofisticados dispositivos digitales esta consolidando el
digital lifestyle, el principal motor del eBranding.

Si bien existen otros 5 grandes motores que haran del eBranding una
disciplina establecida, una estrategia imprescindible:

. Globalizacion progresiva.

. “‘Revival’ de la identidad local.

. Compradores formados.

. Longevidad y baja demografia.

. The Now Economy.

. I+1, Investigacion e Intercreatividad.
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1. Globalizacion progresiva

En la secciéon The World in 2004 publicada en The Economist

nos indica que en el 2004 el comercio electrénico llega a su madurez
dindmico, global y altamente rentable. Y las firmas que se hicieron
famosas por ser pioneras en el comercio en la red como Amazon, Google,
eBay lideraran el camino. Seran ejemplo a seguir por las compaifiias off-
line en su camino hacia la globalizacion. Estar en la red cada vez mas
significara estar en el mundo, si hace unos afios se hablaba del Think
Global, Act local - Piensa en Global, Actla en el local- a partir de ahora
las marcas que quieran actuar globalmente deberan replantearse su
actuacion en la red, una red inaldbrica que se acercara a los ciudadanos
desde los més diversos dispositivos. En los préximos afos quizas el lema a
acuiiar sea Think Global, Act Anywhere on the WWW.

2. ‘Revival’ de la identidad local

El Centro de Informacion chino sobre Internet cifré en 45,8 millones el
namero de internautas en el gigante asiatico a finales de junio 2002, lo que
le convertia -segun dicho organismo- en el tercero con mas conexiones a la
Red, por detras de Estados Unidos y Japon.

La India y China haran crecer en los proximos 2 afios de forma vertiginosa
el poder social, politico y econémico de la red, cuestion de nimeros. Un
claro indicador: Double Click tiene previsto en el 2005 asentarse en el
mercado chino para gestionar de la mano de profesionales del pais las
grandes cantidades de inversién en eMarketing que puede generar este
mercado.

3. Compradores formados

El ciudadano del mundo occidental es un consumidor maduro, una persona
consciente de sus derechos como comprador y conocedor de las distintas
formas de comunicacion comercial que persiguen persuadirle. Se ha
formado en la era del desarrollo econémico.
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La atencidn a este cliente se sofistica a medida que este aprende, tendera
a la automatizacion en la red de la mano de herramientas de **Customer
Relationship Management y de *asistentes virtuales online que permiten
entablar un dialogo directo con el usuario, empleando un lenguaje casi
natural.

La marca para alcanzar a este usuario, experto en consumo y conocedor de
sus derechos, empezara a posicionarse en los labios o en los chats de los
asistentes virtuales, dando su personalidad a estos robots que pronto
estaran presentes en la mayoria de compafiias cuyo producto o servicio
requiere de una alta atencion al cliente.

IKEA, por ejemplo, ha sido pionera en la implantacion de asistentes
virtuales online. Hoy en el Reino Unido, www.ikea.co.uk, prevee dar
servicio de atencion al cliente sélo a través de su asistente online,
suprimiendo su centro telefénico de atencién al cliente, dado que su
cliente ya estd educado en esta linea, lo cual le reporta un ahorro de
cerca de un 30% en su inversion en el servicio de atencion al cliente. Segin
Artificial Solutions, empresa proveedora de asistentes virtuales para IKEA,
un asistente virtual asume cerca de un 30% de las consultas realizadas a un
centro de atencion telefénico. Este tipo de En breve, la mayoria de los
gobiernos optaran por esta solucion interactiva en sus webs, dado que hoy
la red alcanza ya a casi todos los segmentos de la poblacién. Los nuevos
usuarios desconocen las reglas de navegacién clasica por analfabetismo
digital, los asistentes virtuales permiten a estas personas acceder de forma
inmediata a los contenidos sin tener que aprender la forma de navegar
clasica que plantea un sitio web.

4 CRM gestion automatizada de atencion al cliente y marketing relacional.
15 Asistentes virtuales robots que permiten entablar una conversacion mediante chat o voz.
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4. Longevidad y baja demografia.

Los espafioles en el 2010 dejaran de consumir al ritmo que lo han venido
haciendo desde finales de los 80. En el 2010, la generacién que representa
el boom demogréfico espafiol, la nacida en los 60, empezard a cambiar su
estilo de vida a medida que se acercan a una edad madura. Los nuevos
espafioles - emigrantes - no tienen, ni tendran en diez afios, el poder
adquisitivo que ahoran tienen los espafioles, dado que nuestra sociedad no
esta equipada para facilitarles una rapida integracion en el mundo laboral
y educativo. Todas los sectores econdémicos se veran afectados, excepto el
de las telecomunicaciones y el de la tecnologia, que creceran. Las nuevas
capas sociales seguirdn manteniendo sus lazos con sus paises de origen
gracias a la telefonia y a la red que seguird extendiéndose y abarantado asi
su coste de uso. Los nuevos dispositivos tecnolédgicos seran multimodales,
es decir, permitiran acceder a sus contenidos a través de voz u otros
sentidos sin necesidad de emplear o un teclado o un mouse, sin necesidad
de navegar, esto permitira el que esa gran poblacién envejecida se adhiera
a las tecnologias emergentes por la comodidad de su uso.

5. The now economy
Aquella llamada nueva economia, The new economy, la que traia la red,
hoy es la economia del ahora.

Segun Jeffrey Cole de UCLA Internet Project, en una encuesta realizada en
16 paises, los usuarios de internet afirman que eventualmente realizaran
mas compras online. Hoy sus compras online representan el 71% respecto
al 55% de hace 2 afios. La conveniencia del comercio electrénico, la
habilidad de facilitar méas informacién e interaccion mejora rapidamente a
medida que crece el nimero de usuarios con banda ancha y las compariias
optimizan su puesta en escena en la red y su capacidad de procesar datos,
de CRM, Customer Relationship Management.

6. Investigacion + Intercreatividad I+

Las empresas que hoy por hoy crecen mas en la red, son empresas que
pueden reportar a cada segundo qué gestiones online realizan sus usuarios.
Empresas como eBay, Google o Double Click nos muestran como su éxito se
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ha basado en su capacidad de medir in situ, en la red, los movimientos del
usuario y en su rapida respuesta a dichos movimientos.

El poder de seduccién de la marca en internet esta en un clic, en un sélo
clic. Su capacidad de persuasion esta en la fuerza de su intercreatividad,
la creatividad enfocada a activar la interaccién con el usuario. Si la marca
no logra el clic, ese gesto interactivo del usuario, pierde no s6lo impacto,
sino también ventas.

La marca en la red ha de poder medir sus palabras, una palabra es un clic,
un clic es una venta o una oportunidad de negocio.

Google posee entre sus filas una serie de profesionales llamados Creative
Maximizers cuyo rol es el de maximizar el poder de la palabra como
activadora del clic, de descubrir qué palabras son las mas empleadas en
en los buscadores y sus relaciones con marcas, productos y servicios.
Psicologos, semanticos, copy writers y creativos forman los departamentos
de Google especializados en la “maximizacion” de la creatividad. Es
ejemplo rotundo del rol clave que esta adoptando el tandem investigacion
e intercreatividad.

Este tandem, de investigacion e intercreatividad, cuyo rol coincide con el
rol a desarrollar por los digital planners o eBrand consultants, consultores
de marca digital, esta extendiendo su campo de actuacion a medida que
crece la inversion en mobile marketing (sms, mms y otros mensajes que se
puedan enviar a través de telefonia mdvil.) y la red se hace inaldbrica. Las
pantallas de estos dispositivos digitales es limitada, los mensajes deben
adaptarse a estas interficies casi mindsculas y a la forma en la que un
usuario responde a un mensaje recibido en su movil, que dista mucho a
como actlia frente a un mensaje en la pantalla de su ordenador. Maxima
personalizacion, complicidad, intimidad, inmediatez y no-intrusismo son
algunos de los principios que la marca debe respetar en su comunicacion
via teléfono movil. Y siempre investigar, observando la evolucién del
lenguaje, del txt (texto sms) que a diario incorpora nuevos simbolos, una
nueva semantica adaptada a superficies minimals y a la hiperactividad de



sus usuarios. Sin perder de vista que lo multicanal. Forrester Research en
su informe “Mobile Marketing Moves Beyond SMS” del 31 de agosto de
2004, hace hincapié en que una buena préactica para las marcas en mobile
marketing es ser multicanal. Una campafia multicanal requiere una
cuidadosa planificacién a la que se debe tener presente desde el principio
el rol del teléfono mévil. En el afio 2009, la penetracién de los méviles de
tercera generacion, 3G, con audio y video y posibilidades para efectuar
pagos desde el teléfono contardn con un 40% del mercado. Las grandes
firmas investigan hoy ya las posibilidades en eBranding y marketing del
mobile video y de la compra con un 3G (descargas de musica, logos, video-
clips, micropagos como autopistas, etc.)

En esta era de la conectividad, del multicanal o multiconectividad la red
recuperara la intercreatividad y la abrira a todos los ciudadanos
conectados, quienes tienen en los nuevos dispositivos y en la emergente
internet 2 los recursos para manifestarse y expresarse. Aquellas marcas
que reconozcan y se integren entre esta nueva clase intercreativa de
ciudadanos conectados a la red y libremente interactuando entre ellos
dominaran el mercado.
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Epilogo

“... la red, hagamosla un medio intercreativo. Va a ser mas complicado
que cuando empezamos. Pero la red siempre ha sido un este no es el
final, s6lo son los fundamentos para nuevas cosas... y es esto de lo que
se trata, es lo que la hace tan excitante.”

Tim Berners-Lee, fundador de la World Wide Web, en su ponencia
inaugural de la primera edicion del World Creative Forum, 2003.
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Era de la conectividad, era
de la intercreatividad

Cuando Tim Berners-Lee invent6 la World Wide Web, se la imaginé como
una plataforma para la intercreatividad. Hoy todavia continda trabajando
para que asi sea. Estamos en los albores de una nueva era, la era de la
creatividad o intercreatividad, una era construida gracias a la conectividad
e impulsada por el ciudadano de hoy que exige mayor libertad de
expresién 'y auto-expresion. Participacién, Creatividad, Identidad,
Trascendencia y Libertad como ya apuntaba Max-Neef en 1983 son las
motivaciones de este ciudadano.

El espacio social, urbano y el espacio intimo se ven cada vez mas
complementados por el espacio de la informacién. Seguiremos habitando
en las redes, en las comunidades, pero la pantalla, el teclado y el
auricular serédn cada vez menos importantes, al igual que su capacidad de
impactar; la era de la intercreatividad nos regresa a la ciudad, nos
devuelve el cuerpo. Bits y atomos se reencuentran.

El pensador Howard_Rheingold, desde hace més de veinte afios uno de los
referentes intelectuales, imprescindibles de la cultura digital en su altimo
libro, *“Multitudes Inteligentes, la préxima revolucion social”, anticipaba
que las tecnologias moviles y las técnicas de cooperacion colectiva en
Internet permitirian a los habitantes de las grandes ciudades coordinarse
espontadneamente en tiempo real y realizar grandes acciones colectivas, de
efectos imprevisibles.

Smart Mobs, término acufiado en inglés para denominar estos
movilizaciones, emerge cuando la comunicacion y la informatica
amplifican el talento humano para la cooperacién, para la
intercreatividad. Su impacto puede ser beneficioso o destructivo.
Dispositivos méviles y ordenadores estan haciendo posible que grupos de

18 “Multitudes Inteligentes, la proxima revolucion social” editado por Gedisa. 2004.
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gente organizen actos colectivos en escalas casi inimaginables, para la
bueno y para lo malo. Tras el atentado en el afio 2003 vivido en Madrid el
14M, la poblacion masivamente de forma espontanea, mediante un
mensaje sms (“pasalo” fue su lema adn hoy recordado) se congregé a los
ciudadanos frente a la sede del entonces partido gobernante,el Partido
Popular, en protesta por sus declaraciones que acusaban a ETA del
atentado del 14 de marzo.

En los préximos afios empresas, colectivos e instituciones que deseen
acercarse a los ciudadanos, a los compradores, a los votantes deberan
considerar que conectar hoy dispositivos moéviles a internet no es sélo para
personalizarlo con el Gltimo hit parade de MTV, es bastante mas que eso.
La practica de enviar sms o cortos mensajes instantaneos por movil
ademés del caso anteriormente descrito ha sido el detonante de las
revoluciones de estudiantes enTokyo, Helsinki y Manila.

Paralelamente a estas expresiones sociales, en esta era se suceden
expresiones artisticas fundamentadas en la interconectividad que sustenta
la intercreatividad.

El  grupo  britanico “Blast Theory” son un exponente de
un nuevo tipo de teatro interactivo basado en el lenguaje de
los videojuegos que aprovecha tecnologias como el GPS, las redes
inaldmbricas y la telefonia movil para tomar las calles de la ciudad. Su
espectaculo Can You See Me Now? - ;Puedes verme ahora?- que cuenta con
el soporte de la 'BBC propone a la audiencia una persecucién frenética
por las calles de Londres o donde realice su actuacion.

Este grupo explora la interactividad y la relacion entre espacio real y
virtual con un enfoque en los aspectos sociales y politicos de la tecnologia.

Confronta un mundo saturado del poder de los medios masivos empleando
videos, ordenadores, actuaciones en directo, instalaciones, comunicacién
online y movil.

17 La BBC es hoy un claro referente de integracion multicanal a nivel internacional.
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Can You See Me Now? Es un la expresion post-moderna del juego del
escondite jugado en la red y en las calles. Mediante GPS “Blast Theory”
localiza a la persona que se esconde quien puede comunicarse para no ser
descubierto con otros jugadores que le asisten online.

Jonah Bruckner-Cohen y Familyfilter son otros representantes de la era de
la intercreatividad poseen un espectaculo interactivo de imagenes y
sonidos generadas en tiempo real a partir de los mensajes SMS que envian
los espectadores al artista.

Por otra parte encontramos instituciones como el hoy extinto Media Lab
Europe, el socio europeo de investigacion del MIT Media Lab, un instituto
independiente de investigacién internacional sin animo de lucro, fundado
en julio de 2000 como una colaboracion entre el gobierno irlandés y el
Instituto Tecnoldgico de Massachussets (MIT).

Un tema relevante en el Media Lab Europe fueron las Interfaces intimas,
en las que confluyen las interfaces intermodales, de deteccidn biométrica
y modos de representacion sofisticados, con el fin de crear conexiones
intimas y personales con y a través de las nuevas tecnologias.

Las interfaces intimas cambian la forma en que interactuamos con los
objetos manufacturados y las maneras con que nos relacionamos con otras
personas a través de estos objetos. Conectan a las personas con las cosas,
el entorno y con los demas de maneras que aumentan las capacidades
humanas mas alla de los limites naturales de nuestros sentidos.

En un mundo en el que la tecnologia se encuentra ya en todos sitios, su
expansion significara una penetracion mas profunda en los recovecos de la
vida diaria. Nuestra relacién con la tecnologia es y sera cada vez mas
intima.

Algunas de las innovaciones desarrolladas en el marco del Media Lab
Europe persiguen crear experiencias y tecnologias que examinan nuestra
relacion entre la realidad virtual y la realidad fisica y entre nuestra
conciencia. A medida que la telefonia moévil y la tecnoldgia inaldbriaca
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avanza creceran las oportunidad de unir el mundo fisico con el mundo
virtual, co-existiendo en otros tiempos y espacios. Se accedera a multiples
formas de comunicacién, informacion, ocio y expresiones creativas.

Media Lab Europe ha desarrollado para ello biosefales e interfaces sutiles
para dispositivos mobiles como por ejemplo gafas que incluye un
dispositivo sutil que permite acceder y visualizar contenido en internet,
ocupa un pequefio espacio en la lente del usuario con lo que éste puede
realizar mas de una accion.

Se ha experimentado también empleando la respiracion, el movimiento
muscular y las sefiales del cerebro para interactuar con realidades mixtas
(virtual y fisica), con interfaces computerizadas. Chips diminutos permiten
interactuar con el entorno, con la red, liberando a las personas de
multiples dispositivos: ordenadores personales, telefénos moviles o
agendas electronicas. En un futuro no muy lejano una sencilla pulsera
integrar4d todos los datos que hoy tenemos repartidos entre varios
dispositivos.



Howy you doing T Hay, i

Vodafone en el afio 2004 lanza al mercado dispositivos de telefonia mévil 3G que adoptan una
forma mas ergonémica como la pulsera que muestra la imagen, en la que la usuaria mantiene
una video-llamada.
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Si la web fue concebida como una extension del cerebro humano como
indicaba su fundador *Tim Berners-Lee “pensamos por medio de neuronas
interconectadas, y el hipertexto lo hace por medio de documentos
interconectados” hoy es la red que se acerca y toca nuestro cerebro,
nuestro cuerpo. En palabras de Berners-Lee: “El potencial de la
combinacién de humanos y maquinas trabajando juntos y comunicandose a
través de la web puede ser inmenso™.

Si esta tesis hoy habla de la necesidad de incorporar en el mercado la
vision de un nuevo profesional, el digital planner, un profesional de un
perfil mixto que combina su conocimiento de marketing y de branding
tradicional con su conocimiento sobre comunicacion en la red, en el futuro
hablaremos de otro profesional, cuyo perfil reunird conocimientos de
biotecnologia, ingenieria del habla y digital branding... conocimientos
mixtos para un mundo de realidades mixtas.

18 Autor de “Weaving the Web: The Original Design and Ultimate Destiny of the World Wide
Web”. Ed. HarperCollins. 2000.
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