Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogota

“WEBLOGS: PLATAFORMA OPTIMA PARA LA CONSTRUCCION DE
COMUNIDAD DE MARCA”

MARIA DANIELA CELY HERNANDEZ

Trabajo de grado para optar por el Titulo de Profesional en Comunicacion
Social

Campo profesional: Publicidad

DIRECTOR:
CESAR MARIO GOMEZ MONTANEZ

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE COMUNICACION Y LENGUAJE
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL.
BOGOTA, 2013



Agradecimientos

A Dios por siempre estar presente para ayudarme en este proceso, a mi
madre por estar siempre a mi lado y ser una persona incondicional, y a
todos aquellos que siempre han sido un apoyo para mi en todo momento.



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION............oooiiiiiiieiiei e, 1

CAPITULO 1

El mundo del internet y la publicidad........................................ 3

1.1 La comunicacibnenlared.........................ooiiinil. 3

1.2 Internet como medio publicitario y de comunicacion.... 5
1.2.1 Redes sociales..............ccoooiiiniiiiiiiiie 8
1.2.2 Comunidades de marca .....................ocoooeiiiiinnn 8
1.2.3 Weblogs. ..o 9

1.3 Estrategias publicitarias del internet.............................. 10

CAPITULO 2

Metodologla.. ... 16

2.1 Modalidad............oooinii 16

2.2 Categorias de perfilamiento.................................... 16
2.2.1 Pre perfilamiento..........................coo, 17
2.2.2 Auto perfilamiento..........................c 17
2.2.3 Perfilamiento emergente............................... 18

2.3 Procedimiento..............ccooviiiiiiiiii e 18

2.3.1 Encuesta

18



2.3.2 Cuatro categorias de consumo.............................. 21

2.3.3 Seleccion de marcas- paginas web........................ 23

CAPITULO 3

Una mirada a fondo en los web SiteS..........ccoovvieiiiiiiii.. 27

3.1 Analisis Contenido paginas web.................................... 27

3.1.1 Categoria: Maquillaje/ productos de belleza...... 27

3.1.2 Categoria: Ropa deportiva............................... 38

3.1.3 Categoria: Cuidado/ aseo personal.................. 42

3.1.4 Categoria: Bebidas alcoholicas........................... 51

CAPITULO 4

Construccion de comunidad de marca a partir de

paginas web en potencia ..................oociiiiiii 54
4.1 Construccion de comunidad de marca..................... 54
4.2 Una comunidad de marca optimizada..................... 59
4.3 Paginas web: plataforma para explotar..................... 63
CONCIUSIONES. ... 77
Referencias bibliograficas..........................co 79

JAN 110 (0 - T 81



Introduccion

La red considerada uno de los espacios mas demandantes por parte de las
marcas para poner en practica nuevos modos de publicidad que han surgido
a partir de la aparicion de la web 2.0, ha logrado convertirse en una
plataforma a través la cual la comunicacion y la publicidad se han logrado
complementar de manera fructuosa en beneficio de las marcas, con lo cual
han llegado a alcanzar un contacto mas profundo y directo con los
consumidores, hasta llegar al punto de no solo emitir un mensaje sino recibir
una retroalimentacion por parte de estos, lo ultimo tomandolo como una
ventaja dentro de la estrategias de comunicacion y perfilamiento hasta hoy

dia implementadas.

Esta monografia tiene como principal proposito de analisis, investigar de qué
manera la red, especificamente las paginas web de marcas, funcionan como
plataformas Optimas para desarrollar estrategias que permitan catalizar
comunidades de marca, esto con el fin de encontrar como aprendizaje dentro
el campo de la comunicacion y la publicidad, los diferentes modos de
construccion de estrategias a traves del uso de la red, en este caso de las
paginas web, en las cuales se lograron identificar el uso de diferentes
modulos de perfilamiento, con los que a partir de un analisis minucioso
lograr llegar a construir posibles estrategias de comunicacion, con el fin de
alcanzar a desarrollar una comunidad de marca. Asi mismo, es pertinente
explorar la plataforma de paginas web, ya que aun siendo un espacio el cual
en su mayoria no ha sido explotado al maximo, es una plataforma que ofrece

muchas herramientas para logara construir una comunidad de marca optima.

Para poder lograr analizar los diferentes aspectos que se presentan dentro de
las paginas web de las marcas, las herramientas y estrategias que se utilizan y

a partir de ahi establecer la manera en como a través de esta plataforma se
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pueden desarrollar estrategias para construir comunidad de marca, se
comenz6 haciendo un barrido teodrico sobre la red en relacion con la
publicidad y la comunicacion junto con el concepto de estrategias
publicitarias del internet. Luego de esto, el lector va a encontrar acerca de la
metodologia utilizada, junto con la modalidad de investigacion que se llevo a
cabo para escoger las paginas web a analizar a profundidad. A partir de los
resultados de investigacion, se realizO una seleccion de paginas web de
ciertas marcas en especifico a partir de cuatro categorias de consumo. Con
base a esto, se profundizo el caso de comunidad de marca de Starbucks como
marca referente del desarrollo de una 6ptima comunidad de marca a través
de su pagina web. Asi mismo se identificaron tres paginas web en potencia de

construir estrategias para construir comunidad entorno a la marca.



Capitulo 1

El mundo del internet y la publicidad

La evolucion que ha obtenido la publicidad en plataformas online en los
ultimos afnos ha sido de gran utilidad en cuanto a solucion de problemas de
empresas u organizaciones que se han cuestionado la forma de como llegarle
a la audiencia de una manera distinta, provechosa y util. Esto ha permitido la
creacion de nuevos modos de publicidad a los que suena atractivo invertir en
internet por parte de grandes companias exitosas. La publicidad ha venido
desarrollandose progresivamente en cuanto al alcance de contacto con la
audiencia, si miramos en los inicios de la publicidad en internet, podemos
decir que ésta comienza desde el uso de banners, spots, e-mail de marketing,

entre otros, hasta llegar a la pagina oficial de la marca o web site.

1.1 La comunicacion en la red

Basicamente lo que se obtiene a partir de la combinacion entre estos dos
términos, en este caso la red y la comunicacion, es la construccion del
dialogo e interaccion entre usuarios, lo que permite llevar a cabo el
desarrollo de un tipo de comunicacion mediatica y de caracter interactivo, es
decir, esta genera una especie de dialogo o discusion sobre un tema en
especifico entre varios usuarios en red. “Las comunicaciones en red es lo
que constantemente se presenta en diferentes canales o herramientas tales
como Twitter, Facebook, YouTube, entre otras plataformas. Donde estamos
conectados unos a otros, creando relaciones que nos llevan conversar y a
generar contenido en diferentes formatos”. Ceballos, Lina (2010).
De este modo, podemos decir que lo que se construye a partir de la
interaccion y el dialogo de unos usuarios con otros es un proceso
meramente informativo en el que el usuario no solo aporta sino también se
informa de los aportes de otros usuarios. “Al verlo de esta manera, como
3



comunicaciones en red y no simplemente como un medio social, seremos
mas conscientes de que estamos en un proceso informativo de dos vias que
se pueden multiplicar masivamente”. (“El arte de crear comunidad alrededor
de una marca”, 2010). En cuanto a lo dicho anteriormente, resulta evidente
que el movimiento o el flujo de informacion en masa se logra de una manera
natural en el sentido en que se permita dejar fluir la informacion en ambas

direcciones, es decir, emitiéndola pero a su vez receptandola.

El usuario dentro de este ambito online, tiene la facultad de convertirse en
una especie de fuente de informacion, es decir, tiene un caracter que respecta
a un lider informativo en constante movimiento. “Los medios y las
audiencias en la era del internet se fragmentan en multitud de receptores-
emisores al tiempo que cada persona tiene la posibilidad de convertirse en un
micromedio con su propia audiencia en constante reconfiguracion”. (Garcia,
2012, Pag. 18).

Esta funcionalidad que ha logrado obtener el usuario en el ambito de la red
puede ser utilizada en funcion de la comunicacion masiva, es decir, el usuario
puede tener la posibilidad de ser quien tome la iniciativa de fomentar y
desarrollar una conversacion y/o discusion, y en la mayoria de los casos,
generar repercusion o polémica entre los participantes y por ende,

convirtiéndose en un gran numero de personas entorno a un mismo tema.

“They are always there, exerting both subtle and dramatic
influence over our choices, actions, thoughts, feelings, even our
desires. And our connections do not end with the people we
know. Beyond our own social horizons, friends of friends of
friends can start chain reactions that eventually reach us, like
waves from distant lands that wash up on our shores.”
(Christakis, Fowler, 2009, Pag. 7).



El usuario se encuentra constantemente propenso, en la plataforma de
la web, a ser parte de una red de comunicacibn que se mueve
progresivamente entorno a un tema de interés, el cual, el resto de
usuarios a través de una especie de cadena se van uniendo y formando

asi una grarn masa.

1.2 Internet como medio publicitario y de comunicacion.

Sin duda alguna, el surgimiento de nuevas tecnologias, dentro de las
estrategias publicitarias, recientemente ha permitido a los agentes
encargados de analizar los segmentos o mercados (mercadologos), encontrar
la manera de poder satisfacer las necesidades de los consumidores." Las
nuevas tecnologias hacen que los mercadologos personalicen
considerablemente sus productos, servicios y mensajes promocionales".
(Schiffman, 2004, pag. 14).

Estas tecnologias y nuevos medios de comunicacion facilitan el sostenimiento
de las relaciones con los clientes de una manera mas clara, rapida y eficiente,
un ejemplo de ello es la manera en como actualmente se llevan a cabo las
campanas presidenciales, puesto que en estos casos la gente obtiene

informacion y de igual manera toma acciones como consumidor.

Evidentemente, los consumidores de hoy en dia cuentan con mayor acceso
informativo comparado con un par de anos atras. "Pueden encontrar
facilmente comentarios de otros compradores sobre los productos que estan
pensando adquirir, oprimir un botoén para comprar las caracteristicas de
diferentes modelos del producto en los sitios de los minoristas en linea, y
participar en comunidades virtuales de gente que comparte los mismos
intereses que ellos". (Schiffman, 2004, pag. 15). Asimismo, le permite al
consumidor de cierta manera adueiarse de las marcas que consume e

inclusive crear un tipo de vinculo sentimental con la marca.



El internet, hoy por hoy se ha convertido en un estilo de vida, pues se ha
venido involucrando en la cotidianidad de las personas, como por ejemplo,
hoy lo permiten los diferentes aparatos electronicos tales como, iPhone, ipad,
android, blackberry, entre otros; este ha llegado a consolidarse tanto como en
un medio imprescindible en el marketing y en el mundo de la publicidad y
manejo de la comunicacion en estos ultimos anos. En este sentido, el
consumo del internet en el ambito de los consumidores obliga a hacer parte
de él, pues este se comporta como un medio principal de informacion e
interaccion, y por ende, cada vez mas suben las probabilidades de que quien
no sea parte del mundo del internet pase completamente desapercibido
debido a la desinformacion que ello puede generar. Es por esto que cada vez
son mas las empresas u organizaciones que se han atrevido a vincularse a
este mundo del internet, puesto que de no ser asi, estas comenzarian a estar

un peldafio mas abajo que su competencia.

En el ambito de la comunicacion, las llamadas fuentes informales, llamese a
estas los familiares, companeros, amigos u otro tipo de consumidores
cercanos, tienen una gran influencia sobre el comportamiento del consumidor
"dichos grupos informales también sirven como marco de referencia
comparativo y normativos para los valores y las conductas generales de un
individuo". (Schiffman, 2004, pag. 264). Una de las principales caracteristicas
de estos grupos es que es un encuentro de comunicacion en el que una
persona ofrece algun tipo de consejo o comentario acerca de un producto o
servicio, por lo general este tipo de informacion recibida por el receptor se
percibe bajo un alto nivel de credibilidad ya que proviene de una perspectiva

subjetiva y/o a partir de una experiencia previa.

Sin embargo, " a pesar de que el adjetivo interpuso al implica comunicacion
personal o cara a cara, esta clase de comunicacion también llega a suceder en

una conversacion telefonica o por internet". (.Schiffman, 2004, pag. 264). Es
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ahi donde podemos encontrar la aparicion de las comunicaciones

interpersonales electronicas o las llamadas E- WOM (E Word of mouth).

Anteriormente, era escaso el nivel de interaccion interpersonal que se
realizaba, es decir, era tan so6lo a unos pocos a los cuales les llegaba la
informacion, sin embargo ahora con las nuevas tecnologias de la informacion
y la web 2.0 permite al consumidor o el usuario hacer cualquier tipo de
comentario acerca de la ultima pelicula que se estren6 en cine o acerca del
ultimo perfume que saco a la venta una celebridad, entre otros; lo que facilita
y genera un esparcimiento inmediato con un alcance en la red a millones de

personas en todo el mundo.

El marketing online, gracias al desarrollo de la web 2.0, la cual permite la
interaccion de usuarios en red; permite crear una marca personal, es decir,
tener una audiencia propia y a su vez llegar a esta sin invertir mayor cantidad
de dinero en un medio masivo, a simples rasgos, radica en poder mandar un
mensaje de una manera sencilla, no costosa y a una gran audiencia. Lo
anterior ejecutado en diferentes espacios como las redes sociales, blogs,
podcasts entre otros. “la comunicacion interpersonal que se efectua por
internet se denomina e-WOM, la cual cuando se relaciona con el consumo,
ocurre en linea en las redes sociales, las comunidades de marcas, los blogs y
los paneles de mensajes de consumidores”. (Schiffman, 2004, pag. 265). A

continuacion me voy a detener en tres de estos espacios de la red:

1.1.1 Redes sociales:



Estos espacios que cada vez mas han venido incrementando su numero
de usuarios con cifras bastante elevadas, son espacios en los que la
persona encuentra la manera de compartir informacion acerca de si
mismo. “Debido a que el consumo y los productos que la gente compra
forman parte integral de sus vidas, sus perfiles y discusiones en linea
incluyen una gran cantidad de informacion y consejos implicitos y
explicitos acerca de sus compras" (Schiffman, 2004, pag. 265). Unas de
las redes sociales mas importantes son Facebook, Twitter, Instagram y

Youtube.

1.1.2 Comunidades de marca:

También conocidas como Brand comunity son aquellas comunidades
que a través de la plataforma de internet, el cliente en relacion con la
empresa o ente caso la marca, generan un tipo de interaccion en la que
esta ultima ofrece informacion acerca de sus productos o servicios a
quien visita su pagina y el consumidor da una respuesta con respecto a
la informacion recibida, de esta manera, se genera una interaccion
virtual entre ambas partes. En este espacio el consumidor puede no
solo enterarse de novedades, eventos o informacioén relacionada a la
marca, sino también dar su opinion acerca de ésta.

Basicamente, los seguidores o fanaticos de una marca en particular se
unen con otros aquellos que comparten sus intereses, conformando asi
un grupo que promueve un sentimiento de pertenencia sin importar de
donde se es o qué idioma se habla. Sin duda este tipo de comunicacion
con el cliente genera ciertos beneficios a la marca e inclusive con las

que puede sacar bastante provecho.



“En ellas es necesario registrarse para poder participar en los
contenidos y esto ademas sirve a las empresas para generar una
base de datos de clientes de sus marcas. Algunos pueden ser
clientes actuales a los que se buscara fidelizar, pero también
entrara un gran numero de clientes potenciales, los cuales a
través de la generacion de contenidos y de comentarios
positivos de nuestros clientes actuales se podrian convencer de
adquirir el producto”. (“Marketing, comunicacion y RRPP. Brand

comunity o comunidad de marca “, 2012)

De esta manera la marca esta logrando no solo dar a conocer su
producto servicio a través de la informacion que ofrece a la audiencia
que visita su pagina, sino que a su vez al construir una comunidad en
torno a su marca, recibe informacion que no solo es de gran utilidad

sino que también genera contenido de participacion para su sitio web.

1.1.3 Weblogs:

Actualmente la web ofrece diferentes portales en los que cualquier
individuo puede publicar informacion de una manera sencilla y gratuita
si asi lo desea. En estos espacios el usuario también tiene la oportunidad
de participar en chats, en los cuales se discuten opiniones libres acerca
de productos, y servicios con los cuales las personas han tenido ya una
experiencia previa y quieren dar testimonio de ello, asimismo pueden
solicitar consejos de compra de marcas. Otra herramienta destacada de
participacion es el famoso Blog, el cual, también incluye comentarios asi
como respuestas a solicitudes de opinion.” Con millones de estos diarios
en linea que aparecen y se multiplican todos los dias, probablemente
ahora constituyan la plataforma as poderosa para intercambio de

informacion relacionada con el consumo”. (Schiffman, 2004, pag. 266).



Lo anterior nos hace pensar que la manera en cOmo se construye todo ese
flujo de informacion, da un giro a la perspectiva que se tenia de los
mercadologos, puesto que estos ya pierden completamente el control sobre el
manejo de la informacion que fluye entre los consumidores, ya que estas
plataformas quiza se han convertido en las fuentes de informacion mas
importantes para los consumidores. "Las plataformas digitales proporcionan
mas datos acerca de cualquier producto, que los mensajes publicitarios para
estos y mucha de esta informacion se perciben como mucho mas creible que
los datos que ofrecen los anuncios. Los portales web mas importantes
permiten a los usuarios comparar precios, puntos de venta y versiones de los
productos de forma instantanea, con tan solo teclear el nombre de la marca o
el producto en la ventana de” busqueda” (search).” (Schiffman, 2004, Pag.
266).

Otro de los aspectos relevantes en esta nueva era, y que resulta totalmente
influyente en al ambito de la publicidad y la comunicacion, es el marketing
viral. Este conocido como la motivacion que tienen las personas para reenviar
un mensaje de cualquier tipo a los demas y en el que el receptor realiza el
mismo procedimiento, estableciendo una especie de cadena. Uno de los
espacios mas conocidos para realizar esta dinamica viral es el correo
electronico, puesto que a través de este muchos usuarios reenvian de manera
rutinaria diferentes correos electronicos a personas en cualquier parte del

mundo.

1.2 Estrategias publicitarias del internet

Actualmente podemos afirmar que el impacto del internet en relacion a la

practica de la publicidad ha tenido tal auge que se puede estar pensando en
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replantear un nuevo concepto de publicidad. Ha sido tal la influencia que el
ambito publicitario ha tenido que replantear el modo de desarrollo y
panificacion de las campanas publicitarias. Uno de estos casos radica en los
estrenos cinematograficos." Frente a las campanas basadas en la utilizacion
de formato clasico del trailer cinematografico en la television o el cine (que
Unicamente que apenas durante la semana anterior o posterior al estreno) en
la web sin embargo, las campafnas no solo duran semanas o meses sino que
pueden llegar a durar incluso anos, ese fue el caso de Hulk (Ang Lee, 2003) “.
(Parreno, 2006, pag. 73) De lo anterior podemos afirmar que definitivamente
la publicidad esta obligada a incursionar en nuevos ambitos, con nuevas

perspectivas para poder mantener un 6ptimo funcionamiento.

De cierta manera, la publicidad se ha visto obligada incursionarse con el
internet, haciéndolo o convirtiéndolo en su complemento. " la publicidad e

"

internet ha sido definida como " cualquier contenido de caracter comercial
disponible en internet que es disefiado por las empresas para informar a los
consumidores sobre un producto o servicio" (Parreno, 2006, pag. 73). El
internet no solo se ha encargado de re significar los conceptos de campana o
formato publicitario, sino que a su vez logrando transformar el papel del
receptor de los mensajes publicitarios. Es tal el nivel de interactividad de este
receptor que son los propios receptores quienes colaboran con la difusion del
mensaje publicitario, con lo que podemos afirmar que tanto las
caracteristicas de los consumidores como las del medio van a ser las que

determinan las caracteristicas de las publicidad de este medio.

Una de las principales caracteristicas de la publicidad en internet es que ésta
ha logrado generar cambios relevantes especificamente en tres aspectos: “ la
creacion de mensajes con un alto valor afadido (generalmente
entretenimiento), el cambio de un modelo push ( en el que se lanza el

mensaje publicitario al receptor) a un modelo pull ( en el que se lanza el
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mensaje publicitario al receptor; la creacion de mensajes publicitarios con los
que el receptor pueda interactuar; la personalizacion de los mensajes
publicitarios y por ultimo la creacion de mensajes publicitarios persistentes
(es decir, que superen el concepto tradicional de campana para transformarse

en espacios de comunicacion permanentes)” (Parreno, 2006, pag. 75).

Una vez la publicidad logro aparecer un el internet y utilizarlo a este como un
medio de difusion, no todo fue éxito en un comienzo, puesto que a si mismo
como se alcanz6 a obtener una saturacion publicitaria en la television, asi
mismo comenzO a ocurrir en el internet tras el nacimiento de la web
comercial, sin embargo a la situacion que sucedia con la television, el
consumidor en el ambito del internet, es un sujeto mas tolerante y dispuesto
a abandonar los dientes sitios web con saturacion publicitaria por diferentes
sitios web. “practicamente desde y primer momento la publicidad en internet
tuvo que competir de una manera encarnizada por la atencion del usuario,
como consecuencia de esta situacion los mensajes y otras acciones
publicitarias se empezaron a disefnar para atraer la atencion del usuario
mediante todo tipo de recursos relacionados principalmente con el
entretenimiento (cortometrajes, videojuegos) o las aplicaciones (fondos de
pantalla, salvapantallas, utilidades para el ordenador, etc.)". (Parrefio, 2006,

pag. 75).

En medio de estas estrategias encontradas para llegar al usuario, al mismo
tiempo se desato la creacion de narrativas de entretenimiento de marca, en
este caso hablamos del famoso branded content. Cabe decir, que tal vez ha
sido la estrategia publicitaria con mayor éxito dentro del internet. El branded
content es considerada una estrategia que "va mas alla el simple
emplazamiento de producto (product placement) para convertirse en un
contenido que se desarrolla exclusivamente en torno a la marca, un contenido

(relato, videojuego, cortometraje etc.) que ha sido desarrollado para generar
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contextos y situaciones en los que la marca puede exhibiese, transmitir sus
caracteristicas e idiosincrasia y conectar lo mas eficazmente posible con el
receptor del mensaje." (Parreno, 2006, pag. 76).

Esto fue de gran utilidad para la publicidad en el sentido en que por fin
estaba logrando una conexion y acercamiento directo con el consumidor al
cual quieren apuntar y de igual manera captar su atencion de una manera

inmediata.

Es preciso afirmar que dentro del mundo del internet la interaccion con los
mensajes resulta tener gran importancia en la publicidad en relacion con el
internet. “evidentemente si una de las caracteristicas fundamentales de la
web como medio es la interactividad, la gran aportacion del medio a la
construccion de mensajes publicitarios es la interaccion posibilitada con el
receptor." (Parrefo, 2006, pag. 78). Esto le permite al consumidor generar una
interaccion con el anuncio no solo implicandose mas con el mensaje, sino
lograr profundizar mas en este, ya sea solicitando mas informacion acerca de

este via correo electrénico o visitandolo mas de una vez.

Con respecto al tipo de mensajes con los que interactia el consumidor,
principalmente podemos encontrar dos tipos de mensajes que son recibidos
por el usuario. “Frente a la distincion clasica entre mensajes informativos
(aquellos que inciden especialmente en aspectos racionales e informativos
sobre las caracteristicas de la marca, producto o servicio) y mensajes
transformativos (aquellos que inciden especialmente en aspectos emocionales
anticipando la experiencia de consumo) la publicidad en la web es capaz de
hibridas ambos mensajes, dejando que sea el receptor quien pueda "navegar"
entre ambos contextos". (Parreno, 2006, pag. 78). Es pertinente afirmar que el
principal factor diferenciados entre los medios tradicionales y los nuevos
medios digitales es la interactividad sin duda alguna. Entendiendo esta " no

solo como dialogo constante entre el emisor y el receptor, como
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retroalimentacion, sino también como una nueva forma de acceder al flujo

informativo: la navegacion." (Parreno, 2006, pag. 78).

Por otra parte es importante destacar que el internet mantiene una especie
de omnipresencia en cuanto al flujo continuo en la comunicacion. Esto se
puede afirmar gracias a que los contenidos que ofrece la web se encuentran
en disposicion cada minuto y cada segundo que pasa en merced del
consumidor. Teniendo este en sus manos la decision de en qué momento
hace uso de esta, creando de esta manera una relacion temporal en relacion al
consumo de informacion, ya sea un contenido musical, una noticia o un
contenido publicitario." Desde esta perspectiva, la web aporta algo
impensable para el mercado publicitario en cualquier otro medio de
comunicacion de masas: la emision constante de un anuncio las 24 horas al
dia los 365 dias al afio con un alcance global." (Parreno, 2006, Pag. 83). Es por
este motivo que podemos decir que todos los anuncios creados con el fin de

aparecer en la red, son disefados como anuncios permanentes.

Con respecto a los objetivos de la publicidad en medios, podemos decir que
pueden tender a ser similares a los de la publicidad tradicional, sin embargo “

también se ha afirmado que “ tiene algunas propiedades que amplian el
abanico de objetivos potenciales y facilita la consecucion de medidas de
efectividad publicitarias tradicionales...(...)Al mismo tiempo, la publicidad
interactiva, también tiene el potencial de aumentar la eficiencia y calidad de
las decisiones de los consumidores, incrementar la implicacion y satisfaccion
de los consumidores y promover la confianza mediante la reciprocidad en el
intercambio de la informacion.” (Parreno, 2006, pag. 90). A partir de estos
objetivos trazados por la publicidad, con el paso del tiempo el
establecimiento del comercio electronico en diferentes mercados, han sido

varias las empresas y organizaciones que han podido ver los buenos
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resultados a mediano o largo plazo o los esfuerzos invertidos en la web,

considerandola a esta como el nuevo “canal” generador de ventas.
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Capitulo 2

Metodologia

2.1 Modalidad

El presente documento siendo una monografia de analisis, lo que pretende
principalmente es analizar a partir de las paginas web de marcas, la
implementacion de modulos de interaccion informativa con el usuario. El
desarrollo de este analisis, se realizo bajo el concepto de tres categorias de
perfilamiento los cuales fueron identificados en diferentes paginas web de

determinadas marcas las cuales fueron pre-seleccionadas.

2.2 Categorias de perfilamiento

Para el presente trabajo de analisis se establecieron tres categorias que
buscan distinguir los modulos de las paginas web de las marcas segiin un
criterio de interaccion informativa entre usuarios y portal. Estas tres
categorias presentan una distincion operativa antes que teorica para el
analisis de los modulos. El criterio establecido supone niveles de interaccion
diferencial, basados en una linea que iria de la informacion supuesta sobre el
perfil del target de parte de la estrategia comunicativa y se dirige
progresivamente hacia la recoleccion de datos e informacion suministrada
por el propio usuario. Lo que se busca analizar son los niveles de suposicion
y obtencion de datos relevantes para sub perfilar el target de marca de
acuerdo a auto-atribuciones de los usuarios en categorias propuestas por los
modulos o modelos tipo test que al tiempo de recoger datos relevantes a
manera de cuestionario, también realizan una retroalimentacion que ofrece
nueva informacion y auto comprension al usuario interesado.

2.2.1 Pre perfilamiento
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Esta categoria principalmente ofrece un supuesto tipo de informacion
pertinente para la audiencia, es decir la marca supone un perfilamiento
psicologico y demografico y de esta manera da en el punto de los gustos e
intereses especificos del consumidor. En este caso la audiencia no cuenta con
la opcion de escoger el tipo de informacion que quiere o tiene la intencion de
revisar, sino que simplemente se limita a receptar la informacion ya supuesta
por la marca que segun esta le va a interesar en relacion a sus intereses,
gustos o preferencias. Asi mismo el tipo de comunicacion que se establece en
este tipo de perfilamiento es unidireccional, es decir solo se envia
informacion por parte de la marca, mas de existe ningun tipo de

retroalimentacion por parte de la audiencia.

2.2.2 Auto perfilamiento

Este tipo de perfilamiento se caracteriza basicamente por presentar una serie
de opciones a la audiencia, con las cuales la marca supone estas se va a
identificar y por la misma razéon escoger una de estas opciones que les son
ofrecidas, Esto con el fin de recolectar informacion por parte de la audiencia,
sin embargo, este tipo de perfilamiento ayuda a una declaracion implicita o
explicita de la audiencia. En este caso, la marca viene a predisponer de una
serie de caracteristicas especificas en las que entran gustos, preferencias,
modo de pensar entre otras, las cuales le permiten establecer codigos de
comunicacion y asi mismo utilizarlos para ofrecer una informacion pertinente
a la audiencia que puede visitar su pagina web. El tipo de comunicacion que
se utiliza en esta categoria sigue siendo unidireccional, puesto que a pesar de
que la audiencia interactua a traves de las opciones que la pagina le ofrece,
no existe una retroalimentacion directa con la marca.

2.2.3 Perfilamiento emergente
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Esta categoria se identifica por recolectar informacion a través de un test por
medio el cual la audiencia brinda informacion puntual y especifica, e inclusive
en algunos casos informacion no precisamente relacionada con la categoria
de la marca, esto solo depende de la manera en como a través de este
cuestionario se va encaminando al consumidor con el fin de recolectar datos
muy especificos de éste. En este caso la informacion que se obtiene de la
audiencia puede ser aprovechada para analizar otro tipo de aspecto o
categorias en las que se puede explorar y profundizar a través de un analisis
tanto de comunicacion o de mercadeo. Asi mismo el tipo de comunicacion
que se presenta en esta categoria es bidireccional, es decir la marca a través
de su pagina web emite informacion hacia la audiencia, y de igual manera
esta hace una retroalimentacion directa con la marca a partir de la

informacion recibida.

2.3 Procedimiento

Con el fin de poder analizar los modulos de interaccion informativa dentro de
las paginas web de las marcas se determino realizar una previa seleccion de
paginas, las cuales a partir de un procedimiento de investigacion fueron
seleccionadas. Para esto se realizaron una serie de pasos para determinar

dicha seleccion.

2.3.1 Encuesta

Se realiz6 una encuesta general de 15 preguntas a un grupo de 30 personas
tanto hombres como mujeres de diferentes edades y estratos sociales. Esto
con el fin de identificar dentro de este grupo de personas categorias los
aspectos de categorias de consumo, preferencia de marca y la atribucion de

informacioén en la red.
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Encuesta general

1. Ordene de 1 a 10 los siguientes segmentos de consumo siendo 1 el mas
relevante para usted y 10 el menos relevante:

Alimentos de paquete
Magquillaje/productos de belleza
Bebidas energéticas

Ropa deportiva

Cuidado/aseo personal

Aseo del hogar

Bebidas alcoholicas

Ofertas culturales

Tecnologia

Ropa diario

T EEme AN T

2. De las siguientes categorias escoja aquella que usted consume
preferentemente:

Magquillaje/productos de belleza
Ropa deportiva

Cuidado/ aseo personal

Bebidas alcoholicas

Otra- jcual?

Poan o

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas que se le vienen
a la mente

4. ;En la categoria escogida usted consume preferentemente alguna marca?

a. Si- jcual?
b. no

5. iPor qué medio obtiene usted informacion sobre la categoria?

Otras personas
Publicidad en general
Revistas especializadas
Internet

Otros ;jcuales?

ParoTe

19



6. ;Considera usted al internet como un medio valido y confiable para
obtener informacion de la categoria?

7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener informacion
para el consumo ;jcuales de las siguientes plataformas son relevantes
para usted?

paginas web de marcas

publicidad de distintos medios
pertinencia en los motores de busqueda
blogs

redes sociales

sitios web de almacenes

e a0 T

8. ;Ha visitado usted paginas de marcas de la categoria en cuestion?
;Cuales?

9. ;Qué informacion le parece pertinente obtener en sitios web de las
marcas?

10. ;Qué tipo de publicidad le parece importante encontrar en internet de

la categoria?

11. ;Ha usado las redes sociales para obtener o brindar comentarios sobre

alguna experiencia de consumo?

a. ;Qué red ha utilizado?
b. ;Qué tipo de comentario ha hecho o recibido?

11. ;Qué tipo de informacion le gustaria obtener de la categoria en internet?

12.;Cual creeria usted que seria la plataforma ideal para obtener esa
informacion?

13.Edad
14.Género

2.3.2 Cuatro categorias de consumo

20



A partir de los resultados de la tabulacion de las encuestas realizadas, se
encontro como resultado la muestra del total de la frecuencia de seleccion de
categoria por parte de la poblacion encuestada con base a las diez categorias
ofrecidas en la primera pregunta de la encuesta. A partir de esto, estos fueron

los resultados que se obtuvieron dentro de cada categoria.

Alimentos de 7 48 72

paquete

maquillaje/prod 2 6 12 28 15 ©6 7 24 9 50 159
de belleza

Bebidas 20 6 42 48 54 70 240
energeéticas

Ropa deportiva 2 3 24 20 42 42 24 18 175
Cuidado/aseo 12 6 24 8 10 12 9 81
personal

Aseo del hogar 2 16 12 16 10 21 8 27 30 142
Bebidas 3 8 5 18 49 32 36 80 231
alcoholicas

Ofertas 1 2 4 30 54 28 48 9 10 176
culturales

tecnologia 2 8 24 16 15 12 21 8 27 133
Ropa diario 8 18 12 12 15 6 20 91

Con base a los resultados obtenidos a partir de estas 10 categorias, se pudo
establecer el rango ascendente de preferencia por parte de los encuestados,
siendo la categoria de aseo y cuidado personal la mas relevante y la categoria

de bebidas energéticas como la menos relevante.
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Categoria Posicion
Cuidado/ aseo personal 1
Ropa de diario

Tecnologia

Aseo del hogar

Maquillaje/ prod. de belleza
Ropa deportiva

Ofertas culturales

Alimentos de paquete

O | 0[N ||Vl | =W

Bebidas alcoholicas

—_
S

Bebidas energéticas

A partir de los resultados de la tabla anterior, se seleccionaron 4 categorias
de consumo para analizar, esto bajo un criterio de seleccion especifico. Se
escogieron unas categorias posicionadas en el numero 1 (cuidado/aseo
personal), dos categorias ubicadas en la posicion 5 y 6, en una posicion
media (Maquillaje/ productos de belleza) y una categoria ubicada en la
posicion numero 9 (bebidas alcoholicas). Esto con el fin de poder mirar un
espectro general de las 10 categorias y asi observar si se encontraba algun

tipo de distincion dentro de estas 4 categorias.

La categoria de cuidado/aseo personal fue escogida por ser la categoria con
mas relevancia dentro de la poblacion encuestada, con respecto a la eleccion
de la categoria de ropa deportiva sobre la categoria de ropa de diario,
podemos decir que dentro de la deportiva es mas viable destacar
subcategorias, es decir permite generar distinciones, ya que es una categoria
que supone un vinculo afectivo preestablecido a partir del deporte, ya sean en

relacion a un equipo o a un jugador ene especifico.
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En cuanto a la categoria de Maquillaje/productos de belleza, fue seleccionada
ya que permite una clara distincion entre la web con relacion a las otras
categorias, esto en cuanto a los target que maneja esta categoria, entre estos
un target juvenil, el cual viene estando mas vinculado al ambito de la red. Con
respecto la eleccion de la categoria de bebidas alcoholicas a diferencia de la
categoria de bebidas energéticas, esta ultima tiene la misma funcionalidad en
general, en cambio dentro de la de bebidas alcoholicas existe la posibilidad de
una sub segmentacion de la que se pueden desplegar mas categorias dentro

de la misma.

2.3.3 Seleccion de marcas- paginas web

Al mismo tiempo, a partir de los resultados de encuesta, se identifico un
listado de nombres de marcas, las cuales segiin los encuestados fueron las
mas reconocidas o relevantes, para a partir de ahi, seleccionar dentro de las
categorias escogidas las marcas de las cuales se pretende analizar sus

respectivas paginas web.

Maquillaje/ prod de cuidado/aseo personal | Ropa deportiva
belleza

« Avon Colgate (8 veces) Nike (3 veces)

« Cy zone Dove (5 veces) Adidas (3 veces)

« L’Ebel Pantene (3 veces) Rebook (2 veces)

« Clinique Lady speed Umbro

« Max Factor stick(3 veces) Diadora

« Masglo Protex (3 veces) Puma

« Avon Nosotras (3 veces) Golty

« Pond s Muss (2 veces) New balance

« Yanbal Nivea (2 veces) Wilson

« Vogue Yodora (2 veces) Head

« Maybelline Lubriderm

« Mon reve New balance

« Nailen Minora
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« Ana Maria « Dorado

« Marseille « Avon

« L’ Occitan « Rexona

+ Mac « Ego

« Sephora « Konzil

« Dior « Rosal

* Opi « Palmolive
« Pond's
« Savital
« Detol

« Sedal (4 veces)
« Arururu

« Jafra

« Idu

« Pequenin
« Hip hop

« Neko

« Tio nacho
+ Asepxia

De este listado de marcas se seleccionaron las marcas de Clinique, Max factor
y Cyzone de la categoria de maquillaje y productos de belleza, esta ultima fue
escogida ya que a aparte de que se encuentra entre las mas nombradas, a
diferencia de Avon y L’ebel que también son marcas de catalogo, representa
un segmento juvenil que por ende mas vinculado a la internet con diferencia
a las otras marcas de maquillaje, es decir es un segmento poblacional distinto
con relacion a las otras dos marcas de ésta categoria que fueron
seleccionadas, Clinique y Max Factor, marcas Premium dentro de las cuales se
logra distinguir perfil de marca y asi mismo compararlas con la marca

Cyzone.

Por parte de la categoria de ropa deportiva, se seleccionaron las marcas de
Nike y Umbro sobre las marcas de Adidas y Rebook, ya que estas dos ultimas
manejan una estructura muy similar en relacion a su pagina web respectiva.

En cambio en cuanto a las marcas de Nike y Umbro se puede analizar un
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contraste en cuanto a posicionamiento y modelo de paginas web que ambas

utilizan.

Con respecto a las marcas de Nosotras, Pantene, Protex y Lubriderm de la
categoria cuidado/ aseo personal, fueron escogidas ya que aparte de estar
entre las mas nombradas por parte de la poblacion encuestada, cada una de
estas marcas independientemente de que se encuentran en la misma
categoria, cada una de estas representa un segmento diferente, lo cual
permite realizar una comparacion mas Optima entre estos cuatro segmentos
que son : femenino (Nosotras), Cabello (Pantene), jabon antibacterial (Protex)

y cremas ( Lubriderm).

Y por ultimo, con respecto a la categoria de bebidas alcoholicas, fueron
escogidas las marcas de cerveza Costena y Poker, con el fin de poder
comparar dos marcas dentro del mercado nacional de una misma empresa,
en este caso Bavaria y asi encontrar relacion entre posicionamiento de marca.
Asi mismo fue escogida la marca de cerveza Aguila, puesto que esta ultima se
basa en el patrocinio del futbol, ofreciendo modulos deportivos dentro de su
pagina web y de esta manera convirtiéndose en un modelo de segmentacion

muy similar al de la categoria de ropa deportiva.

Con respecto a las marcas de Nosotras, Pantene, Protex y Lubriderm de la
categoria cuidado/ aseo personal, fueron escogidas ya que aparte de estar
entre las mas nombradas por parte de la poblacion encuestada, cada una de
estas marcas independientemente de que se encuentran en la misma
categoria, cada una de estas representa un segmento diferente, lo cual
permite realizar una comparacion mas Optima entre estos cuatro segmentos
que son : femenino (Nosotras), Cabello (Pantene), jabon antibacterial (Protex)

y cremas ( Lubriderm).
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Y por ultimo, con respecto a la categoria de bebidas alcoholicas, fueron
escogidas las marcas de cerveza Costena y Poker, con el fin de poder
comparar dos marcas dentro del mercado nacional de una misma empresa,
en este caso Bavaria y asi encontrar relacion entre posicionamiento de marca.
Asi mismo fue escogida la marca de cerveza Aguila, puesto que esta ultima se
basa en el patrocinio del futbol, ofreciendo modulos deportivos dentro de su
pagina web y de esta manera convirtiéndose en un modelo de segmentacion

muy similar al de la categoria de ropa deportiva.
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Capitulo 3

Una mirada a fondo en los web sites

A partir de la seleccion de paginas web con base a los resultados de las
encuestas realizadas, se identificaron los tres tipos de perfilamiento
mencionados en el capitulo anterior ,que se presentan o son utilizados dentro
de las paginas que ofrece cada una de estas marcas en la plataforma de
internet. Para de esta manera recolectar informacion de gran utilidad por
parte de la audiencia y utilizarla en beneficio de crear nuevas estrategias de

comunicacion o mercadeo.

3.1 Analisis Contenido paginas web

A continuacion se presentaran diferentes casos de paginas web de las tres
categorias en cuestion (maquillaje/productos de belleza, ropa deportiva y
bebidas alcoholicas) de determinadas marcas, con los cuales se pretende
determinar la percepcion de consumidor por parte de cada una de estas y que
tipos de perfilamiento presentan con relacion a la estrategia publicitaria y de
comunicacion con respecto a la recoleccion de informacion de la audiencia.
3.1.1 Categoria: Maquillaje/ productos de belleza

* Clinique

Link: http://espanol.clinique.com/index.tmpl
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Esta marca utiliza en su pagina web un modulo de auto perfilamiento, en el
que presenta un listado de opciones con las que la audiencia se identifique y
a partir de ahi obtener informacion por parte de esta. Este portafolio en cierta
medida supone unas posibles preferencias o inclinaciones con las que la
audiencia se va a identificar, en esta medida este tipo de perfilamiento ayuda

a una declaracion implicita o explicita de la audiencia.

En este ejemplo se muestra la manera en como la marca ofrece diferentes
secciones o campos con las que la audiencia se logre identificar segun sus
intereses, sexo o gustos. En éste caso en una de sus secciones catalogada Piel
, Se muestra la opcion de identificarse con el tipo de problema en relacion a la
piel y segun la opcion que se escoja, se ofrece la rutina ideal para no solo
segun el tipo de piel sino el problema que ésta presenta en el consumidor. A
partir de eso, el contenido de informacion que se le ofrece a la audiencia es la
sugerencia de que producto en especifico de la marca usar segun la opcion

que escogio y de esta manera suplir su necesidad.

CL' N I UE Ingresa | Registrar Email | Servicio al Cliente | 1 Producto Pagc
Q Envio Gratis con cualq

uier compra de $50

‘Sometido a pruebas de alrgia. 100% Sin perfume. » DESCUBRE TU RUTINAPARA LAPIEL ) BUSCADOR DE BASES ) TIENDAS

LONUEVO 3-PASOS PIEL MAQUILLAJE FRAGANCIA SoL HOMBRE OFERTAS VIDEOS Buscar

Categoria Problema Regalos

BB Cream
CC Cream

necer Sets y
Regalos
Tarjetas
eGift

MI CLINIQUE

h/
\/’Q Cf

‘/v* aTalalslal
Sudio

Chubby St

R
A
&
P
L
M:
Hi

8
-3

36 tonos asombro
para 0jos y labios.

De igual manera otro tipo de perfilamiento que esta pagina web presenta es el

de perfil emergente, el cual a través de un test la audiencia brinda
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informacion puntual y especifica, e inclusive en algunos casos informacion no
precisamente relacionada con la categoria de la marca, esto solo depende de
la manera en como a través de este cuestionario se va encaminando al

consumidor con el fin de recolectar datos muy especificos de éste.

Ingresa | Registrar Email : Servicio al Cliente : J§j 1 Producto Pago
Envio GRATIS durante el resto del afio.
) DESCUBRE TU RUTINA PARA LA PIEL )  BUSCADOR DE BASES P TIENDAS

HOMBRE = OFERTAS [IZeI\NeS 'Buscar

someone Sl a

En este modulo llamado Descubre tu rutina para la piel, se muestran algunos
de los tipos de preguntas que la marca Clinique utiliza en su test, las cuales
parten de lo mas general como edad, interés principal o problema y a partir
de ahi profundiza con preguntas mas especificas como el tono o color de la
piel o el grado del nivel de estrés del consumidor. Este tipo de preguntas
permiten obtener informacion no solo para orientar a la audiencia con
respecto a qué tipo de producto de la linea de la marca deberia utilizar, sino
que a su vez permiten capturar informacion en la medida que puede ser
utilizada para generar un analisis de mercadeo o de comunicacion en el cual
quepa la posibilidad de surgir en cuanto al primero nuevos producto en base
a otras necesidades del consumidor y en cuanto al segundo nuevos modelos
0 estrategias comunicativas para llegarle a la audiencia ya activa y lograr
enganchar a una nueva a través del medio de internet, en este caso la pagina

web de la marca.
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CERRAR
???universal-concems.welcome???
¢ Cudles son tus prioridades de cuidado de la piel en este
momento?

Selecciona hasta 2 opciones aplicables

Acné/brotes Firmeza/estiramiento
Cuidado diario Falta de resplandor
Manchas oscuras/tono desigual Lineas/arrugas
Resequedad Enrojecimiento
Poros dilatados Sensibilidad
Contorno de ojos Proteccién contra el sol

% tado del cusstionario
L< Aniexior Siguiente )J ) #

CERRAR

¢,Cual es tu tono natural de piel sin bronceado?

Encontrarés el tono méas cercano en la parte interior de tu mufeca.

</

Desliza la barra superior.

PR — ol Ltk s
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CERRAR

¢ Cual es tu nivel de estrés en este momento?

Un nivel elevado de estrés puede afectar a la fortaleza de la barrera de hidratacion de la piel, y el estrés crénico puede hacer
que tu piel se resegue y se vuelva mas aspera, con mayor propension a la irritacion.

Moderado

Ninguno Elevado
Desliza la barra superior.
% completado del cussticnario
€ Anterior Siguiente )

| O | —50%

* Cyzone

Link: http://www.cyzone.com/Paginas/homecyzone.aspx

Esta marca siempre se ha caracterizado por ofrecer un portafolio bastante
completo en su plataforma de pagina web y a su vez por tener claramente
definido el target al cual se dirige. Dentro de su estrategia comunicativa,
utiliza en primera instancia un modulo de pre perfilamiento con el que se
ofrece un supuesto tipo de informacion pertinente para la audiencia, es decir
la marca supone un perfilamiento psicologico y demografico y de esta manera

da en el punto de los gustos e intereses especificos del consumidor.
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cyezone ’

Inicia sesion / chish'm I Contactanos

L BH=
[l Como bien, me veo bien, me siento bien! Cyozone | f]
Frutas, frut as frutas...! 5 i
H:eafdi;;u as y mas frutas @
»> ;
wiimo, E50 ya o sabamos paro qué hay sobre | - EMERD >
by
q contul
Leer més... '-_-“‘-
, @,
'
;\ 355 & |
Una taza de café? ‘ \
Harzz sa:i:s o e l\., t ‘ Moda >
e e T A e e S T AR N
Leer més...
® \/
l/ i1 Deswbre nuestros

En este ejemplo podemos observar una de las secciones de la pagina web
llamada Zona balance, en la que la audiencia puede encontrar diferentes
articulos sobre el cuidado de la salud y el estar fit, es decir qué tipo de
alimentos debe consumir y cuales no deberia consumir para verse y sentirse
saludable. Con esta informacion brindada en esta seccion de la pagina, la
marca supone que un perfilamiento de tipo joven, femenino que le interesa o
se preocupa por verse y sentirse bien, este aspecto relacionado con la belleza
que es a donde principalmente apunta la marca, asi mismo relacionando la

belleza con salud, en la medida en que se establece la premisa de: te sientes
bien te ves bien.
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Anteriores

'; £.7  Frutas, frutas y Una taza de café?
L o) ~ =% mas frutas...!
N F
,-‘/ W @
Granola: salud en ¢Deprimida? Tu
un puiado dieta tiene mucho
que ver!
/‘/ W ®
¢ @
Dejar de comer Todas queremos un
noes la clave cabello lindo!
para bajar de
peso 14 @
¢ @

Por otro lado, esta marca utiliza un modulo de auto perfilamiento en la
medida en que ofrece un portafolio en el que la audiencia tiene la posibilidad
de escoger dentro de varias secciones, en este caso categorias que posee la
marca como ropa, maquillaje, fragancias, esmaltes entre otros, segun el
interés de la audiencia, de este modo dando una informacion implicita o

explicita con relacion a sus preferencias, gustos o inclinaciones.

Asi mismo esta pagina web utiliza un modulo de perfil emergente, de este
modo completando el uso de los tres tipos de perfilamiento por parte de la
marca en este caso Cyzone. Este tipo de perfil es tenido en cuenta en relacion
al uso del método test en unas de sus secciones, sin embargo estos
cuestionarios que son ofrecidos en la pagina no precisamente vienen siendo
relacionados con los productos de la marca o el uso de estos, sino que son
enfocados a situaciones o temas de interés que la marca supone son de
interés al target que va enfocado. En este caso la informacion que se obtiene

de la audiencia puede ser aprovechada para analizar otro tipo de aspecto o
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categorias en las que se puede explorar y profundizar a través de un analisis

tanto de comunicacién o de mercadeo.

[l Tests

éCrees que es tu chico ideal?

\ P
|
Cytest LOS MAS VISTOS ULTIMOS AGREGADOS
2]
{Te cuesta concentrarte? ¢Eres una narcisa?

o s>

¢Tienes miedo de que un,

gmance termine? ¢Podrias ser flechada por el chicg eguivacada?
hacer test >> hacer test >>

1-2-3-4-5-6..
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De igual manera si bien la marca no utiliza test o cuestionarios directamente
relacionados con sus productos, si utiliza otro tipo de herramienta interactiva
para la audiencia en la que el consumidor a través de un avatar o inclusive
utilizando su propia fotografia puede utilizar de manera virtual los productos
de la marca en este caso maquillaje y accesorios que esta ofrece y de esta
manera el consumidor poder “probar” los productos y hacer un tipo de
preseleccion antes de comprarlos junto con asesoria de looks de maquillaje
que segun la ocasion se debe o se puede utilizar. En esta estrategia se puede
ver claramente el uso combinado de la interactividad que es llamativa para el
consumidor junto con la informacion que se brinda de los productos. De esta
manera se logra captar la atencion de la audiencia con el entretenimiento y al
mismo tiempo a ésta le llega la suficiente informacion sobre sus productos.
Esta seccion de la pagina no esta solo destinada al maquillaje sino también a

los esmaltes.

Magquillador Virtual ; )
Prueba todos los maquillajes en tu foto y cambia de look con un click, labiales, sombras, f. 74 }
mascaras. S 7 l 1

inicio rostro ojos labios cabello accesorios looks de portada efectos

-+

#Que productos estoy usando?

» base » polvos v rubor

CY° CHEEK-A-CHIC

Este rubor es perfecto para llevarlo a donde quieras por
su tamano y practicidad. Su acabado mate le dara el
toque especial a tu rostro. Capacidad: 4.8 9 /0.16 oz.

<
COLOR
+

CHEEKIE |
IDAD - l

ESTILO: Puntual

- - -
=, =, =,

Q6

borrar
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Manicure Virtual

Pinta y despinta tus ufas todas las veces que quieras.
Prueba colores de esmaltes y disefios diferentes!

Ver detalle

Comprar
en Cyshop

| - Colory disefio Compartir

Base [~ Estilo ]

Esmalte | Ver todos E

)
s
@

)
)9 H9®
)0O0000
2090000

¢ Max Factor

Link: http://www.maxfactor-la.com/glamour-statements

Esta reconocida marca de maquillaje, aparte de ofrecer dentro de su pagina
web un portafolio de informacion acerca de su linea de productos e historia,
opta por utilizar un modulo de auto perfilamiento en la manera en que a
través de su seccion Estilo propio, ofrece a la audiencia una serie de estilos o
tendencias en maquillaje vinculados con un tipo de personalidad con la que

el consumidor se va ver identificado.

Dentro de las opciones que la audiencia puede encontrar estan las
personalidades de : la incomprendida, la creativa, la eterna y la dramatica,
cada una de estas opciones ofrece la opcion de conocer el respectivo tutorial
con relacion a ese tipo de look de maquillaje relacionado con el tipo de

personalidad seleccionado.
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MAXFACTOR

EL MAQUILLAJE DE LOS MAQUILLADORES

ESTILOPROPIO  COMO CONSEGUIRLO  PRODUCTOS  HISTORIA

~g

D N

LUMP DEFY VOLUMISING
MASCARA
MAS VOLUMEN - CERO GRUMOS

CLUMP DEFY
e———

| AM

CREATIVITY

N\ FLIPSTICK COLOUR EFFECT LIPSTICK
'\;CAMBIA TU IDEA SOBRE EL LAPIZ LABIAL

STALSE LASWAPECT MASEARY

PE ¢
=BUPHICA EL VOLUMENDE TUS . \ / Volver arriba

El consumidor ya una vez con haberse identificado con un de las
personalidades ofrecidas por la pagina, tiene la opcion de ver un video en el
que puede ver un tutorial en especifico en relacion a su opcion escogida, esto

haciendo click en la opcion Descubre este look.

37



DE ESTAR TODO EL DIA MARAVILLOSA

Siente que puedes con todo: Termina el dia como si lo acabaras de comenzar. La perfeccion de
la pre-base, el toque cubrientedelcorrector y el acabado de la base de maquillaje. Simplemente
fabulosa todo el dia.

OBTEN EL LOOK

SOV SERILLA MIRA EL TUTORIAL

3.1.2 Categoria: Ropa deportiva

* Nike

Link: http://nikeplus.nike.com/plus/

Esta marca conocida a nivel mundial y considerada por ser un lovemark, se
limita a utilizar un modulo de auto perfilamiento dentro de su pagina web,
es decir siendo esta una marca ya posicionada y reconocida en el mercado,
no siente la urgencia o la necesidad de darse a conocer a la audiencia
atrayéndola con diferentes modos o estrategias de comunicacion, sino
mantenerse bajo el perfil de mantener a sus clientes bien informados tanto

de sus productos y servicios como de sus novedades en el mercado.
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Con base a lo anterior como y habiamos mencionado esta marca utiliza un
auto perfilamiento, que le permite recibir un nivel medio de informacion por
parte de la audiencia a través de las declarativas utilizadas, es decir un
despliegue de opciones con las que la audiencia se pueda identificar y de
igual manera escoger para asi encontrar la pertinente informacion en
relacion a sus intereses. En este caso las opciones que ofrece Nike son el
tipo de deporte que el consumidor practica y el género de éste. A partir de la
opcion que es escogida por parte del usuario, la pagina ofrece los productos

e informacion acordes seguin su seleccion.

— DEPORTES ~ NIKE+ - QU ;QUEES L0 QUE BUSCAS?

Ao XD

FUTBOL RUNNING SKATEBOARDING

oe
Follow Nike

W Seguir | EIMe gusta | |15m

ENTERATE DE LAS ULTIMAS NOVEDADES DE NIKE

- DEPORTES - NIKE+ - Q ;QUE ES LO QUE BUSCAS?

NIKE FREE FLYKNIT
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— DEPORTES - NIKE+ - Q s

GUIA DE ESTILO

CONOCE A FONDO NUESTROS ULTIMOS PRODUCTOS Y NOVEDADES

1. Umbro

Link: http://www.umbro.com/es-co/

Esta marca a diferencia de Nike se interesa por captar una informacion mas a
profundidad por parte de la audiencia, es por esto que Umbro a través de su
pagina web opta por utilizar por una parte un modulo de auto perfilamiento,
en el cual, la pagina ofrece un portafolio plano en el que muestra informacion
acorde o de interés para la audiencia segun lo ha establecido en relacion al
target. En este portafolio la audiencia puede encontrar diferentes opciones a
escoger dentro de la misma rama de productos que ofrece, es decir dentro de
la linea de productos que en este caso se limita solo al futbol como deporte

principal.
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™= CAMBIARREGION BIENVENIDA, UMBRO COLOMBIA| BOLETIN INFORMATIVO » MUSIC RDINGS): UMBRO

>

PRODUCTOS BLOG ACERCA DE UMBRO BUSQUEDA DE UMBR Q

COLECCIONS KITS DE BOTAS DE EQUIPACION ROPA PARA

ROPA DE
FUTBOL ENTRENAMIENTO FUTBOL DE FUTBOL VESTIR PARA VESTIR

TAILORE: 4 UMBRO

PERMANECE EN

CONTACTO CON TMBRO GEOFLARE

Por otra parte encontramos un modulo de perfilamiento emergente que es
utilizado en esta pagina web, podemos decir que se muestra y es puesto en
funcionamiento con relacion a la audiencia, no precisamente con un formato
de test, pero si a través de la ficha de inscripcion del consumidor, en la que se
establecen preguntas muy puntuales con el fin de que la audiencia brinde una
informacion mas especifica y de esta manera, suplir la necesidad o el interés
especifico del consumidor enviandole boletines informativos sobe su equipo
favorito y novedades sobre equipamiento de futbol segiin la regularidad que
éste lo practique. De esta manera la informacion capturado por parte de la
audiencia no puede ser utilizada solo con el fin dicho anteriormente sino que
a su vez puede ser utilizada para analizar otros aspectos del consumidor en
cuanto a gustos o necesidades teniendo la posibilidad de tener en cuenta otro

tipo de estrategia comunicativa o publicitaria.
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™ CAMBIARREGION BIENVENIDA, UMBRO COLOMBIA BOLETIN INFORMATIVO » MUSIC LETHAL BZZLE FT

PRODUCTOS BLOG ACERCA DE UMBRO BUSQUEDA DE UMBR Q

BOLETIN

Suscribete al boletin de Umbro para recibir actualizaciones frecuentes sobre los productos de Umbro, eventos especiales y fantdsticas ofertas o descuentos en nuestra tienda

online

Nombre Equipo favorito
Apellidos Jugador favorito
Direccién E-mail ;Cuénto juegas al fitbol?

Selecc.

Una vez a la semana
Direccién E-mail (Confirmacién) v

Todos los meses

---------------------------------------------------------------------------------- Ocasionalmente

Me gustaria recibir las dltimas noticias de Umbro y tengo 13 afios o més. N
unca

Me gustaria recibir noticias de los socios de Umbro y tengo 13 afios o més.

3.1.3 Categoria : Cuidado/ aseo personal

e Nosotras

Link: http://www.nosotrasonline.com.co/Colombia/

Esta marca se ha caracterizado por manejar tanto un tipo de publicidad
interactivo a través de su pagina web, como una estrategia comunicativa
bastante marcada en el sentido en que utiliza un lenguaje especifico acorde
con el target al que va dirigido, en este caso mujeres jovenes y adolescentes

con caracter bastante femenino.

Nosotras a través de su pagina web utiliza un modulo de pre perfilamiento
con el que ofrece informacion que supone va a ser del interés de la

audiencia, es decir utiliza ciertos temas de interés o gustos por los que la
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audiencia va tender a inclinarse. Es este caso esta marca ofrece informacion
en blogs sobre consejos acerca de hombres, moda, belleza y salud, temas

que precisamente no estan relacionados con los productos de la marca.

Mundo Nosotras Consejos Calendiario Wiki  Consultorios Especiales ‘BASA

Pregintale ol Medico General

Cuidarte siempre es lo primero, por eso debes consultar ya mismo con
; nuestra medica si tienes alguna duda sobre tu salud, resuelve tus
| preguntas y sigue saludable.
'

 Pregintale o o Poichlogn,

" Tus mejores amigas no siempre pueden darte los mejores consejos

: cuando estas confundida, por eso lo mejor es que tengas una consulta
1 con nuestra psicologa. jPreguntale ya!

1

Pegirtats 4 Mangty

" Manolo es la persona a la que le podrés preguntar todas esas cosas que
no eres capaz de preguntarle a otros chicos.

- Preglntale al Médico
General

{Tienes dudas sobre tu periodo? ;Quieres {Te sientes desorientada? Tranquila a
entender lo que experimenta tu cuerpo? - todas nos pasa... Encuentra apoyo con
La respuesta a estas preguntas y mas en nuestra psicéloga, para que sigas tu vida
«consulta con nuestra Médica. sin que nada te detenga.

<

Ver mas l Ver mas

. Preguntale a la Psicéloga

| &5 chices

‘Qué harias si perdonas a tu novio y luego comete el mismo error
Ve

L Aemas de Nosetnas

|
‘ + §émo podemos combatir el sindrome premenstrual?

Cneatividad

+ Si no tienes dinero para salir con tus BFF ;Cémo puedes coneguir un

Wacs” |
Ul 'yt
‘{! '“u{ 4

| , Poco?
'
Belleza | Moda !
'
Consejos b oconsejos [
Qué es mas importante ;tu pelo o las | Cudles la difrencia entre tener estilo y
manos? estar a la moda?

Ver més Ver més

Hizthnicy Congedeos Comentanigy necientes

;Cuél es plan perfecto para Halloween? Hay un chico en mi aula que me ! @ :Te gusta un chico?
#C6mo vernos espeluznantemente = @ ¢Has hecho el oso con el chico que te

Por otro lado esta pagina cuenta con varias secciones de interactividad en
las que la audiencia tiene la posibilidad de escuchar musica a través de tres

emisoras que ofrece la marca en las que el consumidor puede hacer notas de
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voz que pueden salir al aire en cualquiera de las tres emisoras. De igual
manera la audiencia puede encontrar juegos, descargas y una especie de
aplicacion llamada Tu Cuarto, en la que el consumidor tiene la posibilidad
de decorarlo como quiera e inclusive hacer amigos (otros usuarios) e

invitarlos a “ su cuarto”.

No obstante dentro de las secciones en las que la pagina ofrece informacion
de interés para la audiencia, podemos afirmar que Nosotras utiliza el
formato de test o cuestionario acerca de diferentes temas, es decir ésta
marca también utiliza un modulo de perfilamiento emergente con el que
obtiene de manera profunda o especifica suficiente informacion por parte de
la audiencia con respecto a estilos de vida, intereses no precisamente
relacionados con los productos que la marca ofrece, de esta manera la
informacion que se obtiene del consumidor es de caracter mas personal con
la cual se puede llegar a hacer un analisis a fondo de mercadeo como el

poder explorar nuevas estrategias de comunicacion.

También te podnia

’ s

(OA. Te duermes en cualquier lugar, no necesitas tu cama para
caer en un suefio profundo.

A (OB. Buscas un lugar tranquilo y silencioso, cierras tus ojos y te
concentras en tu respiracion

L ‘ OC. Practicas tus hobbies preferidos, el deporte es uno de ellos.

( :Qué te gusta hacer en tus tiempos libres?
;{Todas quieren ser como t(?
DA. Salir con tus BFF a divertirte un rato, comer helado y ver
peliculas.

(OB. Dormir, cada segundo que tienes lo aprovechas para sofiar Puedes superar a tu ex?
un rato.

(OC. Aprovechar cada minuto que tienes disponible, no te gusta
quedarte en casa haciendo nada.

iAhora tus noches

e )
I\Qm{m‘s no tienen por qué
~ _#<_ ser una pesadillal

(OA. Suenas todo el tiempo y muy pocas veces te levantas
durante la noche. s
R4
(OB. Te desconectas por completo de este mundo, intentar
despertarte es mision imposible.
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¢ Protex

Link:
http://www.colgate.com.co/app/Colgate/CO/PC/Products/BarSoap/Protex/L

impieza_Profunda/HomePage.cvsp

En la pagina web principal de esta marca podemos encontrar un portafolio
semi plano en la medida en que ofrece informacion sobre su linea de
productos junto con articulos en los que la audiencia puede encontrar
informacion con respecto a las bacterias, el uso del jabon y la salud. Esto
directamente relacionado con los productos de la marca. En este sentido no
se esta capturando ningun tipo de informacion por parte de la audiencia. Sin
embargo dentro de esta pagina se ofrece un link con respecto a uno de sus
productos de la linea de jabones, el cual permite conocer mas a fondo este
producto enviando al consumidor a otra pagina web uUnicamente vinculada

con dicho producto, en este caso el jabon Protex Limpieza Profunda.

Pro-tex/ INICIO  UNA FAMILIA SALUDABLE  PRODUCTOS  pROTEX® EN MI PAIS  COMERCIALES TV
4 INGREDIENTES NATURALES PROTECCION PROLONGADA CUIDADO ESPECIAL RELAJANTE Y FRESCO
[ S— — - - - -
—— — — S—
g Protex Protex | Protex Protex | q
rz-'_v—\.‘< E— m—‘u A ’m
—— — —— —_——
PROTEX® BALANCE PROTEX® HERBAL PROTEX® CREAM PROTEX® PROPOLIS

PROTEX® LIMPIEZA PROFUNDA
AYUDA A REMOVER EL POLVO Y LA GRASA QUE PUEDEN CAUSAR

GRANOS

Protex® Limpieza Profunda ayuda a eliminar bacterias y a remover de los poros el polvo
y la grasa que pueden causar granos y puntos negros. Contiene extracto de algas
marinas, conocido por sus beneficios de limpieza profunda y remocién de impurezas.
Ademas Protex® Limpieza Profunda: Elimina el 99.9% de las baclesiestdala piel. Crea
una barrera protectora que continua trabajando por horas péfa evitar que nueva
bacterias se adhieran a la piel. Esta clinicamente comprotfado. Vea el sitio

n WEGUsta 519
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De esta manera la marca Protex se esta dirigiendo a otro tipo de target
diferente al que se ha venido dirigiendo, pero asi mismo vendiendo la misma
idea e ideologia de producto, en este caso la de prevenir las bacterias. A
diferencia de este caso refiriéendose a las bacterias de la cara que pueden
producir acné. De este modo Protex utiliza una pagina destinada

especificamente a un target joven que sufra problemas de acné.

En esta pagina web la marca ofrece un modulo de perfilamiento emergente
en el sentido en que contiene un tipo de encuesta con la que pretende saber
que tan relevante o que tanto es considerado el acné un problema entre los
jovenes. De esta manera la marca obtiene esa informacion en especifico por
parte de la audiencia. Asi mismo esta puede ver el porcentaje acumulado con
respecto a las personas que han respondido a la pregunta ofrecida en la

pagina web.

I YTU,
¢QUE PIENSAS? :0
. 5 B -
. 3 Conoce aqui qué pim
jo identificate con la minoria! -

¢Has dejado de ir a una cita por culpa de |
un grano? !

Nunca
102 veces

L

elimina el 99.9 %
P -

3X
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Por otra parte esta pagina web utiliza un auto perfilamiento, en una de las
secciones ofrecidas que la audiencia tiene la opcion de escoger, esta seccion
es llamada Tendencias en la que se puede encontrar informacion y articulos
acerca de temas en especifico que segiin la marca son del interés de la
audiencia, entre estos estan la farandula, cine y tecnologia. La audiencia
puede encontrar aqui datos curiosos, informacion sobre celebridades y

noticias.

1

a él. El se enamora de ella, ella no
se enamora de él. jQué mal! :(

“Emma Watson”
Una eco- fashionista

Nuestra 'Hermione' prepara una
coleccién de ropa divina, pero lo
pero asi es la vida. Zooey mejor, ecolégica, con la comgaﬂia
Deschanel y Joseph Gordon-Levitt Pgople Tree. Camlseﬁas‘ vestidos
protagonizan esta pelicula yleans,y lo mejor es que el
independiente que ya puedes material es 100% organico y
conseguir en DVD. El amor no es ademas las fabricas estan en
como en las pelis ;) paises pobres como Bangladesh y

la India, generando empleo y
P
\ “Los libros electrénicos”
\
\ \ Hay toda clase de dispositivos

“500 days of summer”
Una comedia anti-roméntica
e

iTODO QUE VER!

disminuyendo la pobreza. jSmart!
5 razones para querer a los Jonas Brothers XD
electrénicos que amenazan con

=\ que mueran los libros. ; Tendran

(\ v\ éxito los libros electrénicos sin

\ 3 acceso a internet? ;O es mejor
/4

leery estar

03 Porque nunca sabemos de sus peleas
04 Porque estan de gira por Latinoamérica

hipermegaconectados? ;Qué 05 Porque jeres un chicol y te sus canciones

piensas tu? :0

e Pantene

Link: http://www.pantene.com.co/inicio

Esta marca aparte de ofrecer un portafolio informativo en cuanto su linea de
productos e historia en su pagina web, utiliza un modulo de auto
perfilamiento, es decir la marca tiene una seccion dirigida para que la
audiencia se identifique con ciertas opciones que esta ofrece y asi mismo
escoja una de esta o estas. El usuario a través de una seccion llamada
Peinados y looks tiene la opcion de escoger que tipo de cabello tiene (todos
los tipos, ondulado , liso o rizado) y la longitud de este ( todos, corto, medio,

largo).
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PANTENE:Z . BUsHE we [

INSULTA PERSONALIZADA PEINADOS Y LOOKS PANTENE INSTITUTE PANTENE!

TIPO D

xﬂ!-'a-

¢QUE LOOK QUIERES CONSULTA LYA ERES FAN DE

HOY? = O PERSONALIZADA: PANTENE EN FACEBOOK?
Pantene ha seleccionado los DESCUBRE CUAL ES TU )~ Disfruta nuestra fanpage con
mejores peinados con tutoriales PANTENE videos, consejos y

paso a paso para que puedas Indica los resutados que estés promociones exclusivas para
roproducirios en casa. { buscando y nuestros expertos nuestras fans

A partir de la opcion escogida por parte de la audiencia, la pagina le ofrece

una serie de peinados y looks acordes al tipo de cabello del consumidor. La
informacion que ofrece la pagina web a la audiencia en este modulo no
precisamente es con respecto a sus productos, sin embargo va directamente

relacionada con la belleza de la mujer y el buen cuidado del cabello.

Ga-lerla de Pantene presenta: Tutorial Peinados Top
Peinados -
TIPO DE CABELLO B e

(®JTodos los tipos
Liso

(_Ondulado

(_Rizado

LARGO DE CABELLO

(_Todos
(_Corto
(Medio
(®Largo

VER RESULTADOS >

NUEVA COLECCION
HIDRO-CAUTERIZACION

S =

Tu seleccionaste: Todos los tipos y Largo

' ™

2
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Tu seleccionaste: Ondulado y largos de cabello

NUEVA COLECCION
HIDBOCAUTFREACION —

zs'd ﬁ'ii;”

PANTENE INSTITUTE

e Lubriderm

Link: http://www.lubriderm.com

Esta marca a través de su pagina web utiliza un modulo de auto
perfilamiento, en el que la marca ofrece un portafolio con varias opciones
con las que la audiencia se puede identificar y a su vez con las que al escoger
una de estas opciones la pagina le ofrece una supuesta informacion acerca de

qué tipo de producto es el que deberia utilizar segun el perfil del consumidor.

PRODUCTS ~ YOURBESTLOTION ~ ABOUTLUBRIDERM® COUPONS  WHERE TO BUY

COLLECTION CONCERN

Daily Moisture Lotion Normal to Dry Skin

Therapeutic Lotion Sensitive Skin

.
Men's Lotion Extra Dry Skin in Seconds,

hehy,Dry i zes for Hours

Men'’s Skin e should enjoy the feeling of healthy,
at's why no matter which specially designed
you choose, you'll find a unique

] - - - s in seconds and moisturizes for hours.
[ Discover Intense Skin Repair
Y Clinically shown to moisturize for 24 S >
| 4 hours.

Learn More >
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Lotion for
Normal to

Lotion for
Dry Skin Men'’s Skin

Our moisturizers for men
range from
multifunctional, aloe-

enriched solutions to

refreshing de
lotions. They work to

izing

restore the moisture the

day strips away.

1 4 8 ¢

Men's Lotion

(]

Asi mismo, Lubriderm a través de su pagina web utiliza un modulo de
perfilamiento emergente, dentro de este la marca utiliza un tipo de mini test
en el que la audiencia a través de la seccion Your best lotion, pude contestar
tres preguntas en especifico como acerca de su sexo y que tipo de piel es. La
audiencia al identificarse dentro de una de las opciones que el test le
presenta, recibe como resultado que tipo de crema es la adecuado para

utilizar.

i AL 4

YOU R BEST LOT'ON Answer these 3 questions to find out which LUBRIDERM® lotion is best for you.

2 My skin is:

Normal-Sometimes my skin gets dry but | keep it healthy-looking by using lotion daily.
Sensitive-My skin is easily irritated.

Itchy and Dry-My skin is rough and dry and needs special care.

Rough and Extra Dry-My skin needs repair and extra care.

Back |

50



YOUR BEST LOTION ps ps
You're a woman with sensitive skin, i i
looking for fragrance-free LUBRIDERM® - =
lotion.
Sensitive Skin Normal to Dry Skin

We suggest using either of these products Daily Mois.trne Lo.lion for Daily Moisture Lotion

Sensitive Skin Fragrance-Free
to keep your skin healthy-looking and Ahhk Ahhk

comfortable.

Start Over

3.1.4 Categoria: Bebidas alcoholicas

 (Costena

Link: http://www.cervezacostena.com

Este es el caso de una marca que solo utiliza el pre perfilamiento en su
pagina web, es decir utiliza un portafolio completamente plano en el que
incluye una supuesta informacion pertinente para la audiencia, a su vez
deduciendo un perfilamiento psicologico y demografico con el que reconoce
principalmente los gustos e intereses del target. Este tipo de perfilamiento

limita las posibilidades de captar informacion relevante por parte de la

audiencia.

INICIO/  CHICAS ~ LANAVE ELDURO DESPARCHE 'ELCATADOR  (CEEESISENNENNNN -

Ingresar

Correo electrénico

PROHIBID0  QUEDAR RS

¢ ONidaste tu contrasefia? | Registrate
TOP Mas recientes
Mejor calificados -
Chicas Costefia

Cerveza Costefia - Backstage Chicas Car Audio
Esto fue lo que pas6 antes del show de las Chicas Car Audio en Bogota.
EiMegusta 65 )
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El ejemplo mas claro de esta pagina web son el tipo de secciones que esta
ofrece, entre esas esta Chicas, en la que se ofrece videos sobre mujeres del
comun y modelos, también se encuentra la seccion La Nave, ésta con
relacion a los autos, El catador, con relacion a la gastronomia, El Duro, que

tiene que ver en cuanto a deportes extremos, entre otras.

I Cerveza Costena - El Catador en Avenida Cero
El mute no habia entrado en el men( de nuestro personaje. Aqui esta con todo el poder
“- acompafado de los famosos pasteles de garbanzo.

i 4 | FMegusta 40 o)

Cerveza Costeiia - El Catador llega a la Pega
“Calentao”

Si hay algo que faltaba en la seccién del catador era un buen “calentao” de frijoles. Llegé el dia, asi
que antéjense.

EiMegusta 130 (3)

MAS ES M

§ CUANDO T CERVEZA
VIENE AGR ARDADA
POR EL MISNO PRECIC

Cerveza Costefa - Prueba de cata en Sopas y
Sopitas

Llegamos a Sopas y Sopitas para catar el propio ajiaco santaferefio. Su calificacion fue 1A. Gente Mas

FIMegusta 172 @)

- . Deivis A. Daniel Rengifo palenkeramadr

Cerveza Costefa - Catando en Quilichao Vargas Blanco  Baquero
La costa del Pacifico no solo nos han dado los mejores jugadores del balompié colombiano, sino
también, la mejor culinaria para degustar.

FIMegusta 102 (1 M

juan sebastian  James juan manuel
dominguez Mauricio Otalora
ol Ml ol

e Poker

Link: http://www.cervezapoker.com

Esta marca al igual que la cerveza Costena utiliza a través de su pagina web
un modulo de pre perfilamiento en el que ofrece un supuesto tipo de
informacion pertinente para su target, en este caso informacion que la
marca supone pertinente en relacion a la audiencia, informacion con

respecto a gustos e intereses, en este caso brinda fechas y lugares de
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eventos culturales y conciertos a los que la audiencia puede asistir con sus
amigos como sugerencia por parte de eta pagina web.

A su vez utiliza un modulo de auto perfilamiento en el que ofrece un
portafolio de tres opciones a escoger por la audiencia entre ellas de tipo
informativo, en este caso sobre eventos culturales, junto con opciones de
tipo interactivo en las que el consumidor a través de in enlace de una red
social, en este caso Facebook, introduce ciertos datos personales para poder

participar en un concurso, esta opcion es catalogada La tienda del vecino.

® | A VUELTA A FERIAS

RASIGANAR
Eﬁupmn Pl\% X
HAGERICON
AMIGOSE

* TIENDA DEL VECINO ©
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Capitulo 4

Construccion de comunidad de marca a partir de paginas web en potencia

Han sido varios los casos de reconocidas marcas que han utilizado la
estrategia de construccion de comunidad de marca o Brand comunity, ya sea
utilizando como soporte externo a su pagina web las conocidas redes
sociales o partiendo desde la misma pagina de la marca. Lograr obtener una
construccion solida de una comunidad entorno a un marca puede desplegar
ciertas ventajas en cuanto a fidelizacion de marca, interaccion a fondo con
el cliente y atraer a nuevos consumidores propensos a unirse o ser parte a la

comunidad.

4.1 Construccion de comunidad de marca

Podemos decir que a la hora de pensar en construir una comunidad entorno
a una marca hay que tener en cuenta diferentes aspectos o criterios para
lograr un optimo resultado en beneficio de la creacion de dicha comunidad.

En primera instancia debemos saber que principalmente lo que se busca con
esto es crear fidelidad de marca, que ésta logre un alto reconocimiento y
lograr atraer mas clientes de los que ya tiene. Todo lo anterior puede

optimizarse por su puesto partiendo de una comunicacion en red activa.

Por otro lado es importante destacar algunos de los criterios que vienen
siendo relevantes al momento de intentar construir una comunidad de
marca, uno de estos es el medio por el cual se pretende iniciar la
construccion de dicha comunidad. Han sido muchas las marcas reconocidas
como Milo o galletas Oreo, que han partido del uso de las redes sociales

como Facebook para a partir de ahi interactuar con un gran numero de
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seguidores de su cuenta, sin embrago es preciso decir que este no sea el
unico o el medio mas apropiado para comenzar a formar una comunidad
solida. “Una comunidad no se reduce a una pagina de Facebook o el niumero
de seguidores de twitter. Una comunidad es un conjunto de usuarios que
comparten ideas de la marca, la mejoran a incentivan acciones en que luego
la marca se encargara en ponerlas en practica para el beneficio de los
clientes”. (“Las marcas en internet deben centrarse en la comunicacion y no
en la publicidad” , 2013)

Teniendo en cuenta este punto de vista del autor Vegas, podemos decir que
las redes sociales si bien son una herramienta util para la marca poderse
informar acerca de las opiniones o sugerencias que los usuarios expresan a
través de sus comentarios, como a la ves la marca brinda informacion sobre
la misma a la audiencia, no se establece una conexion o relacion a fondo
entre los mismos usuarios que visitan la cuenta de Facebook de la marca y
asi mismo no avanzando en desarrollo a la construccion de una comunidad
solida. “Actualmente por el gran auge de Facebook, muchas empresas
intentan realizar comunidades de marca a través de grupos creados en ésta
red social, pero la diferencia radica principalmente en que si “te gusta” una
marca muchas veces no puedes generar el contenido, solo comentarlo.”
(“Marketing, comunicacion y RRPP. Brand comunity o comunidad de marca”,
2012)

Los integrantes de una comunidad de marca deben no solo expresar su
modo de pensar con respecto a la marca u opinar acerca de esta, sSino
también interactuar mas a fondo junto con otros usuarios con los que
comparte el gusto por la marca, puesto que en ultimas el fin es generar la
construccion de relaciones sociales surgidas a partir de una admiracion o

seguimiento a una marca en especifico.
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Segun un analisis realizado por tres estudiantes de la universidad Zaragoza,
Luis Vicente Casalo, Carlos Blanco Y Miguel Guinaliu en su trabajo:
Comunidades virtuales de marca, jaspecto clave en la lealtad del
consumidor? en una comunidad de marca deben existir varios criterios que
la conforman, los cuales gracias a las nuevas tecnologias y ventajas que nos

ofrece el internet, se ha podido desarrollar de manera Optima y provechosa.

* La participacion

Este aspecto es de suma importancia dentro de una comunidad de
marca, ya que esta no solo regula el mantenimiento de esta, sino que
de cierta manera es como el motor que permite que esta se mantenga

en movimiento y en conexion.

“La participacion en las actividades llevadas a cabo por una
comunidad es un hecho esencial para la supervivencia de la
misma. De hecho, gracias a la participacion en las actividades
desarrolladas por la comunidad sus miembros pueden
compartir informacion y experiencias sobre la marca y sus
productos, lo que supone un aspecto clave a la hora de

desarrollar la conciencia de pertenencia a la comunidad, asi
como facilitar la cohesion del grupo”. (“Comunidades virtuales

de marca, jaspecto clave en la lealtad del consumidor?”, 2006)

El nivel de participacion por parte del usuario que hace parte
de la comunidad depende de exclusivamente de este, puesto
que cabe la posibilidad de que un gran numero de usuario sea
simplemente un observador y no proceda a ninguna accion

minima, o por el contrario ser el mas participativo. Una posible
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solucion a este bache vendria siendo el caracter de los aportes
por parte de los usuarios mas participativos, para asi
incentivar a los usuarios pasivos y lograr incrementar su
participacion dentro de la comunidad de la marca ene

especifico.

Compromiso afectivo

Partiendo que este aspecto principalmente va ligado a la parte
psicologica del consumidor, el cual crea un vinculo emocional
directamente con la marca podemos decir que este aspecto viene
siendo relevante dentro de una comunidad, ya que principalmente
viene siendo el lazo que une el usuario con la marca, en cierta
manera es el sentido que le da la marca al consumidor para seguir
siendo parte de la comunidad y sentir que debe perdurar ese

vinculo a largo plazo.

El hecho de que la parte afectiva esté vinculado con el
compromiso, permite que el usuario cree un vinculo mas fuerte
entre ¢l y la marca, lo que en cierto punto va determinar la
necesidad o el deseo de que la relacion entre ambos lados perdure
y nunca termine. De esta manera son pocas las posibilidades que
puedan aparecer en cuanto a que el usuario abandone la

comunidad o en dado caso rompa el vinculo con la marca.
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Fidelidad a la marca

Este aspecto sin duda es uno de los mas apetecidos y enmarcado
entre uno los principales objetivos a alcanzar por parte de un
marca. “La lealtad puede definirse como un comportamiento no
aleatorio, expresado a lo largo del tiempo, y que depende de

procesos de caracter psicologico cercanos al compromiso con una
determinada marca”. (“Comunidades virtuales de marca, ;aspecto

clave en la lealtad del consumidor?”, 2006). La lealtad de marca es
representado por parte del consumidor con la accion repetitiva de
compra por un determinado tiempo, esta accion viene siendo
reforzada con el hecho del usuario estar vinculado emocional,

personal y/o emotiva.

Teniendo en cuento los criterios mencionados anteriormente, es
preciso rescatar algunos puntos a tener en cuenta al momento de
construir y mantener una comunidad de marca por parte del autor
Dave Balter, quien por una parte considera que el fomentar mas
relaciones entre unos usuarios con otros y no solo simplemente con la
marca en si, sino que la idea basicamente es atraer mas grupos de
usuarios que llamen a otros y asi progresivamente. Otro punto

importante de destacar es:

“Focus On your customer’s needs. Major brands have realized
they can aggregate hundreds of thousands—even millions—of
customers, but real engagement and meaningful interaction are
still unattained goals. Focus on answering the question, “Why

would consumers form a community around our brand?”
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rather than “How many people can we sign up?” (“10 Tips for

Building Brand Communities”, 2009).

Por otra parte otro de los puntos a tener en cuenta por este autor es
el de la importancia de que la marca sea reconocida entre la
audiencia, que este constantemente presente y propicie opinion o

discusion. Esto segun Balter puede lograrse si se tiene en cuenta:

“Foster peer celebrity. Whether your brand community is for
Oscar Mayer or Lego, advocates love it when others
recognize their expertise, experiences, and passion. Find
ways to cheer members who give a little extra. And nix the
anonymity - if someone’s a true advocate, they’ll want to be
known for it.” (“10 Tips for Building Brand Communities”,
2009).

Es por esto que podemos decir que es sumamente importante la
expresion ya sea a traves de imagenes, fotos, comentarios,
opiniones o videos por parte de los usuarios que demuestren su
conexion, vy experiencia cercana con la marca, para que de esta
manera otros se contagien y quieran también ser parte de la

comunidad.

4.2 Una comunidad de marca optimizada

Partiendo de que las comunidades de marcas en estos ultimos afnos
han llegado a tener un gran auge dentro de la red o plataforma de
internet, y asi mismo le han permitido desarrollar varias estrategias de

comunicacion y mercadeo, no han sido muchas las marcas que han
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logrado eXplotar este recurso para aumentar sus ventas y mantener a

sus clientes fieles sujetos a su marca de manera efectiva.

Sin embargo, unas cuantas empresas si han logrado alcanzar una
construccion solida de comunidad entorno a su marca como es el caso
de Starbucks, el cual ha llegado a alcanzar millones de visitas diarias a
su pagina web. Basicamente la intencion e invitacion que la marca le
hace a los usuarios que vistan su pagina es el de ser parte de una
comunidad en la que puedes encontrar personas que piensan como tu
y tienen los mismos intereses, todo esto en relacion a lo que
representa en si la marca. Esta es una de las premisas que presenta en

definicion de su comunidad online.

“People like you. People with ideas, passion and curiosity.
You're the reason we try so hard to make our coffeehouses
warm, welcoming places to gather. And you’re the one we
want to give voice to in our online communities. We’d like to
help you have fun, dream big and connect to the people and
ideas that interest you. Because we believe marvelous things
happen when you put great coffee and great people
together.” ( “Starbucks”,2013).

A partir de esta invitacion que ofrece la marca, se puede decir que
basicamente su intencion es hacer un llamado a aquel que entra a su
pagina a que se identifique con las ideas y formas de pensar de la

marca y actuar ambos de manera conjunta.

Esta marca a través de su web site ha podido construir una gran
comunidad a través de eventos sociales, de caridad y con relacion al
tema de responsabilidad ambiental. A raiz de esto, dentro de la
comunidad no solo se expresa la participacion por parte del grupo de
usuarios que hacen parte de la comunidad a través de la pagina web,
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sino que también a través de eventos, planes sociales y proyectos los

propios miembros de la comunidad interactiian entre ellos.

% Starbucks Community Service PROJECTS VOLUNTEERS STORIES

Let's help our communities thrive.

By working together, we can create positive change in our own communities and around the world. Join us in reaching our goal
of 2 million community service hours per year by 2015.

| |
It's through the dedication of - - ‘
volunteers like you that our - U JE

neighborhoods become stronger,
safer, better places to live. By
sharing your time, you can meet
new friends and make a huge
difference.

Starbucks en relacion con otras marcas que han intentado crear una
comunidad de marca si utiliza el apoyo de redes sociales como Twitter,
Instagram y Facebook para que los usuarios interactiien y expresen su
experiencia de marca. Sin embargo esta herramienta es aplicada desde la
pagina misma de la marca que invita a utilizar dichas redes sociales, mas

la invitacion no es a partir de las propias redes sociales.

(#9% A Suzuki
| ‘ @knittywitty
Join the Conversation
Thank you for donating to the
#ext ra S h Otofg OOd Food Bank Drive today, A start to
a new tradition. Next Food Bank

Drive Nov. 2.#tobeapartner
W Tweet #extrashotofgood #extrashotofgood
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\?‘l Jeremy Jones { :

Want 10¢ off your coffee at
Starbucks? Ask for a ceramic cup
and take it "for here" #espresso
#doppio #extrashotofgood

Spent the day helping Habitat for
Humanity with my
@starbucksprtnrs it was a fun
#extrashotofgood

== Michelle

@michellehacon

Happy to have helped out at the
#RunForTheCure today! Thanks
to my @starbucksprtnrs who came
out with me! #extrashotofgood x 2!

(@ % ASuzuki
™ ‘ @knittywitty

Did you miss our Food Bank

Drive? It's coming back Nov 2 &

Dec 7. #extrashotofgood #yeg — Y 3 - — - 3
#tobeapartner #foodbank g el

A partir del caso de Starbucks, podemos afirmar que la pagina web de la
marca puede llegar a ser una plataforma atractiva para explotar con el fin
de crear una comunidad de marca, por lo cual se puede considerar como
un ambito aprobado para ser utilizado estratégicamente no solo pensando

en ser construido a partir de las redes sociales.

“Es una buena estrategia y creo que poco explotada hoy en dia
por lo general solo apuestan a las redes sociales, el sitio web
tradicional, dicen algunos, esta muriendo, pero hay que saber
innovar, mystarbucksidea tiene, segun sus creadores, alrededor
de 50 millones de visitas a la semana en todo el mundo, un dato
que muchas grandes marcas deberian de considerar.”
(“Marketing, comunicacion y RRPP. Brand comunity o

comunidad de marca” , 2012).
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Son varias las marcas que actualmente se encuentran en el mercado
con la oportunidad de poder explorar un poco mas a fondo de
manera estratégica la planeacion de crear una comunidad entorno a

su marca desde su propia pagina web.
4.3 Paginas web: plataforma para explotar

A partir de los casos de las paginas web de marcas de ciertas categorias
analizados en el capitulo anterior, podemos decir que tanto en la categoria
de maquillaje como en la de cuidado/aseo personal y ropa deportiva, se
encuentra la posibilidad de crear una comunidad de marca potencializada,
es decir en el caso de la marcas como Cyzone, Nosotras y Umbro tienen la
potencia de utilizar una estrategia de comunicacion a través de sus paginas

web y de esta manera lograr construir una gran comunidad de marca.

Basicamente el tipo de comunicacion estratégica que utilizan estas marcas
es el de recibir informacion por parte de sus usuarios o seguidores y en
sentido contrario la marca les ofrece informacion de supuesto interés por
parte de la audiencia. Sin embargo lo que se intentaria de buscar es lograr
no solo la interaccion entre la marca y la audiencia, sino también entre los

mismos usuarios que siguen a la marca.

 Comunicacion bidireccional

Marca Audiencia
Modelo 1
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 Comunicacion bidireccional - comunicacion interna de la audiencia

O—0—0
o — T \ N
\
Marca audiencia ( comunidad)

Modelo 2

Las marcas tanto de Cyzone dentro de la categoria de maquillaje, como las
de Nosotras dentro de la categoria de cuidado/aseo personal y Umbro con la
categoria de ropa deportiva podemos afirmar que a partir de lo analizado en
cada una de estas tres paginas web junto con la identificacion del tipo de
perfilamiento que utilizan, es decir en este caso el uso de modulos de
perfilamiento emergente dentro de estas tres mencionadas, podemos
considerar que existe un gran potencial dentro de estas tres paginas que se
podria utilizar para lograr desarrollar una gran comunidad de marca.

A continuacion vamos a detenernos en cada una de estas tres paginas para
enfatizar a partir de sus estrategia de comunicacion y modulos de
perfilamiento, la manera en como estas podrian potencializar una

comunidad entorno a su marca segun su condicion y ofrecimientos.
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Cyzone

Evidentemente esta marca se destaca por ofrecer diferentes modulos
de perfilamiento emergente a través de su pagina web, los cuales
ofrecen no solo informacion acerca de cada una de su linea de
productos, sino también informacion con la que la audiencia puede
recibir un consejo o Tips con relacion a los temas de la salud cuidado
y belleza. Aun asi dentro de estos modulos de auto perfilamiento la
marca ofrece uno con relacion a test relacionados con temas de

personalidad, amor entre otros.

Sin embargo en cada uno de estos modulos mencionados, solo existe
una interaccion en la que se maneja una comunicacion bidireccional
entre la audiencia y la marca. Como lo son el de SOS online en el que
el usuario pude encontrar informacion de nutricion (con un
nutricionista) y en cuanto a problemas personales (con un psic6logo),
como también el modulo de test, en el que el usuario recibe una
puntuacion, junto con una resefia como resultado del test realizado

con relacion al tema escogido.
i 2 //‘ ™ \ R \ N\

i tienes una cita conufa
icionistaenel
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Teniendo esto en cuenta, podemos decir que para poder logara una
comunicacion e interaccion directa entre los usuarios que visitan y
hacen parte de la cuenta de la pagina de Cyzone, la marca puede
utilizar el modulo de test en la que ofrece temas apropiados al target
dirigido como problemas en el amor, citas con chicos y personalidad,
en la medida en que al momento en el que el usuario realice su test de
personalidad o de cualquier otro de los temas que se ofrecen, dentro
de su resultado también obtenga informacion sobre otros usuarios
que tuvieron su misma puntuacion o que también realizaron ese test
en particular, y de esta manera interactuar con estos otros usuarios ya
sea a través de redes sociales o abriendo un espacio dentro del
resultado de cada test en el que el usuario pueda comentar o entrar en
discusion con otros usuarios que tuvieron interaccion con ese test en

especifico.
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Cytest LOS MAS VISTOS ULTIMOS AGREGADOS

¢Eres una chica original? éIntimidas a tus amigas?

Tu puntuacion es:7

Guardas un perfecto equilibrio entre ambas mascotas vy, si tuvieras que adoptar, te llevarias perfectamente bien con los dos. Tienes
algunas caracteristicas de los caninos -ser sociable y llena de objetivos- pero también puedes disfrutar de la soledad como toda una
felina.

Visualizar Resultados

= e B
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Cyzone ha sabido manejar el aspecto de organizacion de eventos
entorno a la marca en relacion a su Catalogo de productos, este evento
se caracteriza basicamente en la seleccion de jovenes para ser portada
del catalogo, este evento es conocido como Look Cyzone, el cual no
solo asisten seguidores de la marca, sino artistas reconocidos

musicales o de la farandula.

Sin embargo otra manera de explotar el recurso de organizacion de
eventos, podria ser a través de la pagina web de Cyzone a partir de los
temas que se ofrecen en el modulo de test. La idea seria partir de la
planeacion de eventos sobre temas como el respeto a la mujer, la
violencia de género y la salud, temas que van directamente

relacionados con los temas que se ofrecen en el modulo de test.

» TESTS WVILKTIT

NO ANOREXIA,
NO BULIMIA

cyezone

¢Te sientes valorada?

Todos los dias cargamos un espejo emocional en el que
nos vemos constantemente. ¢Cémo crees que te ven los
demés? ¢Te dan todo el valor que esperas?

EL DIARIO DE LIV!

VUELVETE A OUERER
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Nosotras

A partir de lo analizado anteriormente sobre esta pagina web,
podemos decir que es una de las mas completas y nutridas de varios
modulos de perfilamiento emergente, es decir, utiliza de manera
activa la interaccion con la audiencia a través de entretenimiento y
cuestionarios o tests. Sin embargo esta marca ofrece un modulo en
particular llamado Nosotras Fm, el cual dirige a la audiencia una vez
seleccionado a otro sitio web de la marca (nosotrasradio.com) en el
que el usuario tiene la posibilidad de escoger tres tipos de emisora
segun su preferencia musical, a partir de personajes creados por la

marca.

Emisora Mar
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Una vez escogida el tipo de emisora, el usuario tiene la posibilidad de
escucharla via online, como a la vez grabar mensajes a través de una
aplicacion para que estos sean transmitidos en la emisora y

escuchados por aquellos que escogieron escuchar tal emisora.

Este modulo a su vez brinda la opcion de poder comentar o compartir
el articulo de la emisora ya sean dentro de la misma pagina web o da
través de enlaces a redes sociales como Facebook y twitter. Sin
embargo se aclara que nuevamente la interaccion sigue siendo

bidireccional mas no entre la audiencia.

Oy

-

~

22 Oct 2013

Compértelo [ Me gusta | Twittear § 2 E1a
Z

Este articulo

Una posible manera de poder lograr comunicacion o interaccion entre
los mismos usuarios, podria ser la creacion de un espacio dentro de la
misma pagina en la que aparece la emisora que fue escogida por el
usuario, es decir una vez el tipo de emisora escogida a partir de las
tres que la pagina ofrece (Emisora Mia, emisora Tami y emisora Mar),
nos solo aparezca la opcion de escuchar la emisora que se escogio,

sino a la vez que el usuario tenga la posibilidad de ver el grupo de
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personas que también escogieron ese tipo de emisora y por ende
tienen el mismo gusto musical. Esta puede ser una buena conexion en
cuanto a compatibilidad entre los mismos usuarios o seguidores de la
marca Nosotras, y de esta manera se podria a comenzar a generar una
conversacion o discusion no entorno a si es del agrado de la audiencia
lo que la pagina le ofrece, sino también sobre los gustos o

preferencias de los usuarios entre estos mismos.

Por otro lado, de igual manera se puede aplicar la estrategia de
intentar de conectar o propiciar comunicacion o interaccion entre los
usuarios vinculados a la marca con el modulo de test que la pagina
web ofrece. Dentro de este modulo, la marca ofrece test con temas
relacionados a chicos, amor y personalidad, temas que supone la

marca son del interés del target al que se estan dirigiendo.

¢(Eres la Bella Durmiente?

Cuando quieres descansar:

(OA. Te duermes en cualquier lugar, no necesitas tu cama para
caer en un suefio profundo.

/ (OB. Buscas un lugar tranquilo y silencioso, cierras tus ojos y te
e. concentras en tu respiracion.
- (OC. Practicas tus hobbies preferidos, el deporte es uno de ellos.

$Qué te gusta hacer en tus tiempos libres?
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jinsomnio! Dormir no es tu pasatiempo preferido,
normalmente te da dificultad, y cuando por fin logras
empezar a sofar, cualquier ruido extrafio interrumpe
tu tranquilidad. No permitas que durante esos dias
tus noches se vuelvan alin peor, Nosotras Buenas
Noches te daré toda la proteccién que necesitas para

sofiar profundamente, y no tener que preocuparte
por manchitas en tus sdbanas y pijamas.

Para poder lograr iniciar dicha interaccion entre usuarios una posible
manera podria ser , una vez el usuario obtiene su resultado de test de
la misma manera encontrar informacion acerca de otros usuarios que
obtuvieron el mismo resultado del test seleccionado, mostrando un
enlace o tipo de cuenta con la que el usuario los pueda contactar ya
sea para comentar acerca del resultado del test o para conocer a estos
otros usuarios. Todo esto con el fin de logara generar conexion entre
la misma audiencia en la que no solo se reconozcan por la preferencia
0 escogencia de la marca Nosotras , sino también por su manera de
pensar o personalidad. De esta manera se podria llegar a alcanzar a
aglomerar los seguidores mismo de la marca, que estos interactuen
entre si y asi mismo tal vez lograr llegar a construir eventos,

propuestas o ideas futuras para realizar conjuntamente entre estos.
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Umbro

A partir de lo dicho en el analisis de esta pagina en el capitulo
anterior, Esta marca también podemos afirmar que esta pagina si tiene
la intencion o inclusive ofrece la opcion a través de un plug in social
de Facebook dentro de un modulo llamado blog, de interactuar entre
con otros usuarios de la pagina, ya sea comentando acerca de lo que el
otro usuario comento acerca del articulo informativo al que el usuario
decidio entrar o simplemente expresando que le gusto su comentario
con un “like”, es decir que con lo anterior podriamos afirmar que la
pagina bajo el soporte de una red social, tiene la intencion de manejar
no solo una comunicacion bidireccional (modulo 1), sino que también
intenta generar una interaccion dentro de la audiencia que visitan su

pagina o que se han registrado en esta.

NI ELEOE e SIGUE AL TANTO
Suscribete al resumen semanal
Archivo del blog

EL BLOG

Noticias a mano

ICONS
REISSUED

Umbro Classics Recreated
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THE HOME ROOM: UMBRO MICHAEL OWEN: VER POR CATEGORIA

EXPLORA EN EL MUNDO HABLAMOS CON EL _
DEL FUTBOL DELANTERO DESPUES DE Entrevistas
QUE FIRMO PARA STOKE Football Stories

por Aaron » 12 Abril 2013

por Aaron » 21 Septiembre 2012

LILLE 2012: NOUS
SOMMES LES DOGUES

por Aaron > 1 Junio 2012
a7

TS

The first edition of The Home Room - a new podcast
bringing a range of personalities and professionals from
inside the game offering anecdotes, intelligence and
insight from the world of football.

Uno de los temas mas comentados en el planeta fitbol 55

en las dltimas semanas tuvo lugar el dia en que se IQI OB SRS KE SHURIER

cerraba el libro de pases, para ver si Michael Owen =

MAS INFORMACION «
e MAS INFORMACION As they prepare to move to a magnificent new stadium

and look forward to another strong season at home and

B CAMBIARREGION BIENVENIDA, UMBRO COLOMBIA BOLETIN INFORMATIVO » MUSIC : FT. BAD FORM - "BLINDED' - |

>

PRODUCTOS BLOG ACERCA DE UMBRO BUSQUEDA DE UMBR Q

Underneath that outer casing, the Neo 2 features a high density foam lining which helps the ball to keep its shape and maintain a
natural level of bounce. Under that is the bladder, made of natural rubber in order to be durable but lightweight, given how much
force will be used to whack the ball around Wembley on Saturday evening.

So, while for players and fans a ball can seem like Just a ball, and it's important that you can just concentrate on your game during
an important match, underneath all that there's a lot going on! Something to think about when you see the Neo 2 nestling in the
corner of the net in a few days time...

= Agrega un comentario.

@ Publicar en Facebook

Gustavo Chaves - Udenar
B o] saludos donde veo los precios y los balones me encanta esta marca lo maximo
== Responder - Me gusta - Seguir publicacion - 8 de septiembre a la(s) 19:36

Jaime Emesto Pinto Pedraza - Terre Haute (Indiana)

soy un enamorado de Umbro en donde puedo comprar ropa y guayos con taches de metal

Responder - Me gusta - Seguir publicacién - 13 de junio a la(s) 0:16

Sin embargo, esta interaccion entre usuarios que intenta propiciar la
marca dentro de su pagina web, no es lo suficientemente Optima para
lograr llegar a construir una comunidad de marca solida, puesto que

los temas de los que se parte para iniciar conversacion interna entre la
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audiencia, no solo puede ser a partir de temas sobre los productos
que la marca ofrece, sobre equipos patrocinados por la marca o acerca
de jugadores de estos equipos, sino que esta conexion comunicacion o
interaccion entre usuarios surja a partir de un tema o pensamiento

comun que logre generar union o vinculo afectivo.

Esta marca, aunque solo cuenta con un modulo de perfilamiento
emergente, una opcion podria ser aprovechar este para unir o lograr
generar una conexion entre los usuarios que se inclinan hacia un
equipo, o hacia un jugador como ofrece la opcion de registro de

seleccionar un equipo y jugador favorito.

Equipo favorito

Jugador favorito

¢Cuanto juegas al fltbol?

Selecc.

Pais

Selecciona tu pais

Una opcion podria ser que a través de este formulario de registro, el
usuario pueda contactar e interactuar con otros usuarios con los que
comparte su preferencia de equipo o jugador y de igual manera
conformar un gran grupo entorno a esto, en el que se comente,

proponga , se organice o planee eventos.
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La manera en la que el usuario pueda llegar a esto, seria a partir del
mensaje que la pagina ofrece una vez el formulario de registro es
completado, es decir una vez el usuario completa todos sus datos , la
pagina le ofrezca no solo un mensaje de agradecimiento, sino un
enlace en que el usuario pueda saber que otros usuarios tienen sus
mismas preferencias de equipo o de jugador y asi mismo dentro de la
misma pagina web de la marca, crear un espacio en el que estos

usuarios que comparten gustos logren interactuar.

SUSCRIBETE PARA RECIBIR Cerrar
NOTICIAS DE UMBRO.

Gracias por suscribirte.

En este sentido, se estaria iniciando el camino para una construccion
de comunidad en la que no solo se tiende a tener un sentido de
pertenencia e identificacion, sino que a partir de un gusto y
pensamiento definidos como lo son los de un hincha de futbol, se crea
a la vez un vinculo afectivo no solo partir lo que representa ser

hincha de un equipo, sino en representacion o en nombre de la marca.
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Conclusiones

La construccion de comunidad entorno a una marca subyace de la
implementacion de estrategias de comunicacion dentro de la plataforma de
paginas web de las marcas, hay que considerar que este espacio no es
considerado como uno de los mas atractivos por las empresas para invertir
en publicidad e la red, sin embargo a partir de lo analizado en esta tesis,
podemos decir que las paginas web de marcas no solo son una plataforma de
internet que permite recolectar informacion por parte de la audiencia a través
de modulos de perfilamiento, sino que a la vez es un espacio Optimo para
desarrollar estrategias con el fin de catalizar comunidades de marca, las
cuales actualmente se han destacado por establecer no solo un modo de
mantener fidelidad a la marca, sino establecer un vinculo afectivo entre los

consumidores y la marca.

Una vez desarrollado el analisis de las paginas web seleccionadas en el
capitulo tres, se lograron identificar tres tipos de perfilamiento (pre
perfilamiento, auto perfilamiento y perfilamiento emergente) dentro de estas
paginas escogidas a partir de cuatro categorias de consumo
(maquillaje/productos de belleza, cuidado/aseo personal, ropa deportiva y
bebidas alcoholicas). A partir de lo encontrado en cuanto a modulos de
perfilamiento y tipos de comunicacion utilizadas en las paginas, se pudo
concluir que entre los tres tipos de perfilamiento utilizados, el uso del
modulo de perfilamiento emergente es considerado el mas 6ptimo para lograr
construir comunidad de marca, puesto que este tipo de perfilamiento es el
unico que utiliza una comunicacion bidireccional, que permite una
recoleccion de informacion por parte de la audiencia, la cual puede llegar a
ser en gran medida provechosa e utilizada para lograr construir estrategias
de comunicacion y mercadeo que puedan a su vez tener la posibilidad de

desarrollar una estrategia para construir una comunidad de marca.
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Por otra parte, también a partir de lo analizado y encontrado dentro de cada
una de las paginas web de marcas escogidas, se logro identificar tres paginas
web, Cyzone de la categoria de maquillaje/productos de belleza, Nosotras de
la de cuidado/aseo personal y Umbro de la categoria de ropa deportiva, los
websites considerados con mas potencia para poder construir una comunidad
de marca. A partir de éstas se lograron establecer unas posibles estrategias
de perfilamiento cercanas a poder desarrollar la construccion de comunidad
entorno a estas tres marcas. Esto a partir de lo ofrecido en cada uno de los
modulos de perfilamiento emergente utilizado dentro de sus paginas web
respectivas, y asi mismo con el fin de establecer una posibilidad de generar
una comunicacion y conexion entre la audiencia de estas marcas, con la

intencion de conseguir una posible construccion de comunidad de marca.

Con base a lo anterior, es importante considerar esta plataforma como un
espacio que en el que se puede lograr desarrollar diferentes estrategias de
comunicacion y mercadeo, no partiendo precisamente desde las apetecidas
redes sociales, por las cuales opta la mayoria de empresas, sino desde la
misma pagina web de la marca, la cual tiene la capacidad de explorar mas alla
del uso de un auto perfilamiento o un pre perfilamiento, opciones por las
cuales tienen mas a inclinarse las marcas para utilizar dentro de las paginas

web de sus marcas.
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Tabulacion encuesta

2. De las siguientes categorias escoja aquella que usted consume preferentemente

Count

maquillaje/pdb  ropa deportiva cuidado/ aseo p

bebidas
alcohdlicas

CATEGORIA PREFERENTE
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Categoria: maquillaje/productos de belleza

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas que
se le vienen a la mente.

*Avon

*Cy zone
*L’bel

*Max Factor
*Masglo
*Avon
*Ponds
*Yanbal
*Vogue
*Maybelline
*Mon reve
*Nailen
*Ana Maria
*Marseille

*L"Occitan
*Mac
*Sephora
*Dior

*Opi



4. En la categoria escogida usted consume preferentemente alguna marca?

Count

CPAM

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
siguientes marcas: Mac, L'Occitan, Max Factor (dos veces)
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5.Por qué medio obtiene usted informacién sobre la categoria?

Count

otras personas publicidad en visf
general especializadas

PLATAFORMAS RELEVANTES

revistas internet
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6. Considera usted al internet como un medio valido y confiable para
obtener informacion de la categoria?

Count

si

no

INTERNET MEDIO VALIDO Y CONFIABLE
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7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener

informacién para el consumo, cudles de las siguientes plataformas son
relevantes para usted?

Count

paginas web de las  pub distintos blogs redes sociales
marcas medios

PLATAFORMAS RELEVANTES
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8. Ha visitado usted paginas de las marcas de la categoria en
cuestion? Cuales?

Count

si

no

VISITA DE PAGINAS DE LAS MARCAS

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
paginas de las siguientes marcas: L'Occitan, Avon y Mac
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9. Qué informacion le parece pertinente encontrar en internet de la categoria?

* Nuevos productos (dos veces)
*Tendencias

*Variedad del producto
*Precios (4 veces)
*Promociones (2 veces)
*Caracteristicas del producto
*Calidad
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10. Qué tipo de publicidad le parece importante encontrar en internet
de la categoria?

*Promociones

*Catalogos

*Imdagenes (dos veces)

*Videos comerciales (dos veces)
*Nuevos productos

*Tutoriales (dos veces)
*Contraindicaciones
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11. Ha usado las redes sociales para obtener o brindar comentarios sobre
alguna experiencia de consumo?

Count

si no

UTILIZACION DE REDES SOCIALES

¢Qué red ha utilizado?

Facebook
* Instagram

b. ¢Qué tipo de cometario ha
hecho o recibido?

* Sugerencias recibidas

* Informacion sobre nuevos
productos

* Me gusta

* No me gusta
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12. ¢ Qué tipo de informacidn le gustaria obtener de la categoria en internet?

*Materiales

*Caracteristicas

*Precios( dos veces)
*Tutoriales

*Puntos de venta

*Modo de uso del producto
*Nuevos productos (dos veces)
*Nuevas tiendas
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13. ¢ Cuadl creeria usted que seria la plataforma ideal para obtener esa

informacion?

*Television

*Prensa

*Paginas web

*Blogs( dos veces)

*Internet

*Revistas

*Publicidad de distintos medios
*Correo electronico
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14.Edad

15. Género
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Categoria: Ropa deportiva

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas que se le
vienen a la mente.

*Nike (3 veces)
*Adidas (3 veces)
*Umbro

*Diadora

*Puma

*Rebook (dos veces)
*Golty

*New balance
*Wilson

*Head
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4. ¢En la categoria escogida usted consume preferentemente alguna
marca?

CPAM

Wsi
Cino

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
siguientes marcas: Adidas y Nike (dos veces)
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5. éPor qué medio obtiene usted informacion sobre la categoria?

Medio de
informacion

otras personas
W publicidad en general
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6. ¢ Considera usted al internet como un medio valido y confiable
para obtener informacion de la categoria?

INTERNET
MEDIO
VALIDO Y
CONFIABLE

Wsi
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7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener informacién
para el consumo ¢écuales de las siguientes plataformas son relevantes
para usted?

PLATAFORMAS
RELEVANTES

M paginas web de las marcas
Wl redes sociales
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8. é¢Ha visitado usted paginas de las marcas de la categoria en
cuestion? Cuales?

VISITA DE
PAGINAS
DE LAS
MARCAS
dsl

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
paginas de las siguientes marcas: Adidas (dos veces) y Nike (dos veces)
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9. ¢Qué informacidn le parece pertinente encontrar en internet de la
categoria?

*Calidad

*Modelos de los articulos deportivos
(dos veces)

*Precios (3 veces)

*Tallas

*Disefio y/o estilos

*Nuevas ofertas
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11.¢ Ha usado las redes sociales para obtener o brindar
comentarios sobre alguna experiencia de consumo?

UTILIZACION
DE REDES
SOCIALES

Wsi
Dno

a. ¢éQué red ha utilizado?

Facebook (dos veces)

b. éQué tipo de cometario ha
hecho o recibido?

* Calidad
*  Duracién de la ropa
* Me gusta
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12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria obtener de la categoria
en internet?

*Novedades

*Precios (dos veces)
*Articulos relacionados
*Modelos

*Imagenes del producto
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13. ¢ Cudl creeria usted que seria la plataforma ideal para obtener
esa informacién?

*Paginas web especializadas
en ropa deportiva

*Videos en Youtube

*Pagina oficial (dos veces)
*Motores de busqueda
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14.Edad 15. Género
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Categoria: Cuidado/ aseo personal

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas que se

le vienen a la mente.

* Dove (5 veces)
*Nivea (2 veces)
*Lady speed stick
(3 veces)

* Muss (2 veces)
*Colgate (8 veces)
*Pantene (3 veces)
*Protex (3 veces)
*Tio nacho
*Nosotras (3 veces)
*New balance
*Minora

*Dorado

*Avon

*Rexona *Hip hop

*Ego *Neko
*Konzil

*Rosal

*Yodora (2 veces)
* Palmolive
*Ponds

*Savital

*Detol

*Sedal (4 veces)
*Aru ru ru
eJafra

°|ldu

*Pequeiiin
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4. (En la categoria escogida usted consume preferentemente
alguna marca?

Count

CPAM

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las siguientes marcas:
Muss, Colgate(2 veces),Dove (2 veces), Lady speed stick (2 veces), Savital y Guillete.
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5. éPor qué medio obtiene usted informacidn sobre la categoria?

Count

otras personas publicidad en general

revistas especializadas

MEDIO DE INFORMACION
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6. ¢Considera usted al internet como un medio valido y confiable para
obtener informacién de la categoria?

Count

si

no

INTERNET MEDIO VALIDO
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7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener informacion

para el consumo ¢écuales de las siguientes plataformas son relevantes para
usted?

Count

T T
pag web de pub distintos motores de redes sitios web
marcas medios busqueda sociales  almacenes

PLATAFORMAS RELEVANTES

T
blogs

109



8. ¢Ha visitado usted paginas de las marcas de la categoria en
cuestion? Cuales?

Count

no

VISITA DE LAS PAGINAS DE LAS MARCAS

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
paginas de las siguientes marcas: Jhonson, Dove, Nivea for men y Guillete
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9. éQué informacion le parece pertinente encontrar en internet de la
categoria?

* Productos nuevos (2 veces)

» Utilidad

* Promociones

* Precios (6 veces)

* Actividades y concursos

* Beneficios del producto (3 veces)
* De qué esta hecho (2 veces)

* Puntos de venta

* Como usar el producto( 3 veces)
* Linea del producto

* Caracteristicas ( 3 veces)

* Control de calidad
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10. ¢Qué tipo de publicidad le parece importante encontrar en
internet de la categoria?

* Basada en beneficios del producto (2 veces)

* Variedad del producto (2 veces)

* Imagenes del producto (3 veces)

* Promociones y beneficios (2veces)

* La calidad

* Precios

* (Caracteristicas del producto

* Videos comerciales (4 veces)

* Nuevos lanzamientos

* Juegos/ actividades

* Publicitad interactiva: tener experiencia mas
cerca con el producto
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11.¢ Ha usado las redes sociales para obtener o brindar comentarios

sobre alguna experiencia de consumo?

Count

si

no

UTILIZACION DE REDES SOCIALES

a. ¢éQué red ha utilizado?
*  Facebook (2 veces)

b. ¢Qué tipo de cometario ha
hecho
o recibido?

* Buenos

* Informacion del productos
preguntando sobre la marcay
nuevos productos
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12. ¢ Qué tipo de informacidn le gustaria obtener de la categoria
en internet?

* Beneficios (2 veces)

* Ofertas

* Caracteristicas

* Precios (2 veces)

* Elaboracién

* Constitucion del producto

* Puntos de venta ( 2 veces)

* Tips

* Como usar el producto (2 veces)

* Escala de los productos mas
usados

114



13. ¢ Cudl creeria usted que seria la plataforma ideal para obtener
esa informacion?

* Publicidad de distintos medios (2 veces)
* Paginas web (2 veces)

* Redes sociales (3 veces)

* Internet (2 veces)

* Correo electrdnico

* Television (2 veces)
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14 .Edad 15. Género

10
12
17 (2)
19
20 (2)
22
27
30 (2)
41
48
58

Count

GENERO
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Categoria: Bebidas alcohodlicas

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas que se le
vienen a la mente.

* Poker

+ Aguila

* Club Colombia
* Costefia

* Heineken

* Néctar

* Antioquefio
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4. ¢En la categoria escogida usted consume preferentemente alguna
marca?

CPAM

Wi
Eno

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las siguientes
marcas: Poker.
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5. éPor qué medio obtiene usted informacién sobre la categoria?

MEDIODEINFORMACION
W publicidad en general
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6. ¢ Considera usted al internet como un medio valido y confiable para
obtener informacion de la categoria?

INTERNET
MEDIO
VALIDO
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7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener informacion
para el consumo ¢écuales de las siguientes plataformas son relevantes
para usted?

PLATAFORMAS
RELEVANTES

B pag web de marcas
W motores de busqueda
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8. é¢Ha visitado usted paginas de las marcas de la categoria en cuestion?
Cuales?

VISITA DE

LAS
PAGINAS
DE LAS
MARCAS

Wsi
Mno

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las
paginas de las siguientes marcas: Poker
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9. ¢Qué informacidn le parece pertinente encontrar en internet
de la categoria?

* Informacion rapida y confiable
* (Calidad del producto
* Distribucidn

10. ¢Qué tipo de publicidad le parece importante encontrar en
internet de la categoria?

* Imagenes del producto
* precios
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11.¢ Ha usado las redes sociales para obtener o brindar comentarios
sobre alguna experiencia de consumo?

UTILIZACION

DE REDES

SOCIALES
Bno
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12. ¢ Qué tipo de informacidn le gustaria obtener de la categoria en
internet?

* Precios
* Imagenes del producto
* Componentes del producto

13. ¢ Cual creeria usted que seria la plataforma ideal para
obtener esa informacion?

* Google
* Paginas web
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14.Edad 15. Género

* 34 Masculino
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Categoria: Otra

3. De la categoria escogida nombre las primeras 5 marcas
gue se le vienen a la mente.

Ropa diario

Forever 21
H&M

Zara

American eagle
Pull &bear

Confiteria

* Nucita

* Chocorramo
* Wafer

* skittles

Alimentos

Algueria
Nestle
Chocolisto
Pietran
Milo
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4. ¢En la categoria escogida usted consume preferentemente

alguna marca?

Count

CPAM

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron
la marcas: chocorramo
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5. éPor qué medio obtiene usted informacién sobre la categoria?

Count

publicidad en general

revistas especializadas

MEDIO DE INFORMACION
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6. ¢ Considera usted al internet como un medio valido y confiable
para obtener informacién de la categoria?

Count

si

INTERNET MEDIO VALIDO
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7. Cuando hablamos de internet como medio para obtener informacién

para el consumo écuales de las siguientes plataformas son relevantes para
usted?

Count

pag web de marcas

redes sociales sitios web almacenes

PLATAFORMAS RELEVANTES
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8. é¢Ha visitado usted paginas de las marcas de la categoria en
cuestion? Cuales?

Count

si no

VISITA DE LAS PAGINAS DE LAS MARCAS

Del grupo de personas encuestadas que contestaron si nombraron las paginas de
las siguientes marcas: Ramo, Super, Wonka, Zara, Forever 21 y Pull & Bear
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9. éQué informacion le parece pertinente encontrar en internet de
la categoria?

* Precios (2 veces)

* Moda

* Composicidn

* Historia de la marca
* Garantia

* Promociones

* (Calidad
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9. ¢Qué informacion le parece pertinente encontrar en internet de
la categoria?

* Precios (2 veces)

* Moda

* Composicién

* Historia de la marca

e @Garantia
* Promociones
e (Calidad
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10. ¢Qué tipo de publicidad le parece importante encontrar en internet
de la categoria?

* Imagenes de tendencias (ropa)
* Videos comerciales

* Imagenes del producto

* promociones
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11.¢ Ha usado las redes sociales para obtener o brindar comentarios sobre

alguna experiencia de consumo?

Count

si no

UTILIZACION DE REDES SOCIALES

a. ¢éQué red ha utilizado?
* Facebook (2 veces)

b. éQué tipo de cometario ha hecho
o recibido?

* Sugerencias recibidas
* Comentarios sobre moda en
celebridades
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12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria obtener de la categoria en
internet?

* Tendencias

* Nuevos puntos de
venta

* Nuevos productos

* Estadisticas

* Comerciales

* promociones
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13. ¢ Cual creeria usted que seria la plataforma ideal para obtener
esa informacién?

* Paginas web (2 veces)

* Blogs
* Redes sociales
* Revistas
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14.Edad

18
22
30

15. Género

femenino
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