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Ahora que ha madurado y se conocen mas a fondo sus enormes | oy madic discuts Ia importancia de Ia mar-

. » . Internet, la teoria,
posihilidades reales y también sus limitaciones, Internet pone su pLes, mUchas veces priman sobre | marca
promociones circunstanciales o la simple ex-

mirada en la marca como eje directriz y elemento principal de la posicion desproporcionada de los conteni-

dos. En este articulo se explica cémo comu-

SOInEINIEIIINER A continuacion se expone como comunicar, nicar, gestionar y sostener los valores de
marca en un entorno on-line, asi como el

proceso a seguir para crear y desarrollar un
sitio web, tanto si se trata de una actualiza-
cién y mejora como de una nueva creacion.

gestionar y sostener los valores de marca en un entorno on-line.
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El que muchas marcas tengan una presencia deficiente,
provisional y precaria en Internet, obedece a que en este
medio se tiene la sensacion de que todo es reversible

a imaginacion literaria de antici-

pacion ha sido el género mas feértil

para proyectar inquietudes y sue-

flos. Si bien es cierto que Julio

Verne avanzé un viaje submarino
y un alunizaje, éstos no supusieron ninguna
revolucion social como lo han hecho la tele-
vision o Internet, y ninguna de las mentes
mas dotadas de la literatura supo fantasear
sobre fendmenos tecnoldgicos de tal reper-
cusién.

De nuevo han sido los cientificos visio-
narios los que nos adelanten el futuro y los
que han sentado las bases del “estilo de vida
digital” en que se desenvuelve nuestra exis-
tencia e Internet ocupa un lugar central y
privilegiado.

Su nacimiento, florecimiento, euforia y
expansion, no es méas que el principio de lo
que puede llegar a ser. Si navegar es la me-
tafora de su naturaleza, naufragar se con-
virtié en la amenaza de todas sus esperan-
zas, que, una Vvez superadas, han
consolidado a Internet definitivamente co-
mo el new media.

En CIAC afirmamos que en este momen-
to estamos ya en la cuarta generacion de In-
ternet en sus escasos quince afios de exis-
tencia. Si en la primera lo importante
consistia simplemente en estar en la Red -en
estar por estar- aunque fuera de forma inci-
piente, abrupta e intuitiva, en la segunda
generacion el disefio desmesurado ocupé to-
do el interés de los sites.

En esta segunda generacién, por regla
general y salvadas todas las dignas excep-
ciones, el disefio era un objetivo en si mis-
mo, a cualquier precio y en el peor sentido
de la acepcion. Es decir, no como una disci-
plina para el cuidado formal y estético al
servicio de un proyecto planificado, de un
programa al servicio de unas exigencias
funcionales de comunicacidn, sino un dise-
flo inadecuado y exagerado, sin mucha je-
rarquia, orden y propoésito, e invadido por
toda suerte de inoportunos golpes de efecto.

Todo ello era prueba del desconocimien-
to que todavia se tenia de Internet y de los
esfuerzos vanos para “sorprender” de mane-
ra efectista en un medio que es eminente-
mente selectivo. Aqui, como en cualquier
otro medio, la forma sigue a la funcién.

Coincidiendo en el momento de mayor
incertidumbre, la tercera generacién de Inter-
net empezd a poner las bases para conocer
més y mejor el nuevo medio, su ldgica, leyes
y costumbres, explorando los modelos men-
tales de los usuarios y sus reacciones, crean-
do y definiendo estandares de usabilidad, or-
denando la arquitectura de la informacién,
facilitando el acceso a los contenidos, opti-
mizando las relaciones, enlaces e hipervincu-
los; ponderando la velocidad de respuesta, el
avance por los distintos niveles, el cuidado
en el disefio de interaccion, etc.

Pero ahora que Internet ha madurado y
se conocen mas a fondo sus enormes posibi-
lidades reales y también sus limitaciones, la
cuarta generacion en la que estamos pone
su mirada en la marca como eje directriz y
elemento principal de la comunicacién on-
line.

Al igual que en cualquier otro entorno,
nadie discute hoy en dia la importancia del
papel que juega la marca en Internet. Otra
cosa bien distinta es que en la practica se le
otorgue este rol, basicamente porque no se
sabe hacer correctamente. O porque se
priman otros objetivos supuestamente prio-
ritarios, como, sin ir mas lejos, promociones
circunstanciales o la simple exposicién des-
proporcionada de los contenidos.

A diferencia de los entornos off-line, In-
ternet llega a todas partes, es el medio mas
global y el que deberia asumir una mayor
exigencia y preocupacion para que la iden-
tidad visual de la marca, y su forma de co-
municarse y mostrarse, fuera el elemento
universal, unificador y diferenciador en los
sitios web. Por encima de usos, objetivos,
contingencias y estrategias puntuales de to-
do tipo.
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Muchas veces, en Internet, priman sobre la marca
promociones circunstanciales o la simple exposicion

desproporcionada de los contenidos

La flexibilidad y velocidad que permite
Internet hace equivocar las prioridades, y
muchas veces induce a pensar que “todo es
posible” ante la sensacién de que todo es re-
versible. Y este es el motivo que hace que
muchas marcas tengan una presencia defi-
ciente y de aspecto provisional y precario.

Otro lugar comun en Internet es el de su-
poner que informacion es sinénimo de co-
nocimiento. Puesto que, entre otras cosas,
toda informacion necesita un correcto pro-
ceso de comunicacion para convertirse en
conocimiento, de igual manera una marca
precisa comunicarse debidamente para con-
vertirse en conocimiento de marca.

Las grandes corporaciones mundiales,
l6gicamente, son la punta de lanza de esta
puesta en valor de la marca en lo mas alto,
gestiondndola en el entorno on-line con el
mismo cuidado que en el off-line. Y cada
vez mas va a ser asi.

W  Apple y su i-Pod, con una imagen de marca que permanece consistente y esta-
ble, tanto si se trata de un folleto, de una caja envoltorio, o de su web,
demuestran que mas alla de cada medio y funcion estan las marcas y sus valo-
res para unificar todas las actuaciones.

MK

+

La penetracion del medio es imparable y
el tiempo de presencia de los clientes actua-
les o posibles, en muchos casos, es superior
al de otros entornos, como es el caso de si-
tes de marca que también disponen de en-
tornos comerciales de exposicion y venta fi-
sicos (un concesionario de automdviles, una
oficina bancaria, una libreria, etc.).

Instituciones, fundaciones, entidades
culturales y organizaciones de toda indole,
tienen en la adecuada gestion de sus marcas
en Internet su particular caballo de batalla
pues, en muchos casos, es su entorno mas
concurrido.

Y no sélo eso, sino que la vinculacion y
acuerdos entre marcas, que facilita Internet
y tan a menudo se da, las obliga todavia
maés a tener muy clara la forma en c6mo han
de transferir y salvaguardar sus valores y
como relacionarse con otras.

Esta es, quizas, la parte mas complicada:
la de mantener la estructura jerarquica y de
relaciones en las Arquitecturas de Marca
complejas, en las relaciones y vinculos con
las marcas propias y, sobre todo, con las aje-
nas y la red de relaciones que se establece.

En el mundo on-line, la Arquitectura de
Marca es fundamental porque los entornos
virtuales todavia necesitan descubrir su
propio orden. Las exigencias de rigor y es-
tructura de las marcas son en Internet muy
superiores a las de los entornos off-line,
hasta ahora mucho maés cotidianos y co-
nocidos.

Cada medio es distinto y su funcion tam-
bién, cada uno con sus peculiaridades, obje-
tivos y forma de comunicarse, pero, por
suerte, ahi estdn las marcas y sus valores -
mas alla de su simbolo o logotipo- para uni-
ficar todas sus actuaciones, como muy bien
se pone de manifiesto en Apple y su i-Pod,
una imagen de marca que permanece con-
sistente y estable, tanto si se trata de un fo-
lleto, de una caja envoltorio, o de su 2eb.
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La presencia de marca en muchos sitios web se limita a
encabezar timidamente la home, sin ir mas alla de la
Impronta o sello de su marca grafica y color predominante

Las grandes marcas de automoviles y del
mundo de la moda son igualmente ejemplos
del buen hacer y del exquisito esmero de las
compafiias para que sus marcas y los valo-
res que representan estén en pleno apogeo
en Internet.

Pero ;cémo comunicar, gestionar y sos-
tener los valores de marca en un entorno
on-line?

El look & Feel

El look & feel, o aspecto visual de un en-
torno on-line, tiene mas que ver con la ima-
gen que transmite en su totalidad que en sus
detalles. Es el aliado perfecto para que la
marca grafica pueda no solo identificar su
sitio web, sino también transmitir sus valo-
res mediante la expresion de un estilo visual
propio de marca.

El look & feel es la estrategia para pro-
yectar los valores de la marca mediante los
recursos visuales y graficos que la definen,

X

En la Web, la informacion debe ser Util, clara, suficiente y accesible, y, por
supuesto, con los mismos codigos visuales que hacen reconocible cualquier
manifestacion o mensaje de la marca en un entorno off-line.
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pero también a través de su comportamiento
en el soporte y espacio en el que se muestra
y desarrolla la comunicacion: estructura,
enlaces, interaccion, etc. No olvidemos que,
precisamente, la “interaccion” es la dimen-
sién diferencial de Internet en conjuncion
con la dimensidn bi-media (imagen y texto)
y la temporal.

Al igual como ocurre, por ejemplo, con
una oficina fisicamente transitable en la que
los clientes son debidamente atendidos, la
web, como oficina virtual que es, debe
transmitir y comunicar exactamente los
mismos valores de marca.

A una atencion cercana, directa y perso-
nalizada en una oficina o una tienda, le co-
rresponde en la web un equivalente igual-
mente asequible, cercano y de buen
servicio: informacién util, clara, suficiente y
accesible, facil de localizar y obtener y, por
supuesto, con los mismos codigos visuales
que hacen reconocible cualquier manifesta-
cion o mensaje de la marca en un entorno
off-line.

A un packaging adecuado, atractivo, in-
tegrado, envolvente y expresion de la marca
del producto que contiene, le corresponde
en el entorno web un envoltorio virtual de
las mismas caracteristicas: el producto se
debe mostrar con la misma intencién y cui-
dado con el que se lo envuelve.

El aspecto clave que define una buena
presencia de marca en Internet -como en
cualquier otro entorno- es la correcta mani-
festacion y transmision de sus valores y atri-
butos. Ello se consigue mediante una sabia
combinacion entre los Signos Visuales de
Identidad o Marca Gréfica, el Estilo Visual
Corporativo y el Estilo de Comunicacion.

La presencia de marca en muchos sitios
web se limita a encabezar timidamente la
home y, en menor medida, los sucesivos ni-
veles, sin ir mas alla de la impronta o sello
de su marca grafica y color predominante.
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Si se hace la sencilla prueba de ocultar con la mano
la marca visual de una pagina web, se ve de inmediato
el anonimato provisional que se produce en muchisimos

CasS0sS

No es suficiente que la marca grafica esté
presente de forma mas o menos visible y co-
rrecta; es necesario dotar a todo el conjunto
visual de una presencia de marca propia, de
un estilo que lo revista todo de forma ade-

crear y desarrollar un sitio web, tanto si se
trata de una actualizacién y mejora como de
una nueva creacion. Para mayor precision,
podriamos indicar brevemente que, en esen-
cia, las fases a seguir son las siguientes:

cuada, tratese del color, la tipografia, la es-

tructura, y de todos aquellos elementos gréafi- [0 Auditoria web de la imagen actual
€0s que construyen su personalidad visual.
En realidad se trata de una especie de “no es- [0 Arquitectura de Marca

tar” o ausencia aparente de la marca gréfica. Eso

no quiere decir que no esté presente, sino que no [0 Arquitectura de la Informacién
esta ella sola, 0 no lo esta simplemente en forma

de etiqueta o sello, sin més. Es el conjunto del [0 Modelo Conceptual

Estilo de Marca el que la hace reconocible con

sus valores. Si se hace la sencilla prueba de [] Disefio de interaccién

ocultar con la mano la Marca visual de una pa-

gina web se ve de inmediato el anonimato pro- [0 Disefio del Look & Feel
visional que se produce en muchisimos casos.

Porque es el Estilo de Comunicacion, “el [0 Desarrollo y Programacion
qué y el cdmo”, el que debe hacer “hablar” a
la Marca Grafica y al Estilo Visual en un con- [J Testy Analisis
junto indivisible para que los clientes y visi-
tantes perciban y se sientan sin la menor am- [0 Manual de Estilo web

bigtedad en la marca.
Finalmente, y como resumen, cabe desta- Una manifestacion tan importante de la
car la importancia del proceso a seguir para marca, como es su presencia en Internet,
necesita estar regulada y normalizada por
- su correspondiente Manual o Libro de Estilo
=i e _ Web. El objetivo es el de asegurar la consis-
SPREENTEACE . tencia en su aplicacién y disponer de una
= méaxima flexibilidad para la adaptacion a
posibles extensiones futuras para otras ne-
: P cesidades: ampliacion de productos y servi-
o [ cios, extension a otras marca o submarcas,
m etcétera.
' T Como hemos visto, la marca es la piedra
angular de una web y de la comunicacion
on-line. Ya no hay vuelta atras, Internet esta
g en nuestras vidas para
bien y la sociedad se
adecua a esta realidad,
: y viceversa. Y las mar-
— cas se adaptan igual-
i mente para cumplir su
misma e importante mi-
sién de siempre. e

Instituciones, fundaciones, entidades culturales y organizaciones de toda indo-
le, tienen en la adecuada gestion de sus marca en Internet su particular caba-
llo de batalla pues, en muchos casos, es su entorno méas concurrido.

MK = | .



