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PROPUESTA DE PUBLICACION

Lallegada de la Era digital ha provocado profundos cambios comunicativos a diferentes niveles. Desde
el punto de vista de la comunicacion corporativa de las empresas, Internet ha supuesto un nuevo medio
de comunicacion de caracter interactivo hacia sus publicos, pero también ha propiciado el desarrollo
de nuevos lenguajes multimedia, el establecimiento de una nueva gramatica hipertextual y, sobre todo,
una nueva forma de transmitir la imagen y la identidad corporativa de una empresa.

Internet no sélo ha transformado el escenario de la comunicacion publica para sus agentes de
caracter habitual, sino que también ha abierto nuevos sistemas de comunicacion masivos a un amplio
espectro o conjunto de nuevos agentes, los cuales ahora tienen la posibilidad de conformar una imagen,
un posicionamiento y una idea global de las empresas por medio de las denominadas Webs Sites.

Y en la medida en que las empresas hacen uso de esta nueva herramienta interactiva y digital
mediante su presencia corporativa en la Red, éstas se convierten en fuentes informativas para los y sus
publicos, hecho que ha provocado un interés por parte de las empresas, en crear, mantener y comunicar
de una forma coherente, creativa y clara, su imagen e identidad corporativa en sus Webs Sites.

Nuestra investigacion se va a basar en analizar como comunican su corporate las agencias de
publicidad. El interés reside en averiguar, por medio del analisis de unos determinados items, como
son sus Webs Sites, qué rasgos interactivos y digitales tienen en comun este tipo de empresas para
comunicar su imagen e identidad corporativa en el medio Internet, realizando una diferenciacion entre
las agencias de publicidad de actuacion local y nacional, con la finalidad de detectar semejanzas y
diferencias en su comunicacion corporativa digital.
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PROLOGO E INTRODUCCION

Como licenciadas en Publicidad y Relaciones Publicas, nos apasiona la investigacion centrada en
nuestro sector. De ahi que queramos volcar, mediante esta investigacion, la comunicacion corporativa
que las empresas desarrollan en la actualidad, a las agencias de publicidad, porque como las anteriores,
son empresas como tal, que también realizan comunicacion corporativa, pero con la virtud de poseer
conocimientos estratégicos de comunicacion, lo que provoca un mayor interés hacia ellas por nuestra
parte.

Queremos agradecer a todos los profesores del area su apoyo y la oportunidad que nos han dado
de formarnos mas y mejor en el terreno de la investigacion con estas Jornadas de Fomento a la inves-
tigacion.

A todos ellos, GRACIAS por creer en nosotras.

;Queé es esta vida mas alla de la forma

que impregna las formas?

¢;Como podemos entrar en ella plenamente,
por encima del espacio y del tiempo,

de los nombres y de las connotaciones?

De un texto sagrado del shivaismo cachemir

Y lo mas importante:
¢;Como podemos controlar y potenciar esa forma?

Cristina Gonzalez Ofiate
Maria Teresa Ribés Alegria
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1. JUSTIFICACION, OBJETIVOS, METODOLOGIA E HIPOTESIS DE LA INVESTI-
GACION

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Internet en los ultimos afios se ha convertido en la gran ventana de la sociedad que nos rodea, y como
es logico, las empresas, instituciones publicas e incluso las propias personas a titulo individual, han
comenzado a utilizar y a aprovechar este medio como puerta de acceso a la sociedad. Han creado lo que
se denominan las Webs Sites para darse a conocer y tener una presencia clara en el Ciberespacio.

Hoy resulta indispensable emplear las herramientas de comunicaciones de Internet y, en general,
todas aquellas avanzadas tecnologias de informacion que sean consideradas como pertinentes, en cada
una de las “formas basicas de comunicacion”. La presencia de computadoras en cualquier oficina
representa el mejor testimonio del impacto de las comunicaciones digitales en la ecologia cultural de
nuestros centros de trabajo.

Esta proyeccion en el medio Internet, ha ido evolucionando dada la asombrosa respuesta de adap-
tacion al medio por parte de la sociedad, y se ha pasado de tener un mera presencia en el medio, con
Webs Sites simples, escuetas y con grandes carencias en lo que se refiere a temas vinculados con la
comunicacion estratégica, a crear y perfilar estratégicamente contenidos, disefio, estilo y, en general,
una nueva vision de lo que es la comunicacion en la Red, propiciando con ello el desarrollo de Webs
Sites cada vez mas adecuas a las nuevas tecnologias existentes en nuestro tiempo.

Por otro lado, debemos resaltar la creciente importancia que las empresas estan otorgando a su
comunicacion corporativa y a todos los elementos que componen la misma. Nos referimos a todos
aquellos elementos comunicativos catalogados bajo la denominacion de intangibles, y que constituyen
un valor muy importante para la empresa. La imagen, la Identidad, la Marca, la Cultura, la Reputa-
cion...etc, son algunos de los intangibles que las organizaciones comienzan a gestionar para obtener
beneficios que, anteriormente, desconocian que podian propiciar para la propia empresa.

Con esta investigacion, lo que queremos unir es ese nuevo desarrollo tecnologico-comunicativo
que estan experimentando las Webs Sites, en concreto, las de determinadas agencias de publicidad de
ambito espaiiol, con los valores del corporate que transmiten y reflejan esas empresa en dichos Webs
Sites, en concreto, la imagen y la identidad corporativa. Es decir, como hacen uso del medio Internet
para posicionar, comunicar y reflejar su imagen e identidad corporativa las agencias de publicidad.

Consideramos que con esta investigacion podemos unir dos temas de gran interés actual, desde
el punto de vista del desarrollo tecnologico y digital que la Red est4 experimentando en estos tltimos
afos, y desde el punto de vista de la importancia que las empresas estan otorgando a aquellos valores
intangibles de su corporate.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo Principal

El estudio responde a una serie de preguntas con el objetivo de aclarar cudles son los valores que las
agencias de publicidad del ambito espafiol, transmiten en sus Webs Sites para transmitir su imagen e
identidad corporativa.
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Objetivos Especificos
- Cuales son esos valores visuales concretos que transmiten en sus Webs Sites y con qué finalidad
lo realizan.
- Qué puntos en comun tienen en sus Webs Sites las agencias de publicidad espafiolas a la hora de
transmitir su imagen e identidad corporativa.
- Valoracion de sus Webs Sites en funcion del analisis de unos determinados items comunicativos.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Nosotras partimos de la concepcion de que hay una serie de diferencias comunicativas a la hora de
transmitir la imagen y la identidad corporativa en las agencias de publicidad espafolas, en funcion
del tamafo y del &mbito de actuacion de las mismas. Es decir, las agencias de publicidad de &mbito
de actuacion local, transmiten en sus Webs Sites unos valores de su corporate que distan bastante a
los de las agencias de publicidad de ambito de actuacion nacional.

Partimos que esas diferencias comunicativas del corporate en el medio Internet, se basan en el
contenido, en el estilo y el tono comunicativo, siendo mas emocional para las de actuacion nacional,
mientras que para las de actuacion local son muchos mas racionales y proximos dichos valores trans-
mitidos.

La diferenciacion en el modo de transmitir la imagen e identidad corporativa de unas agencias a
otras, provoca un posicionamiento muy diferenciador entre las mismas, y una concepcion por parte
del navegador que merece una atencidon por nuestra parte dada su importancia.

METODOLOGIA

Mediante el andlisis de las Webs Sites de unas determinadas agencias de publicidad, las cuales, com-
pondran nuestra muestra de estudio, y bajo un marco teérico procedente del corporate, llegaremos a
una serie de conclusiones mediante las que pondremos de manifiesto si nuestra hipotesis es cierta o,
por el contrario, nos conducen a otra vision distante a la que tenemos en estos momentos de nuestra
investigacion.

Nuestro analisis de las Webs Sites se basara en la valoracion de una serie de items que determina-
remos con antelacion, basados en:

- La visibilidad, la orientacién en la navegacion y en la accesibilidad de la Web.
- El reconocimiento y la continuidad comunicativa de su imagen e identidad.

- El disefio, el contenido, el tono y el estilo de la comunicacion en la Web.

- El feedback o interactividad que oftrece.

-'Y en el posicionamiento y la estrategia de comunicacién que pone de manifiesto para transmitir
su imagen e identidad.

Con todos ellos, estableceremos las semejanzas y diferencias encontradas ente unas y otras, que
nos conduciran a una serie de conclusiones que pondremos de manifiesto.
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2. MARCO TEORICO: BASE TEORICA DE LA INVESTIGACION
CORPORATE: IMAGEN E IDENTIDAD. CONCEPTOS.

El corporate proviene de una voz inglesa que significa corporativo!, y hace referencia a la gestion
estratégica de todos los factores que influyen en la imagen de una organizacion, provocando con ello
una vision estratégica de la imagen e identidad corporativa cuyo principal objetivo es armonizar las
estrategias comunicativas y de negocio de las empresas?.

El concepto de Identidad: Proviene de idem, idéntico y significa “idéntico a si mismo™.

Cuando se habla de Identidad en el ambito de las organizaciones, se piensa en una dimension
limitada de la personalidad real, profunda y manifiesta de dichas organizaciones, basada en todo lo
referente a lo visual de la empresa. Esto provoca una desorientacion del propio concepto de Identidad,
ya que ésta no es un signo, (logotipo, simbolo, marca), sino un sistema de signos, graficos, cromaticos,
tipograficos, etc. Por otro lado, la identidad corporativa no es solamente visual, es también ambiental,
objetual y, sobre todo, comportamental, es decir, cultural.

La identidad de una organizacion es algo que estd impregnado en la forma de ser y de hacer de
la organizacion, en su conducta global, y que es compartido por el colectivo interno. En este sentido,
Identidad y Cultura son dos elementos interactivos.

La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo: es un valor especialmente
cualitativo. Un conjunto de datos de percepcion y de experiencia: significados que el publico extrae
y subjetiviza. Los individuos incorporan esa imagen resultante a sus esquemas mentales y la utilizan,
conscientemente o no, para expresar sus actos, realizar sus actos, expresar sus opiniones y relacionarse
con la empresa y los servicios en cuestion. La identidad se transforma asi en imagen.

La imagen es la resultante de la identidad organizacional, expresada en los hechos y los mensajes.
Para la empresa la imagen es un instrumento estratégico, un conjunto de técnicas mentales y materia-
les, que tienen por objeto crear y fijar en la memoria del publico unos valores positivos, motivantes
y duraderos.

Para el publico, la imagen es la vision externa de la empresa. Es la traduccion psicolédgica de su
identidad. La imagen es para el ptblico, un conjunto de valores de percepcion y de experiencia.

Internet como nuevo medio de transmision de la imagen e identidad corporativa de las
empresas.

Internet es mucho mas amplio que la WWW. El sistema Internet de la organizacion representa el
escaparate virtual de toda empresa que ha decidido prolongar su presencia y actuacion institucional
al ciberespacio.

Internet constituye un medio mas para que la empresa comunique su quehacer, porque comunicacion
es lo que hacemos cuando nos relacionamos con otros, cuando dialogamos o telefoneamos, escribimos
una carta, pasamos un fax...etc, Pero también es cuando construimos un espacio en la Red, creamos
un Web Sites como ventana mediante la cual dejamos pasar nuestra imagen como empresa.

La comunicacion, por tanto, se instrumentaliza cuando hacemos uso de la misma con alguna de
estas acciones, tanto con el fin de ser el nexo estratégico de influencia de las organizaciones con sus

1 Diccionario de la Publicidad de la J. Walter Thompson. 2004
2 Villafaiie, J. “La Buena Reputa cion: Clave del valor intangible de las empresas”
3 Costa, Joan. “Comunicacion Corporativa y Revolucion de los Servicios”.
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publicos, como por la importancia que adquieren, en la realizacion de esta estrategia, las nuevas y
viejas pero renovadas tecnologias de la comunicacion, como es el caso de Internet y las Webs Sites
que reflejan la identidad e imagen corporativa.

EMPRESA

»
L4

Mensaje interactivo:

Codigos:
Identidad e Imagen Corporativa - Visuales
- Lingtisticos
- Estructurales
) - Tecnoldgicos
Medio: Internet

Canal: Webs Sites

Imagen e Identidad Corporativa
de cardcter Digital y Tecnoldgica

USUARIOS RED:
Recepcion

— — — —

v

FEEDBACK

“El contenido es el centro de atencion de los usuarios web. Es la razon por la que se conectan, y es lo primero
que ven cuando cargan una nueva pagina. EI contenido de calidad es uno de los determinantes mas importantes
de la usabilidad. (Nielsen,) .

Esta fue una de las primeras percepciones que se estaban poniendo de relieve en lo referente a la
construccion de sitios Web. Pero, a lo largo de estos dos tltimos afios, se han podido detectar nuevas
inquietudes, nuevos intereses y nuevas formas de comunicar en los Webs Sites que van mucho mas
alla del contenido. (Fijense en la cantidad de empresas que han renovado sus paginas webs, en cuanto
forma, estilo, estructura, tecnologia...etc. En la gran cantidad de paginas que en la actualidad estan
en construccion por renovacion de su imagen...etc).

Ahora las empresas aplican nuevas estrategias de comunicacion porque son conscientes de la nece-
sidad que el medio Internet esta teniendo en ese aspecto. Ahora las Webs Sites estan cobrando, y cada
dia mas, un mayor protagonismo en nuestro panorama actual, y se estan convirtiendo en un herramienta

dmmumgampn que ya forman parte de numerosas campanas de comun1cac10n corporatlva
4 Nielsen, “Usabilidad, disefos de sitios web”.



ﬂ
I Los Webs Sites como instrumento de comunicacion corporativa de las agencias de i,
publicidad. JalmEe-l

Si las Webs Sites pueden servir para publicitar, comercializar o comunicar un producto o servicio,
(por qué no pueden servir para crear una imagen fuerte, coherente y estratégica que sirva para reper-
cutir beneficiosamente a la organizacion?

Desde nuestra perspectiva, consideramos que para que esto ultimo se realice de forma 6ptima,
es obvio que no sodlo el contenido es importante en una Web Site, sino que hay una serie de valores
comunicativas, a parte del contenido, que cobran gran relevancia y que, con esta investigacion, trata-
remos de poner de relieve.

3. MARCO PRACTICO: ANALISIS DE LAS WEBS SITES DE LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

LA MUESTRA: AGENCIAS DE PUBLICIDAD

De todo el universo de agencias de publicidad ubicadas y dedicadas a esta actividad en Espafia, hemos
escogido una muestra de diez agencias de publicidad, correspondiendo cinco de ellas a lo que (nosotras)
denominamos agencias de ambito/ actuacion local y las otras cinco a agencias de &mbito nacional.

Cuando hablamos de ambito local y/ o nacional nos referimos ante todo a:
La procedencia de su capital
La naturaleza de sus anunciantes

3. Sunivel de facturacion.

A la hora de elegir estas diez agencias hemos trabajado con diversas fuentes, entre ellas:
1. Revistas del sector:
Estrategias.
Control.
Ipmark

2. Listados agencias de alcance nacional y de alcance mas local:
1) Asociacion de Agencias de Publicidad.
2) Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana.

3) Universidades que imparten la titulacion de Publicidad y Relaciones Publicas: Universidad
Jaume I, Universidad de Alicante.

3. Paginas web:
1) http://www.canalpublicidad.com/

Una vez revisados estos documentos, hemos disefiado la muestra cualitativa que representara al
sector, intentado seleccionar en ambos casos las agencias mas respetadas y valoradas.

Somos conscientes de que la muestra no es demasiado grande, sin embargo, creemos que puede ser
representativa de agencias locales y nacionales con caracteristicas similares (tamafio, mismo tipo de
actividad, clientes, etc.). Por tanto, con un intervalo de confianza amplio, creemos que los resultados
del presente trabajo pueden ser extrapolables.
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Las agencias que integran la muestra de nuestra investigacion son:
a) Agencias de &mbito nacional

Bassat Ogilvy: www.bassat.es
Tiempo BBDO: www.bbdo.com

Grey & Trace: www.grey.es
FCB/Tapsa: www.fcb.com
McCann Erikson: www.mccann.es

b) Agencias de ambito local

Grupo Mibalia: www.grupomibalia.com (Castellon)

Cuestion: www.cuestion.es (Valencia)

Dimarco: www.dimarco.es (Alicante)

Bicom publicidad y marketing:_http://www.bicom.es/ (Zarautz. Guiptzcoa)

Contrabrieging marketing y comunicacion: http://www.contrabriefing.com/ (Madrid)

MODELO DE ANALISIS: iTEMS A TENER EN CUENTA PARA ANALIZAR

Como hemos dicho con anterioridad, con la presente investigacion pretendemos analizar el estilo, con-
tenido y tono comunicativo de los web sites de diversas agencias de publicidad ubicadas en Espana.

Nuestro objetivo principal es observar si su comunicacion a través de los web sites varia depen-
diendo de su tamafio. Para ello, y para que todas las agencias sean analizadas bajo el mismo prisma,
consideramos necesario crear un modelo de analisis en el cual se citen los diferentes elementos que
deben ser analizados.

Items a tener en cuenta:

1. La ubicacion:
Fécil reconocimiento del dominio: URL predecible.

Presencia y ubicaciéon en un buscador: Google por considerar que es uno de los buscadores con
mayor prestigio.

2. Contenidos:
Analizar si responden a las siguientes preguntas: ;quién soy?, ;a qué me dedico?.

Analizar el tono y estilo: ver si se dirigen al cliente de tu o de usted, si son mas emocionales o
racionales, etc.

Comprobar si el logotipo viene acompafiado de un best line, frase breve que expresa de forma
clara el valor diferencial de la organizacion.
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Observar si los contenidos hacen referencia a los clientes y proyectos pasados, presentes y futu-
10S.

3. Usabilidad:

La usabilidad es la medida en la cual un producto (/a web) puede ser usado por usuarios especificos
para conseguir objetivos especificos con efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto especifico
(internet). Por tanto, la usabilidad hace referencia a la rapidez y facilidad con que las personas llevan
a cabo sus tareas a través del uso de la web.

Los disenadores y publicitarios no deben olvidar que la gente entra en un web site basicamente
porque busca algo. Es por esto, por lo que éste debe ser facil de navegar y facilmente reconocible. Aun
asi, por nuestro oficio, deberd tener un disefio atractivo.

En este apartado consideramos oportuno analizar dos elementos:

Observar si con el URL entras directamente a la home page o si por el contrario hay una splash
screen® a modo de introduccion.

En cuanto a la home page deberemos analizar por un lado los aspectos técnicos y por otro los
aspectos de disefo.

Aspectos técnicos:

Velocidad de descarga.

Uso de contenidos rich- media (Flash).

Uso de imagenes fijas o en movimiento.

Facil navegacion: comportamiento esperable por los usuarios.

Tamafo en pantalla: si hay problemas o no para que éste se ajuste a la ventana de tu monitor.

Aspectos de disefio:

Organizacion del web site: disposicion de los contenidos en el cuerpo central, izquierdo y derecho:
ubicacion del menu de navegacion, presencia y ubicacion del logotipo.

Utilizacion o no de navegacion oculta®

Analisis de las fuentes y los textos: lectura comoda, posibilidad de que el usuario tenga control
sobre el tamano de fuente que desea utilizar, texto con mayusculas o minusculas, contraste entre
texto y fondo, etc.

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Empleo de los mismos colores corporativos.
Reflejo de la filosofia.
Reconocimiento y continuidad comunicativa de su imagen e identidad.

5 Pagina de inicio que no es realmente la home page del site, sino un paso previo a dicha pagina. Normalmente
este tipo de paginas contiene logos y mensajes corporativos o de bienvenida. En ocasiones se utilizan par
establecer un primer nivel de navegacion por idioma o ubicacion geografica.

6 Al pasar al raton por encima de un icono aparece el texto.
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En definitiva que la comunicacidon que se presenta a través del web site esté acorde con la imagen
e identidad corporativa del resto de la agencia. Ejemplo: no puedes posicionarte como una agencia
muy creativa y tener un web site muy serio y sencillo.

Todos estos aspectos deberan ser tenidos en cuenta a la hora de realizar el analisis de los web sites
de la muestra de agencias de publicidad escogidas, para posteriormente poder extraer conclusiones.

EL INSTRUMENTO: ANALISIS DE LOS WEB SITES’

ANALISIS 1: BASSAT OGILVY

(www.bassat.es)

1. La ubicacion:

Esta agencia de publicidad parece ser consciente de la importancia de tener un dominio predecible y
de que su pagina aparezca en los buscadores en una buena posicion ante una busqueda sencilla como
la que seria Bassat o Ogilvy, ni siquiera resulta necesario el delimitar que se trata de una agencia de
publicidad.

Asi, su URL es muy predecible www.bassat.es o www.bassatogilvy.es ambas direcciones remiten
a la misma pagina y en Google, aparece situada en primera posicion.

2. Contenidos:

Respecto a los contenidos decir que la home page de Bassat Ogilvy responde a las preguntas de quién
soy y a qué me dedico. Asi, en el menu de navegacion, situado en la parte inferior, hay un boton que se
denomina historia y que al linkar sobre ¢l te lleva a una pagina en la que cronoldgicamente te va expli-
cando el nacimiento de Bassat & Asociados y su posterior asociacion al grupo Ogilvy & Mother.

Ademas, el hecho de pertenecer a un gran grupo, hace que su estructura como agencia de publi-
cidad sea mucho mas compleja y que este grupo esté compuesto por diferentes empresas que realicen
trabajos de manera especializada. Es necesario que esta estructura quede plasmada en el web site. y
para ello, en le ment de navegacion, se hace referencia a cada una de las empresas que conformas
Bassat Ogilvy::

7 La evaluacion o analisis de los diferentes web sifes que en este apartado se va a llevar a cabo, hace referencia a la
version de Home Page existente en el mes de Febrero de 2005.
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Ogilvy 360:,Bassat Ogilvy, Ogilvy One, Ogilvy Interactive, Ogilvy Healthcare, Mark Line Ogilvy,
Bassat Ogilvy Consejeros de Comunicacion.

Al dirigirte a cada una de las empresas aparece un flash con un tag line con frases famosas de Ogilvy
(“Lo que muestras es mas importante que lo que dices”, “perseguimos el conocimiento de la misma
manera que un cerdo persigue frutas”, “nunca escribas un anuncio que no querrias que leyese tu fami-
lia”, etc.), que aparecen de manera aleatoria. Es decir, siempre que entras a Ogilvy One no te aparece
la misma frase, sino que va cambiando. Una vez cargadas todas las paginas tienen la misma estructura

y responden alas preguntas de: Qué hacemos, cudl es nuestro trabajo y oficinas y contacto.

Esta home page es bastante completa en cuanto a contenidos se refiere, asi, refleja las diversas
empresas que componen el grupo e intentar reflejar a que se dedica cada una de ellas. Sin embargo,
no nos hacemos una idea real de lo que nos estdn contando, puesto que no sabemos que relacion existe
entre las diferentes empresas, mas bien parecen completamente independientes. Esto se debe proba-
blemente a que no conocemos la casuistica del grupo. An asi, es muy peligroso, puesto que si estoy
buscando una agencia a través de Internet es muy importante que todo sea explicado de manera facil
y concisa, sino corres el riesgo de que con tan so6lo otro clic entre en el web site de la competencia y
¢éste sea mucho mas esclarecedor y por tanto, convincente.

Por lo que se refiere al tono y estilo es bastante formal, pero los fag lines que aparecen en el intro
de cada pagina captan nuestra atencion y nos aproximan a la gente que trabaja en la agencia y a su
filosofia de trabajo.

EJEMPLO:

B b e e e

Home Page:
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Nuestros trabajos:
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Por lo general el mensaje es bastante racional, y el tratamiento al cliente es de usted.

Por ultimo, ver que en todas las paginas se hace referencia a los clientes para los que se ha traba-
jado, pero no los proyectos desarrollados.

3. Usabilidad:

Todo usuario que acceda por primera vez al web http://www.bassat.es en la direccion de su navega-
dor se encuentra directamente con el home page, es decir esta web no cuenta con una splash screen
a modo de introduccion.

Aspectos técnicos:

La velocidad de descarga de este site es bastante rapida con una conexion del tipo KIT ADSL USB.
Probablemente esta rapida descarga se debe a que en su web site principal esta agencia no utiliza ima-
genes, ni flash, puesto que saben que estos elementos ralentizarian mucho el proceso de apertura.

La navegacion no presenta ningun tipo de dificultad, puesto que en ninglin momento se utiliza la
navegacion oculta: por tanto, toda la pagina responde a un comportamiento esperable.

En cuanto al tamafio del web, ocupa todo el monitor, pero no presenta ningun tipo de problema
técnico.

Aspectos de diseiio:

La home page del grupo Bassat Ogilvy muestra una estructura muy ordenada. En la columna de la
derecha encontramos links para acceder a los diferentes premios con los que ha sido galardonado el
grupo. En el centro de la pagina encontramos el logotipo y en la parte inferior el ment de navegacion.
Esta es una ubicacion poco frecuente, pero no resulta extrafia, probablemente porque esta en una pagina
nada recargada en la que se puede navegar con facilidad y tanto la columna de la derecha, como la
inferior cobran protagonismo.

La lectura es bastante comoda en general en todas sus paginas. En el web site encontramos una
tipografia redonda de lectura comoda y suficientemente contrastada con el fondo: negro sobre rojo y
amarillo sobre rojo. No debemos pasar por alto que el amarillo se lee un poco peor, sin embargo, al
estar estos tres links en mayutsculas (OGILVY WORLD WIDE, HISTORIA, EMPRESAS ASOCIA-
DAS).

En el resto de paginas se utiliza la misma fuente, pero varian los colores, color negro y rojo sobre
fondo blanco. En esta pagina no existe la posibilidad de que el usuario tenga control sobre el tamafio
y color de la fuente.
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4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:

La pagina esté disefiada de modo que emplea de los mismos colores corporativos que el logotipo y el
resto de la papeleria (negro sobre rojo). Ademas, refleja de modo sintetizado a través de los tag lines
la filosofia de la agencia.

En definitiva que la comunicacion que se presenta a través del web site esta acorde con la imagen
e identidad corporativa de la agencia.

ANALISIS 2: BBDO WORLWIDE

(http://www.bbdo.com)

BBDO Website is currently under construction.
Please visit us again soon.

BBDO Worldwide

1285 Avenue of the Americas
New York, New York 10019
United States

P hone?:212-459-52000
Fax: 212-459-6645

New Business: juliane.negroni@bbdo.com
Press Relations: laurie.ben-haim@bbdo.com
Worldwide: lisa.walpert@bbdo.com

Career: www.bbdo.com/career

Al encontrarse en obras no puedo analizar ni los contenidos, ni la usabilidad, ni aprovechamiento
del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa. Eso si, decir que la velocidad
de descarga de la pagina hoy por hoy es rapida, que nos da el teléfono y la direccion por si nos urge
y queremos ponernos en contacto con ellos. Eso si, el tamafio de la letra es demasiado pequeio y
resulta bastante dificil su lectura. También decir, que es aconsejable estar el menor tiempo posible en
construccion. El punto que si que podemos seguir evaluando es el de la ubicacion.

1. La ubicacion:

BBDO Worl Wideweb tiene un dominio predecible, asi el ur/ se parece bastante al nombre de la agencia
y ademas es muy facil de recordar. Otra cuestion a destacar es que poniendo el nombre de la agencia
en el buscador Google te aparece como primera opcion sin llevarte a ningun tipo de confusion.
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ANALISIS 3: GREY & TRACE: GREY IBERIA

(http://www.greytrace.com)

1. La ubicacion:

En este caso como en tantos otros, el nombre de la agencia, Grey & Trace, ha terminado siendo el ur/
del propio web site. Esto resulta muy adecuado, puesto que asi es facil de recordar y lo vinculas mucho
mas con la filosofia y mision de la agencia.

En cuanto a su ubicacion en Google, solo con poner, Grey &Trace o Grey Iberia, aparece en pri-
mera posicion la direccion del web site de esta agencia. Sin embargo, si s6lo pones Grey te aparecen
otro tipo de direcciones, que nada tienen que ver con esta agencia, cosa la cual es bastante normal
teniendo en cuenta que Grey es una palabra bastante genérica.

2. Contenidos:
En esta ocasion también estamos hablando de un grupo, por lo que intuimos que esto afectard de
manera directa a los contenidos reflejados en el web site.

SYNCHRONIZED MARKETING S Himoes com i solo corazon
En Grey desarrollarnos prograrmas de marketing que sincronlzan todas las discplinas de la T
comunicaclén, con nuestras compafias especalizadas en publicidad (Grey & Trace],
rarketing directo ¢ relacional, comunicacidn interactiva, (Grey Direct & Interactivae),
promodonas [Izquicedo Beaumont Bennett), reladiones poblicas (GCT Agora) v task
forces comerciales [(Redes de Campo), que s& unen para crear mensajes coordinados v
coherentes que impacten al consumidor

El synchranized marketing permite la aptimizacidn de cads uns de las dizciplinasz de la
camunicacidn, estudia la mejor combinacidn de medios ¢ herramisntas para llegar de |
forrna efectiva y rentable al pdblico objetivo, El synchronized marketing propons una

*

En un primer momento pensabamos que las preguntas de quién soy y a qué me dedico iban a ser
contestadas unicamente al entrar a cada una de las empresas que compone el grupo, puesto que no
encontrabamos ningn botdn que se llamara filosofia, o quiénes somos. Sin embargo, en un apartado
llamado synchronized marketing si que se responde a estas preguntas, que seran contestadas con mayor
profundidad al entrar en las subpaginas de cada una de las empresas que constituyen el grupo. Asi, en
estas subpaginas se nos dice: quiénes son, qué hacen, cudles son sus principales clientes y se nos da
la posibilidad de ver las campaias que han desarrollado.

Ademas, cabe resaltar que en la home page ya se nos presentan dos clientes, en esta ocasion
Ambipur y Fénix directo y al pasar por encima se nos dice que anunciante se trata y el nombre de la
agencia y al clicar encima de los iconos se nos permite ver ambos spots en video.
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Grey & Trace a través de su home page nos permite conocer bastante bien su funcionamiento y
el grupo. Ademas da una informacion en todos los casos muy completa y en general predomina la
informacion racional, pero no distante. Han conseguido hacernos ver que para ellos es tan importante
lo emocional y la creatividad, como la estrategia.

Tratan al cliente de usted, pero no suelen interpelarlo con demasiada frecuencia, es mas bien un
discurso impersonal en el que se nos presenta la ventaja diferencial de la agencia, qué hacen, cdémo
lo hacen y para quién lo hacen.

Por tanto y para finalizar la informacion que ofrece esta pagina es clara y relevante. Ademas, el
hecho de poder conocer algunas de sus campafias hace que nos hagamos una idea mas clara del tipo
de trabajos que suelen desarrollar.

3. Usabilidad:
No hay un splash screen anterior, sino que todo usuario que entra al web http://www.bassat.es aparece
directamente en la home page de esta agencia.

Aspectos técnicos:
La velocidad de descarga de este site dura aproximadamente unos 15 segundos con una conexion del
tipo KIT ADSL USB, por tanto, podemos decir que tiene una velocidad de descarga aceptable.

La navegacion no presenta dificultades importantes, en todo caso senalar que los tooltips nos
confunden un poco. Por lo demés, podemos afirmar que una pagina bastante funcional y dindmica.

En cuanto al tamafio del web, este ocupa todo el monitor, pero el recuadro en el que esta enmarcada
la informacion es mas pequeio.

Aspectos de diseiio:

La pagina de esta agencia tiene un fondo rojo anaranjado troquelado, con un corazon superpuesto,
que la hace ser un tanto recargada. El logotipo se situa en el marco superior izquierdo. Todo el disefio
parece hacer alusion a motivos flamencos.

En cuanto a la estructura de la pagina es bastante clara, por tanto su navegacion no resulta excesi-
vamente complicada. Digamos que existen dos areas de navegacion dominantes y éstas estan ubicadas
en el cuerpo derecho en el que aparecen los seis links hacen referencia a la al grupo: synchronized
marketing, creatividad, emociones, el centro de la marca, reputacion corporativa y nuestra gente, y
en la parte inferior en la que encontramos siete botones que conducen a cada una de las empresas que
conforman el grupo: Grey & Trace, Grey Direct & Interactive, GGI Agora.

En la parte central estd el corazon y un hueco en el que se despliegan las ventanas en las que
podemos leer los textos. El hecho de que el fondo de estas ventanas sea blanco y la letra negra y roja,
facilita su lectura.
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Ademas, decir que esta pagina nos ofrece la posibilidad de elegir nada mas entrar en ella, el idioma
en que queremos consultarla: catalan, espafiol o inglés y va acompafiada de musica, la cual también
podemos silenciar. Estos factores son ventajas para el usuario, y €l valorara mucho estos aspectos.

Lo que nos ha llamado la atencion es que también se aprovechan los laterales inferiores situados
encima del menu de navegacion. En el lado derecho se hace referencia a los premios y noticias y en
el izquierdo a dos de sus anunciantes.

La lectura es bastante comoda en general en todas sus paginas. En el web site encontramos una
tipografia en cava baja, alargada y de color negro que contrasta con el fondo. Como desventaja sena-
lar su tamafio, que quizé es un tanto pequeia. Por el contrario, en el menu inferior las agencias estan
escritas en blanco y en mayusculas, su lectura no es del todo comoda. Ademas, el tooltip® que aparece
al posicionar el puntero del raton sobre las empresas, nos confunde puesto que te sale algo que en un
principio no tiene nada que ver con Grey & Trace, aunque al observar que sucede en al situar el pun-
tero en las otras empresas te das cuenta que el fooltip te esta sefialando la especialidad de cada una:
publicidad, relaciones publicas, marketing directo, comunicacién y relaciones publicas, etc.

En el resto de paginas el fondo es blanco y la letra es de color negro y naranja. Con el color naranja se
sefala la ubicacion y el mail de contacto y la tipografia en negro nos dice a qué se dedican.

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Creemos que la comunicacién que se presenta a través del web site estd acorde con la imagen e iden-
tidad corporativa de la agencia.

ANALISIS 4: FCB/ TAPSA

-
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(http://www.tapsa.es)

8 Texto que aparece al posicionar el puntero del ratén sobre un botén
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Aligual que BBDO Worlwide esta pagina se encuentra en construccion. Por tanto, no podemos hacer
un andlisis profundo ni de sus contenidos, ni de usabilidiad, ni del aprovechamiento del espacio, como
creador de imagen de marca.

Una cosa que nos llama la atencion es que al visitar el grupo FCB, al cual pertenece Tapsa, si
que se nombran las oficinas que hay en Espafia, pero no sus paginas web, mientras que si que se hace
referencia a otros local sites como los de Brasil o Italia y desde la pagina del grupo encuentras un link
a las paginas de estas agencias que conforman el grupo.

El punto que si que podemos seguir evaluando es el de la ubicacion.

1. La ubicacion:

Al escribir FCB Tapsa en el buscador nos encontramos con que Google nos ofrece como primera opcion
la pagina del grupo http://www.fcb.com/index_main.html, pero no nos dice nada de Tapsa en Espafia.
Seguimos intentando hacer la busqueda de modo mas detallado, puesto que en e/ site del grupo no
encontramos ningln link a al pagina de Fcb/ Tapsa en Espafia y vamos probando con Tapsa Madrid,
Tapsa Barcelona, Tapsa agencia de publicad, sin que nuestra busqueda nos proporcione beneficios. Con-
sideramos que esto es un grave error, puesto que Google es uno de los buscadores mas frecuentes.

Por otro lado decir, que el url es corto, sencillo y facilmente recordable. Por tanto, lo consideramos
muy adecuado.

ANALISIS 5: MCCANN ERIKSON

(http://www.mccann.es)

1. La ubicacion:
El url es acertado puesto que coincide con el nombre de la agencia y esto hace que sea facil de recor-
dar.

En cuanto a su posicion en Google, una vez mas con tan s6lo poner Mccan aparece la direccion
del site de la agencia como primera opcion. Sin embargo, tendemos a buscar el home site de la agencia
de Madrid o Barcelona y estds no tienen pagina propia, sino que te remiten a la pagina del grupo que
estd en inglés.

2. Contenidos:

En el ment principal Mccan responde a las preguntas de quién soy y quiénes son mis clientes. Ademas,
habla de sus herramientas y nos facilita la forma de contacto a través de mail.
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Al hacer referencia a quiénes son nos hablan de su historia, misiéon, management, noticias y clien-
tes. En el resto del ment hace referencia a como crear demanda, su trabajo, a como iniciar una carrera
profesional con ello y a la forma de contacto.

El menu inferior esta conformado por las siete empresas que conforman el grupo y en la parte
inferior hay un apartado de noticias.

Respecto al tono y el estilo, el hecho de estar en inglés hace que su comunicacion sea un tanto
distante. Ademas, hablan en todo momento en un tono muy serio y en ocasiones parecen utilizar un
tono arrogante con afirmaciones como: hemos sido elegido cinco veces en los ultimos ocho afios la
mejor agencia europea, tenemos los mejores clientes, etc. Esto hace que un cliente de tamafio medio
nunca pensase el contratar a ninguna de las agencias que trabajan en este grupo.

3.Usabilidad:
No hay un splash screen anterior, sino que todo usuario que entra al web http://www.mccann.com
aparece directamente en la home page del grupo.

En cuanto a la velocidad de descarga podemos decir que es rapida y ello resulta muy beneficioso,
puesto que los tiempos de espera en estos casos son muy perjudiciales para todo usuario que quiere
consultar cualquier web.

Aspectos técnicos:

Esta pagina no tiene una navegacion muy sencilla y el problema no radica en que haya navegacion
oculta, sino en que los botones del menu no coinciden exactamente con lo que esperamos al presionar
sobre ellos. Ademads, esta pagina es un tanto desconcertante porque los contenidos estain muy dispersos.

Por tanto, no sabes debajo de que ment te va a parecer cual o tal cosa.
Ejemplo:

L Ll A AT AR A L i STy S NVE L

1
brandstralegy

Al clicar encima de Mccann Erikson se despliega un submenu, en el que aparece Norte América,
Asia Pacifico, Latino América y Europa. Creemos que hace referencia a las diferentes oficinas que
tiene Mccann en Europa, pero no hay nada que nos lo indique.

Al presionar, por ejemplo, sobre Europa se nos despliega una ventanita, en la que aparece en la
parte superior una frase que nos dice: “la experiencia mas larga y global del mundo de la publicidad”.
A continuacion, en la parte izquierda sitian la foto del director regional, David Warden, de Europa,
Europa del Este y Africa, cosa la cual tampoco parece estar del todo clara, porque al pulsar sobre Europa
pensadbamos que solo iba a hacer referencia a los paises que conforman a ésta. En la parte derecha,
hay una especie de slogan o fag line que nos dice: “Desde Espaiia a Israel, desde Rusia hasta Africa,
Macann es una casa de poder”. Debajo hay tres botones mas en los que te pone learn more y Norte
América, Asia y Latino América. El usuario espera encontrar al pulsar sobre el learn more, donde
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estan exactamente las oficinas. Sin embargo, encuentra un breve texto en el que te dicen que durante
estos ultimos afios ha sido cinco veces elegida como la mejor agencia Europea, que es la agencia mas
grande, que tiene muy buenos clientes, etc Pero no te dice en ningiin momento que oficinas tiene. Al
clicar sobre Norte América, Asia o Latino América encontramos ventanas con el mismo formato en
las que se nos proporciona el mismo tipo de informacion.

Creemos que esto genera mucha incertidumbre y no aclara nada al usuario. Por el contrario decir,
que el resto de empresas si que tienen un link llamado /unch site que si que te lleva a sus propias
paginas en las que te explican qué hacen, quiénes son sus clientes, donde estan sus oficinas. Tal es
el caso de Universal Mccann, Mccann Health Care, MRM Partners, Momentum, Future Brand y
Weber Shandwick.
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http://www.universalmccann.com
Ya aparece la localizacion de las oficinas y una explicacion mas detallada de todo lo que hacen

http://www.torrelazur.com.

Pagina que no tiene nada que ver en la estructura con la del resto del grupo y que ni siquiera parece de una agencia.
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MRMPARTNERS The Reftiondi Bl

T

http:// www.mrmpworldwide.com

Esta pagina esta bastante lograda, pero tampoco hace referencia a los lugares en Iso que se encuentran sus oficinas.

http:/www.momentumww.com/momentumww.html
Esta pagina si que contiene navegacion oculta, atn asi al estar muy poco cargada no se hace dificil suponer donde tienes que pulsar.

Chink Ahea Jay Alea

http://www.futurebrand.com/foweb
Esta es una pagina con un diseilo muy sencillo y muy facil de navegar. Ademas, contesta a las preguntas que cualquier usuario se

puede plantear: quiénes son, qué hacen, donde se encuentran, etc.
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http://www.webershandwick.com
Pagina sencilla con bastante informacion.

En cuanto al tamafio del web site del grupo Mccan ocupa todo el monitor, pero el recuadro en el que
estd enmarcada la informacion ene el caso de que la ventana se despliegue en el mismo web site es
mas pequetio.

Aspectos de disefio:

Suponemos que en el fondo de la pagina han situado una de sus tltimas campafas y si no es reciente,
por lo menos si que es un trabajo que ha realizado el grupo y que lleva el titulo de Time to switch to
Sweetex. A partir de este elemento central se organizan el resto de menus de navegacion.

Por tanto, la estructura de la pagina se organiza en tres dreas de navegacion. Un menu desplegable
ubicado en el lateral izquierdo y que al desplegarse se situa encima del anuncio. Esta conformado
por diversos links que nos explican como crean demanda y su forma de trabajo. Después hay otro
menu en el lado superior derecho en el que se hace referencia a la historia, filosofia, forma de trabajo,
como trabajar con ellos y forma de contacto. Por tltimo un menu de navegacion inferior en el hay un
link a las diferentes empresas que conforman la empresa y que he explicado mas detalladamente con
anterioridad. Ademas, debajo de este menu de navegacion inferior que va del extremo izquierdo al
derecho, hay una seccion de noticias y puntos de vista.

La tonalidad predominante es el blanco para el fondo, con letras azules que en algunas ocasiones
se leen con gran dificultad. También encontramos letras negras sobre blanco que se leen bastante mejor,
tal es el caso del menu de navegacion superior y naranja sobre blanco par alas noticias. En los botones
predomina una tipografia de cava alta, cosa la cual no es recomendable, puesto que estamos mucho
mas acostumbrados a leer en minusculas. Por lo que respecta al tamafio de la tipografia es adecuado
en todos los casos.

Pero en general de esta pagina se puede decir, que tiene una estructura un tanto confusa y dema-
siado recargada.

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Creemos que la comunicacion que se presenta a través del web site no esta acorde con la imagen e
identidad corporativa de la agencia, sobre todo con la agencia a la que nosotras nos referimos que es
Mccann Madrid.
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ANALISIS 6: GRUPO MIBALIA
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http://www.grupomibalia.com

1. La ubicacion:

Grupo Mibalia ocupa la primera posicion del buscador Google y ni siquiera es necesario poner que es
una agencia de publicidad. Esto resulta positivo teniendo en cuenta que es una agencia de dimension
media, de las que podriamos clasificar como local.

Ademas, su URL coincide con el nombre de la agencia, por tanto, es facil de recordar y no induce
a ningun tipo de confusion.

2. Contenidos:

Grupo Mibalia en su web site responde a las preguntas: de quién soy y a qué me dedico de forma clara.
Asi, en el menu de navegacion encontramos un apartado que se llama empresa y al presionarlo se
despliega una pequefia ventana en el mismo web site en la que te dicen cual es su filosofia y también
te presenta al equipo que trabaja en la agencia.
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Por otro lado, en el mismo menu hay un botén llamado proyectos en el que te presentan algunos
de sus trabajos realizados. Como diferencial, sefialar que los trabajos aparecen clasificados por areas.
Es decir, puedes ver que trabajo ha hecho el departamento creativo, cudl el departamento de planifi-
cacion, etc. Ademads, hacen mencion al cliente, al objetivo que se pretendia con la campana y hacen
una breve explicacion del proyecto realizado, cosa la cual nos permite ver si la campaiia ha satisfecho
las necesidades del cliente.

En su pagina comparan el origen y la estructura de Grupo Mibalia con el de una célula y por
ello, en sus textos hay un pequeno juego/ truco comparativo. Asi, en su filosofia te dicen que Mibalia
tiene dos componentes genéticos basicos: la estrategia y la creatividad y que sin ellos su vida no seria
posible. Esto, junto con el hecho de tratar al cliente de tu, hace que el tono de su comunicacion sea
muy proximo y cercano.

En cuanto al logotipo, este aparece en la parte superior izquierda al lado del menu de navegacion.
Este no viene acompafiado de ninguna best line. Sin embargo, si que desde un principio, a medida
que se va cargando la pagina, se nos presenta la comparacion entre Mibalia y la célula y se nos dice:
“mientras lees estas palabras tus manos, ojos, cerebro, trabajan al unisono para hacerte llegar este
mensaje. Su origen: LA CELULA”. Es asi, mediante el texto y el disefio visual como se nos presenta
la comparacion.

3. Usabilidad:

La web de Mibalia permite a un usuario conseguir de manera facil sus objetivos, puesto que la pagina
tiene una estructura clara y sencilla y s6lo consta de un ment1 de navegacion. Ademas, permite acceder
a los contenidos con rapidez y facilidad, sin dejar de lado un disefio creativo.

Los disefiadores y publicitarios no deben olvidar que la gente entra en un web site basicamente
porque busca algo. Es por esto, por lo que éste debe ser facil de navegar y facilmente reconocible. Aun
asi, por nuestro oficio, debera tener un disefio atractivo.

Mibalia en su pagina cuenta con una splash screen a modo de introduccion, es decir con un previo
al web site, en la que aparece el logotipo y una frase de bienvenida, “mientras lees estas palabras tus
manos, ojos, cerebro, trabajan al unisono para hacerte llegar este mensaje. Su origen: LA CELULA”
que nos presenta la comparacion y capta nuestra atencion.

Aspectos técnicos:

La velocidad de descarga es bastante rapida y mas teniendo en cuenta que esta pagina ha sido disefiada
con Flash, aun asi hay partes que tardan un poquito en cargarse. En cuento a las iméagenes, Utilizan
al mismo tiempo imagenes fijas y en movimiento, pero predominan las fijas, cosas la cual es positivo
porque las imagenes en movimiento tienden a captar y a acaparar toda nuestra atencion.

Por otro lado el tamafo en pantalla: se ajusta a la ventana del monitor

Aspectos de disefio:

Respecto al a organizacion del web site: decir que la disposicion de los contenidos esta estructurada
de manera clara. Asi, el menu de navegacion se encuentra en la parte superior derecha, junto al logo-
tipo. La parte central queda ocupada en un principio por la célula y por un apartado de noticias, pero
después se convierte en un espacio en blanco que es ocupado al clicar sobre cualquier boton del ment
de navegacion. En la parte inferior derecha encontramos el slogan: Grupo Mibalia, tu agencia de
comunicacion y en el parte inferior derecha la direccion de sus oficinas.
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Por lo que se refiere a la tipografia, la fuentes empleada es pequefia y redonda, pero su lectura es
comoda. No existe la posibilidad de que el usuario tenga control sobre el tamafio de fuente que desea
utilizar, pero no consideramos necesaria esta opcion puesto que la letra tiene un tamafio adecuado y
es de color negro, cosa la cual facilita su lectura puesto que contrastas con el fondo blanco.

Por tanto, el disefio d ela pagina de Grupo Mibalia es bastante elegante y atrayente,. Ademas, la
utilizacion del negro sobre el fondo blanco concuerda conlos coleres del logotipo._

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Grupo Mibalia emplea los mismos colores corporativos que utiliza en su logotipo, negro y gris.
Ademas, el tono y estilo de los textos refleja muy bien la filosofia de esta empresa joven y dindmica.

Consideramos que si que hay un reconocimiento y continuidad comunicativa de su imagen e
identidad.

ANALISIS 7: CUESTION
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http://www.cuestion.es

1. La ubicacion:

Contrariamente al resto de agencias de publicidad analizadas hasta el momento Cuestion no aparece
en el buscador google. Lo hemos probado de diversas maneras: con el nombre, el nombre seguido
de agencia de publicidad, donde se encuentra ubicada y no hemos obtenido ningtn tipo de resultado.
Esta agencia solo aparece en directorios de agencias de publicidad y esto podria ser perjudicial puesto
que muchas veces los clientes no saben que existen directorios de agencias de publicidad y recurren
directamente a Google, el buscador més usado.

Respecto a su URL es muy predecible www.cuestion.es , puesto que coincide con el nombre de la
empresa, cosa la cual resulta ventajosa y mas aun tendiendo en cuenta que en Google no aparece.

2. Contenidos:

Por lo que se refiere a los contenidos decir que la home page de Cuestion esta conformada mayori-
tariamente por las empresas que componen este grupo. El logotipo esta situado en la parte superior
centrado y en el cuerpo central encontramos una mascara animada, que en la parte superior tiene un
recuadro con una especie de best line que dice: “Ahora, Cuestion, Cuestion Events y Vinculo Web,
juntos para trabajar mejor ”.Debajo de la mascara animada una frase que también llama la atencidén
del usuario: “si antes era una cuestion espinosa, ahora se complica: nuevas instalaciones con 800m2,
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sonrisas, buen café y buenas ideas. Sin ti, nos aburrimos”. Ya por tltimo en la parte inferior se sitiian
las tres empresas, Cuestion, Cuestion Events y Vinculo Web. Es decir, las tres empresas actian como
botones de un ment y al clicar sobre ellas te conducen a la pagina respectiva.

Es en cada una de las paginas se responde a las cuestiones de quién soy y a qué me dedico. Senalar
que no se hace mencién en todas ellas de los proyectos realizados o clientes. Asi, mientras Cuestion
Events y Vinculo Web si que senala algunos de sus clientes, Cuestion deja de lado este aspecto.

Respecto al estilo de la informacion decir que es un estilo directo, que interpela al usuario o cliente
futuro (sin ti, nos aburrimos), le trata de tu y esto hace que la comunicacion sea bastante cercana.

Ademas combina lo emocional con lo racional.
Ejemplo del estilo comunicativo empleado:

Es fundamental que nos conozcas,
porque te podremos ensefiar lo que sabemos
hacer,
y sobre todo porque trabajaremos sin compromiso
en la preparacion de la estrategia
y la camparfa que necesitas,
podras verla, sentirla y proyectarla,
segun tus necesidades
y con los objetivos muy claros.

Ven, siempre tenemos un café caliente para
recibirte.

Texto extraido de http://www.cuestion.com/html/dossier.html

Esta home page es bastante completa en cuanto a contenidos se refiere. Asi, refleja las diversas
empresas que componen el grupo y explica a que se dedica cada una de ellas. Sin embargo, no sabe-
mos por que pero su comunicacion no resulta del todo convincente. Quiza el tono informal con que
se dirigen al cliente parezca un tanto forzado.

3. Usabilidad:

Los disefiadores y publicitarios no deben olvidar que la gente entra en un web site basicamente porque
busca algo. Es por esto, por lo que éste debe ser facil de navegar y facilmente reconocible. Aun asi,
por nuestro oficio, debera tener un disefo atractivo. Estas son algunas de las premisas que deben tener
en cuenta las agencias de publicidad a la hora de disefiar sus web sites. Sin embargo, Cuestion parece
haber olvidado que se debe ser facilmente reconocible, puesto que la pantalla que utiliza a modo de
introduccion tiene a confundir un poco y a hacer pensar al usuario que ha errado al poner la direccion,
o que la que tiene no es la direccion correcta.
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Splash Screen o intro utilizado por el Grupo Cuestion:

i CEE i w

Aspectos técnicos:

La velocidad de descarga de este site es bastante rapida con una conexion del tipo KIT ADSL USB.
Cosa la cual contrasta con la pagina que se abre al clicar sobre el link del vinculo web. La velocidad
de descarga de esta pagina es muy lenta y presenta algtn tipo de problema puesto que no se nos abre
directamente y entonces nos hace pulsar sobre el logotipo.

vinculo

web
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Pero, en general, creemos que la navegacion no presenta ningun tipo de dificultad, puesto que en
ninglin momento se utiliza la navegacion oculta. Por tanto, toda la pagina responde a un comporta-
miento esperable.

Ademas las paginas de cada una de las empresas se abren en una nueva ventana, cosa la cual hace
que no sea necesario volver atras, sino que puedes cerrarlas y la pagina del grupo continuara abierta.

En cuanto al tamafio del web, todas las paginas ocupan todo el monitor, exceptuando la de Vinculo
Web que es mas pequena.

Aspectos de disefio:

La estructura de la home page del Grupo Cuestion presenta una estructura bastante ordenada. El menu
de navegacion esta compuesto por las tres empresas que conformas el grupo y se encuentra en la parte
inferior de la pagina. Debajo de este se encuentra la direccion del a agencia. En la zona central encon-
tramos una mascara animada que da mucho dinamismo a la pagina y que ademas en la parte superior
nos proporciona informacion. Y por ultimo, en la parte superior, se encuentra el logotipo.

La lectura es bastante comoda en general en todas sus paginas. En el web site encontramos una
tipografia rigida y pero de lectura comoda que es de color naranja; mientras que en el resto de pagi-
nas encontramos una letra redonda (Arial 10) y suficientemente contrastada con el fondo (negro /gris
sobre blanco). Por tanto, en el web site se utiliza el color negro y naranja sobre fondo blanco, mientras
que en el resto de paginas como hemos dicho anteriormente se utiliza el negro par ala tipografia y el
blanco para el fondo.

Al usuario no se le permite modifica ni el tamafio, ni el color de la tipografia.

Por tanto, en cuanto al disefio de la pagina decir que es bastante sencillo y que ello facilita su
navegacion.
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4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:

El hecho de que las paginas de las empresas del grupo no presenten aspectos de disefio comunes,
hace perder coherencia a la comunicacion de este. Por lo demas decir que si que consideramos que
aprovechan el site, sin embargo, considerariamos muy positivo el que nos ensefiaran algunos de sus
trabajos.

Analisis 8: DIMARCO

www.dimarco.es

1. La ubicacion:
Dimarco tiene un facil reconocimiento del dominio, es decir tiene un URL predecible, ya que este
coincide con el nombre de la agencia. Ademas, este es un nombre breve y facil de recordar.

Respecto a la presencia y ubicacion en el buscador: Google no aparece la direccion de la agencia.
Hemos probado a realizar la busqueda con diferentes items: Dimarco, Dimarco agencia de publicidad,
Dimarco agencia de publicidad Alicante y no nos aparece la pagina. Eso si, en tercera posicion aparece
el Directorio de Agencias de Publicidad de la Comunidad Valenciana en el que podemos encontrar la
direccion de correo de esta pagina web.

2. Contenidos:

Dimarco responde de manera contundente alas preguntas de quién soy y a qué me dedico. Asi, al des-
plegar el menu de navegacion (éste no se encuentra visible en un principio), encontramos un boton
que se llama Dimarco y que a su vez se despliega en otro subment con seis items: filosofia, servicios,
método, objetivo, equipo y comuniteam.

Los otros botones del menu de navegacion son: Contacto, Actualidad, China Town que a su vez
se despliega en el desvan, descargas, premios y links a paginas relacionadas con el mundo de la publi-
cidad, la comunicacion y el marketing y Clientes a los cuales clasifica por sectores y nos permite ver
las campanas que ha hecho parA ellos, tanto en grafica, television o prensa.

En cuanto al tono y estilo, decir que es utiliza un tono formal y serio. Ademas de su comunica-
cion a través de la web se desprende que intentan resaltar mucho los valores de la empresa, pero que
interpelan poco o nada al cliente. Por tanto es una comunicacion racional y sobre todo descriptiva.

El logotipo aparece enmarcado en una casa y no viene acompanado de ningiin best line, frase
breve que expresa de forma clara el valor diferencial de la organizacion.

En cuanto a los contenidos consideramos muy positivo el que nos permitan ver una gran cantidad
de campanas desarrolladas y las marcas con los que han trabajado y el que nos expliquen de manera
clara su forma de trabajo, sus creencias, etc.
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3. Usabilidad:

Nada mas abrir la pagina el usuario se encuentra con diferentes tipos de dificultades que dificultan
su navegacion y que citaremos a continuacion, distinguiendo entre problemas de disefio y problemas
técnicos.

Aspectos técnicos:

Al poner www.dimarco.es entramos directamente al web site, es decir, no hay ningun tipo de intro. Se
nos abre una pagina un tanto ambigua que nos hace dudar si nos hemos equivocado o no, pero al final
vemos que en la casa que aparece en medio de la pantalla, esta el logotipo de la agencia.

La velocidad de descarga es bastante aceptable en un primer momento, pero a medida que vas
clicando sobre los botones del ment1 la navegacion se hace un poco mas lenta.

En la pagina principal no utilizan contenidos rich- media, 1o Ginico que encontramos es un dibujo
que podemos mover con nuestro raton (la casa) y que al presionar sobre €l hace que se despliegue el
menu de navegacion (navegacion oculta).

La navegacion oculta dificulta un tanto nuestro trabajo, a ello debemos sefalar que a veces hay que
clicar una vez sobre los botones y otras dos. Pero por lo demas el web site de Dimarco no tiene ningin
tipo de elemento extrafio que haga que el usuario se desespere ante el comportamiento de la pagina.

Respecto al tamafo en pantalla: no si hay para que éste se ajuste a la ventana del monitor.

Aspectos de disefio:

Consideramos que es en este apartado donde la pagina de Dimarco tiene su punto débil. Asi, por un lado,
la organizacion del web site: no sigue ninguin tipo de estructura logica. Utilizan una estructura circular
y los botones del menu de navegacion se ubican alrededor de la casa como de si planetas se tratara.
Estos botones a su vez se despliegan en submenus que también se organizan de forma circular.

T e

Ademas, www.dimarco.es emplea navegacion oculta y segun nuestro punto de vista, esta dificulta
la navegacion de la pagina.

Por otro lado tenemos la fuente utilizada para los textos, esta es de tamafio muy pequefio y cua-
drada, cosa la cual hace que su lectura resulte complicada. A ello debemos afadir que se ha elegido
una tonalidad blanca para la tipografia que no destaca lo suficiente sobre el fondo rojo.

Con todo ello consideramos que esta pagina tienen unos buenos contenidos, pero un mal disefio,
cosa la cual hace que a veces estos pasen desapercibidos.
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4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:

Si que hay cierta similitud en los colores corporativos de la agencia y del web site, pero no sabriamos
asegurar si esta agencia esta explotando al maximo e/ site como un verdadero instrumento de comu-
nicacion corporativa.

En definitiva que la comunicacién que se presenta a través del web site esté acorde con la imagen
e identidad corporativa del resto de la agencia. Ejemplo: no puedes posicionarte como una agencia
muy creativa y tener un web site muy serio y sencillo.

ANALISIS 9: BICOM PUBLICIDAD Y MARKETING

= Bicom

Fg 1
"SOMOS 10 qus | B 04 |

1. La ubicacion:
Bicom es una agencia de publicidad de las que podriamos considerar locales, ubicada en Zarautz (Gui-
puzcoa). Su dominio como el de tantas otras, coincide con el ur/, cosa la cual resulta muy ventajosa.

En cuanto a su ubicacion en el buscador Google, s6lo con poner, Bicom Publicidad y Marketing,
aparece como primera opcion.

2. Contenidos:

En un principio hemos pensado que las preguntas de quién soy y a qué me dedico no iban a ser contesta-
das, puesto que en el web site principal s6lo veiamos anunciantes. Sin embargo, al presionar sobre uno
de los anunciantes (ejemplo. Olentzero) se abre una nueva ventana en la que ya se despliega el mena
de navegacion que consta de cinco botones: Staff, donde estamos, actividades, trabajo y contacto.

Por tanto, las preguntas de quién soy y a qué me dedico si que son respondidas, pero hay que apun-
tar que no sabemos bien que nos vamos a encontrar al pulsar sobre cada boton. Ejemplo al presionar
sobre el staff nos hablan de qué hacen y también hacen referencia al equipo, mientras que, el usuario
cuando clica sobre staff, cree que s6lo se va a nombrar al equipo que conforma la agencia.

En los contenidos de esta pagina se hace mayor hincapié en los trabajos realizados que en aspec-
tos como la filosofia, la mision, etc. Pensamos que esta es una tendencia habitual en las agencias de
tamafio mas pequefio, que deben mostrar al cliente de una forma mas persistente que trabajan bien,
puesto que no tienen una imagen de marca tan fuerte como un grupo que les respalde.

No apelan a la emotividad, sino que en todo momento utilizan un discurso muy racional. De ello
se desprende que son gente seria y que sabe que el cliente de pequeiio tamafio no necesita tanto crea-
tividad, sino estrategia.

No interpelan al cliente. Esta seria una pagina mas descriptiva de lo que hacen y sus trabajos.
Consideramos que a pesar de tener un discurso serio y racional, en algin momento deberian intentar
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persuadir al cliente. Pero como ellos bien dicen desde un principio en su web site principal: “son lo
que hacen”; por tanto, consideran que mostrando sus trabajos es suficiente para conocerlos.

Por tanto y para finalizar decir que la informacion ofrecida por esta pagina se centra sobre todo
en los trabajos realizados.

3. Usabilidad:

Con el URL no entramos directamente a la home page, sino que previamente a modo de introduccion
hay una splash screen en la que parece el logotipo. Al presionar sobre este, entramos ya en el web
site.

Aspectos técnicos:

La velocidad de descarga de este site dura aproximadamente unos 10 segundos con una conexion
del tipo KIT ADSL USB. Por tanto, esta pagina a pesar de utilizar algiin elemento en flash, tiene una
velocidad de descarga muy adecuada.

La navegacion no presenta dificultades importantes. En todo caso sefialar que los botones del
menu de navegacion no se corresponden al 100% con la informacion que encontramos en la ventana
que se abre al presionar sobres ellos. Por otro lado, también consideramos negativo que el menu de
navegacion no aparezca a continuacion del splash screen.

En cuanto al tamafio del web, este no ocupa todo el monitor, y aparece en el centrado.

Aspectos de disefio:

|Bicom
et et
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La pagina de esta agencia esta dividida en dos areas. Una parte superior de color blanco en la que
encontramos en el lado izquierdo superior el logotipo y en la zona central un best line que nos ayuda
a diferenciar esta agencia del resto que nos dice: “somos lo que hacemos”. La parte inferior es de
color amarillento anaranjado y sobre ella se ubican 3 iconos que representan a tres de sus trabajos

realizados para el Olentzero, Campafia de Kaden y Lototipo para fontaneria Undargarin. Al clicar
sobre alguno de ellos entramos en otra pagina donde ademas de explicarnos la campafia o proyecto
aparece ya en la parte superior el menll de navegacion. Ademas, sefialar que en la parte izquierda de
estos iconos también hay un boton que nos conduce a un glosario de disefio y creatividad, cosa la cual
nos ha llamado la atencion, puesto que no es habitual. Por tltimo en la zona mas inferior nos indican
unos departamentos o empresas que no sabemos bien a qué hacen referencia.

En cuanto a la estructura de la pagina es bastante clara, sin embargo su navegacion no resulta del
todo comoda, puesto que lo normal seria que después de la splash screen la pagina que apareciera
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recogiera ya el menu de navegacion. Ademas, en un segundo visionado nos hemos percatado de que
el best line que nos dice “somos lo que hacemos” no s6lo va mostrandonos en el recuadro algunas
fotografias que podrian ser campafias; sino que al presionar sobre somos o hacemos aparecen unas
frases descriptivas.

i |

"SOMOS o gue r."-‘l Hacemo:

Somos: profesionales con experiencia. Una empresa accesible y un equipo a su disposicion.
Hacemos: Diversas actividades. Muestras de trabajos.

¥

Ademas, estos son botones que harian la misma funcion que el ment de navegacion.

En el web site encontramos una tipografia en cava baja, redondeada y de color negro en los textos
largos que contrasta con el fondo blanco y facilita su lectura.. en la pagina principal los textos que
acompanan a los iconos son blancos sobre fondo naranja, estos tampoco presentan ninguna problema
a la hora de leerse. Por tanto, consideramos que la tipografia es adecuada y sefialar que no se nos da
la posibilidad de incrementar o reducir su tamafo.

Por ultimo decir que el disefio de esta pagina es bastante sencillo, la combinacion de colores ade-
cuados y la informacién proporcionada bastante completa. Como desventajas sefialar que en algunas
ocasiones no es del todo facil encontrar la informacion y que el menu deberia aparecer de modo mas
directo.

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Creemos que la comunicacion que se presenta a través del web site esta acorde con la imagen e iden-
tidad corporativa de la agencia y que proporciona bastante informacion. Pro tanto, consideramos que
Bicom utiliza el site como un instrumento de comunicacion.

ANALISIS 10: CONTRABRIEFING.

http://www.contrabriefing.com
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1. La ubicacion:
El url de Contrabriefing es muy adecuado, puesto que coincide con el nombre de la agencia y esto
hace que sea facil de recordar.

En cuanto a su posicion en Google, una vez mas con tan s6lo poner Contrabriefing nos aparece la
direccion del site de la agencia como primera opcion.

2. Contenidos:

Contrabriefing responde a las preguntas de quién soy, qué hago y quiénes son mis clientes de manera
directa y concisa. Ademas, por primera vez en lo que llevamos de andlisis las preguntas aparecen
también formuladas.

ontrabriefing

TEQUIPOCE  |7I SERACIOS

LOunbnes somos? £t Pacemos?

En el apartado de Concepto (;qué es?) no explican cudl es su filosofia y su mision. Al contestar
a la pregunta de quiénes son nos explican que la agencia gira en torno a cinco consultores y ademas,
nos plantean también de forma breve su trayectoria profesional. En servicios nos enumeran las activi-
dades que suelen desempeniar dividiendo estas actividades en consultoria de marketing y consultoria
de comunicacion. En saber mas, nos mencionan links de paginas relacionadas con el mundo del mar-
keting y la comunicacion. En Acreditaciones nos explican que en estos momentos estan colaborando
con: otras empresas del sector y distintos colectivos sociales y profesionales como: La Asociacion de
Agencias de Publicidad de la Rioja, la Asociacion de Jovenes Empresarios de la Rioja y el Club del
Marketing.. Por ultimo, tienen un acceso restringido para clientes y proveedores.

Respecto al tono y el estilo, decir que este es muy serio y formal y que probablemente es asi
porque esta empresa no es una agencia de publicidad al 100% sino que se corresponderia mas con lo
que llamamos habitualmente consultoras de comunicacién. Ellos hace, que dejen un tanto de lado la
creatividad y el disefio y se centren mas en la estrategia propiamente dicha. Es por ello, que sus textos
son largos y muy monotonos, puesto que intentan explicar muy detalladamente qué es lo que hacen.

3. Usabilidad:
No hay un splash screen anterior, sino que todo usuario que entra al web http://www.contrabriefing.
com aparece directamente en la home page del grupo.

Aspectos técnicos:

En cuanto a la velocidad de descarga podemos decir que es rapida y ello resulta muy beneficioso,
puesto que los tiempos de espera en estos casos son muy perjudiciales para todo usuario que quiere
consultar cualquier web. No utiliza contenidos rich- media, lo Ginico que tiene es una imagen estatica
situada en el cuerpo central.

En cuanto a la navegacion, esta pagina tiene una navegacion muy sencilla: no utilizan navegacion
oculta, los botones coinciden exactamente con lo que esperamos al presionar sobre ellos y esto facilita
el trabajo del usuario.

Por lo que respecta al tamafio en pantalla, hay variaciones. Asi, la primera ventana que nos abre al
poner la direccién no ocupa toda la pantalla del monitor, mientras que el resto de ventanas que se abren
al pulsar sobre los botones del ment de navegacion, son mas granes que la pantalla y para ello tenemos
un scroll a mano izquierda que nos permite por medio de flechas visualizar toda la informacion.
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Aspectos de diseiio:

En cuanto a los aspectos de disefio y a la disposicion de los contenidos, esta pagina sigue una estructura
muy tradicional. Asi en la parte superior izquierda se sitia el logotipo y el menu de navegacion esta
debajo de este y ocupa todo el ancho del marco.

En la parte central y situada en el medio encontramos una imagen fija de unas manos con una
mariposa y en sus dos laterales mas texto. En el lado izquierdo, se nos hace una breve presentacion de
la empresa y en el derecho hay un autodiagndstico empresarial en el cual le proponen al futuro cliente
unas sencillas preguntas para conocer su situacion actual y las posibilidades de futuro.

Por tltimo en 1 aparte inferior estd su presentacion corporativa de 2005, la cual te puedes descargar,
un apartado para enviarles tu curriculo, un juego corporativo y debajo la direccion.

Por lo que se refiere a la tipografia empleada ésta combina el rojo con el gris, existiendo mayor
predominio del gris y empelando el rojo sélo para resaltar algunas palabras. Estos colores destacan
mucho sobre el fondo blanco y hace que los textos sena de facil lectura. A ello se suma el hecho de
que la tipografia es bastante sencilla (podria tratarse incluso de Times News Roman) y que tiene un
tamafio pequefio pero adecuado. Por lo demas decir que esta pagina utiliza como colores principales
el granate y el gris, cosa la cual hace que tenga un aspecto serio que nos recuerda a la comunicacion
de las entidades financieras. Su disefo es sobrio y nos proporciona mucha informacion.

4. Aprovechamiento del site como un verdadero instrumento de comunicacion corporativa:
Nos parece que aprovechan el site de manera adecuada, puesto que transmiten muy bien cual es su
forma de trabajar y su filosofia.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

OBSERVACIONES Y PERCEPCIONES DE LOS RESULTADOS

® [nexistencia de un modelo Unico de web site, pero sin diferencias importantes.

= Contenidos muy similares: Todas las agencias analizadas responden a las preguntas de: ;quién
soy? ¢a qué me dedico? ;Como lo hago?

® [as agencias con un tamafio mayor utilizan un discurso mas emotivo, mientras que las agencias
con tamano medio se entran en explicar quiénes son, a qué se dedican. Para ello utilizan un len-
guaje mas racional.

= En cuanto a la ubicacidon no hay diferencias extremas, todas ellas tienen ur/ predecible y la
mayoria aparece en Google en la primera busqueda.

® Al utilizar elementos de la imagen, todos los web sites analizados contribuyen a crear una imagen
fuerte, coherente y estratégica que repercute positivamente en la agencia.
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CONCLUSIONES

Hipaétesis inicial:

Diferencias comunicativas a la hora de transmitir la imagen y la identidad corporativa de las agencias
segun tamafo y ambito de actuacion.

Esas diferencias comunicativas del corporate en el medio Internet: contenido, estilo y tono.

El modo de transmitir la imagen e identidad corporativa de unas agencias a otras, provoca un
posicionamiento muy diferenciador entre las mismas.

Después de realizar la investigacion, llegamos a las siguientes conclusiones:

- Una de las grandes diferencias que encontramos entre un tipo de agencia y otra es el TONO:
Las de ambito nacional = MAS EMOCIONAL.
Las de ambito local = MAS RACIONAL

- Ello se debe principalmente: Locales necesidad de darse a conocer mas. Presentan mas datos
informativos porque necesitan de la credibilidad del cliente.

- Las multinacionales: mayor prestigio, mayor reconocimiento en los medios, (Ubicacion Madrid
- Barcelona).

- Locales: Necesidad de explicar mas su metodologia de trabajo
- Multinacionales: Cuantificacion de premios publicitarios

Por el contrario:
- En cuanto a Contenidos: Difieren en el tratamiento, (ESTILO), pero no en valores a transmitir.
- Hay muchas mas semejanzas entre ellas de las que esperabamos

- Grandes diferencias economicas — Pequeiias diferencias de identidad: Ambas tienen muy claro el

posicionamiento que quieren alcanzar, el publico al cual se dirigen y ello lo adecuan a sus posi-
bilidades.

- No hay un modelo tnico, uniforme que permita al publico catalogarlas.
- Eso si: ambas explotan muy bien el medio.

5. ANEXO: CUADROS RESUMEN.

UBICACION
Bassat BBDO Grey&Trace [FCB McCann
url predecible B B B B B
Posicion en Google B B B R R
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Grupo Grupo Dimarco Bicom Contrabriefing
_ Mibalia Cuestion publicidad v mk
url predecible B B B B B
Posicion en Google B M M B B

Todas ellas tienen un ur/ predecible: el nombre de la agencia coincide con la direccion. Este es un
aspecto a valorar positivamente, puesto que asi es facil de recordar y se vincula a la filosofia y la
mision de la agencia.

Respecto a su situacion en Google, observamos que la gran mayoria aparece en primera posicion
ante una busqueda facil. Exceptuando a:

Tapsa: Google nos remite a la pagina del Grupo y ahi no encontramos ningun link a la oficina
Espanola.

McCann:Google también nos remite a la web del Grupo, porque McCann Madrid o Barcelona
parecen no tener web propia.

Grupo Cuestion: no aparece.

Dimarco: tampoco aparece, aunque el primer link que encontramos ante esta busqueda es un listado
de agencias de la Comunidad Valenciana y ahi aparece a la direccion de esta agencia.

CONTENIDOS
Bassat BBDO | Grey&Trace FCB McCann
Mision SI ? SI ? SI
Filosofia SI ? SI ? SI
Tono y estilo F/R ? F/R ? F/R/D
Clientes v proyectos SI ? SI ? SI
Grupo Grupo | Dimarco Bicom Contrabrieﬁng
Mibalia | Cuestién
Mision ST ST ST SI/NO ST
Filosofia ST ST ST SI/NO ST
Tono y estilo FE E/R F/R F/R F/R
Clientes v proyectos ST ST ST ST NO

F=Formal, R=Racional, E=EEmocional, D=Distante, ?= En obras.
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Todas las agencias, independiente de su &mbito de actuacion, responden a las preguntas de quién
soy y a qué me dedico en sus paginas.

Tienden a utilizar un lenguaje formal y racional combinado con pequefias dosis creativas y emo-
cionales.

Todas citan sus clientes y proyectos a excepcion de FCB Tapsa y Tiempo BBDO. Alegamos estas
circunstancias a que su pagina esta en obras.

USABILIDAD
Bassat BBDO | Grey&Trace FCB McCann
Facil navegacion ST Obras ST Obras NO
Utilizacién/aparicion NO NO NO NO NO
splash screen
Aspectos técnicos B B B ?
Aspectos disefio B M MB ?
Grupo Grupo Dimarco Bicom Contrabriefing
Mibalia | Cuestion
Facil navegacion ST ST NO R ST
Utilizacion/aparicion ST ST NO Y4 NO
splash screen
Aspectos tecnicos B B B B B
Aspectos diseno B B R B B

Las agencias de ambito nacional no utilizan splash screens a modos de introduccion, mientras que
observamos que esta es una practica mas habitual entre las agencias de &mbito mas local.

La gran mayoria son faciles de navegar y en ellas encuentras la informacion sin problemas. Los
problemas de navegacion existentes vienen motivados o por utilizar navegacion oculta (no mostrar el
menu de navegacion) o por un exceso de informacion.

En cuanto a los aspectos técnicos, decir que todas las paginas tienen una velocidad de descarga
aceptable y que por lo general no abunda el uso de contenidos rich media.

Por ultimo, en el disefio vemos observamos diferencias, pero estas no dependen del tipo de agen-
cia. Asi, hay agencias tanto grandes como pequefias con disefios muy buenos, como otras con disefios
poco ttiles.
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APROVECHAMIENTO DEL SITE COMO UN INSTRUMENTO DE COMUNICACION CORPORA-
TIVA

Bassat BBDO | Grey&Trace FCB McCann
Empleo colores Si si St si 2
corporativos
Reflejo filosofia st st st st si
Continuidad de su imagen st st st st 2
e identidad
Grupo Grupo Dimarco Bicom Contrabrieﬁng
Mibalia Cuestion
Empleo colores si no si si SI
corporativos
Reflejo filosofia si no no si Si
Continuidad de su_ si no no si si
imagen e identidad

Existe un aprovechamiento del site por parte de todas ellas.

La mayoria de ellas utilizan los colores corporativos empleados en el logotipo para disefiar la
pagina.

También observamos que a través del disefio consiguen plasmar si son agencias mas creativas o
mas estratégicas. Por tanto, reflejan con el disefio y otros elementos su filosofia de trabajo.

Al utilizar elementos de la imagen, todos los web sites analizados contribuyen a crear una imagen
fuerte, coherente y estratégica, que repercute positivamente en la imagen de la agencia.

6. BIBLIOGRAFIA

LIBROS CONSULTADOS

® VILLAFARE, J. (2004): “La buena reputacion. Claves del valor intangible de las empresas”. Madrid,
Ediciones Piramide.

® CosTA, J. (1995): “Comunicacion Corporativa y Revolucion de los Servicios”. Madrid. Ediciones
Ciencias Sociales.

® CaLvo FERNANDEZ, S. (2001): “Comunicacion en Internet: Estrategias de marketing y comunica-
cion interactiva”. Ed. Paraninfo

® NIELSEN, JAKoB(2002):” Usabilidad de paginas de inicio: Andlisis de 50 sitios web”. Ed. Alham-
bra-Longman



H
I Los Webs Sites como instrumento de comunicacion corporativa de las agencias de i
publicidad. JalmEe-l

CAPITULOS DE LIBROS COLECTIVOS

® RAMOS SERRANO, MARINA, (2003): “La importancia del E-Contenido en la comunicacion comercial
en Internet”: La comunicacion: nuevos discursos y perspectivas. Madrid, VII Ciclo de Otofio de
la Comunicacién. Publicaciones de la Universidad Complutense de Madrid.



	Inicio
	Propuesta de publicación
	Índice
	Prólogo e introducción
	1. Justificación, objetivos, metodología e hipótesis de la investigación
	Justificación de la investigación
	Objetivos de la investigación
	Objetivo Principal
	Objetivos Específicos

	Hipótesis de la investigación
	Metodología

	2. Marco teórico
	Corporate: imagen e identidad. Conceptos

	3. Marco práctico: análisis de las webs sites de las agencias de publicidad 
	La muestra
	Modelo de análisis: ítems a tener en cuenta para analizar
	El instrumento
	ANÁLISIS 1: BASSAT OGILVY
	ANÁLISIS 2: BBDO WORLWIDE
	ANÁLISIS 3: GREY & TRACE: GREY IBERIA
	ANÁLISIS 4: FCB/ TAPSA
	ANÁLISIS 5: MCCANN ERIKSON
	ANÁLISIS 6: GRUPO MIBALIA
	ANÁLISIS 7: CUESTIÓN
	ANÁLISIS 8: DIMARCO
	ANÁLISIS 9: BICOM PUBLICIDAD Y MARKETING
	ANÁLISIS 10: CONTRABRIEFING.

	4. Análisis de los resultados
	Observaciones y percepciones de los resultados
	Conclusiones

	5. Anexo: cuadros resumen
	6. Bibliografía

