I UNAP=C
LUNIV=RSIDAD AP=C

Decanato de Artes y Comunicacion

Trabajo de grado para optar por el titulo de:
Licenciatura en Publicidad

Propuesta de estrategia digital para la agencia publicitaria
Young & Rubicam Damaris, Santo Domingo,
Republica Dominicana afio 2016-2017

Sustentantes:
Karen Flores 2013-1992
Chris Vargas 2012-1919

Asesor:
Lic. Alfredo Andrés Hernandez Castafio

Distrito Nacional, Republica Dominicana
Abril, 2017.

Los conceptos emitidos en el presente trabajo de investigacion son de la exclusiva
responsabilidad de quien(es) lo sustentan.



RESUMEN

Actualmente, la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris se encuentra en un estado de
expansion y crecimiento lo que la convierte en una de las agencias mas estable y activa del pais.
Ha estado en constantes cambios en los ultimos meses debido a distintas alianzas estratégicas
que ha consolidado con otras agencias. Sin embargo el creciente flujo de la publicidad online, ha
provocado que la agencia Y&R Damaris no le pueda seguir los pasos. Una empresa que utiliza
las herramientas que ofrecen las plataformas digitales consiguen un mejor impacto y mayor
alcance en la sociedad moderna, al mismo tiempo que mediante los procesos de la comunicacion
interactiva intercambia directamente con sus consumidores, creando una nueva visidon con sus
prosumidores. Young & Rubicam Damaris es una agencia que se preocupa por ofrecer los
mejores servicios a su gran carta de clientes tales como Cerveceria Nacional Dominicana,
Presidente, Claro, Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos, Banco BHD, Supermercados
Nacional, Listin Diario, entre otros .Toda organizacion que se considere moderna del siglo XXI
esta obligada a desarrollar una fuerte y perecedera imagen digital de forma integral, por lo que se
requiere de la creacion de una estrategia de comunicacion de su imagen digital para lograr un
mejor posicionamiento, en su proyeccion como Agencia de Publicidad eficiente y efectiva. Por
este motivo, el servicio digital debe ir mds alld que sus clientes: primero deben servirse a si
mismos para poder ser ejemplo de su trabajo en el area de digital. Es més que necesario tener
estrategias coherentes que unifiquen tanto la personalidad como el reconocimiento de las marcas
con sus significados y objeto de estudio. Esto se logra mediante estrategias creativas mediadas
por las redes sociales, o sea estrategias digitales publicitarias que respondan a los intereses de los
anunciantes y garanticen que los mensajes lleguen como una fuerza mas, a través de los medios
digitales. La investigacion objeto de este estudio comprende la presentacion de una propuesta de
una identidad digital para la agencia publicitaria Y&R Damaris que incentive el crecimiento de

trabajo para otras marcas.
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INTRODUCCION

En el 1963 Damaris Defill6 crea su propia agencia publicitaria, que luego decidird asociarla a
la mundialmente conocida agencia publicitaria: Young & Rubicam (Y&R.). Y&R es una
empresa de mercadeo y comunicaciones especializada en publicidad, digital y redes sociales,
promocion, marketing directo y consultoria de identidad corporativa. Establecida en 1923, por
John Orr Young y Raymond Rubicam en Filadelfia. En el 1926 se mudaron a New York para
trabajar con la recién formada Jell-O Company. Alli se ubicaron en las oficinas de 285 Madison
Avenue, el centro de concentracion mas importante de la publicidad de principio del siglo XX en
Estados Unidos, donde han permanecido por 87 afios.

Mediante convenio con Young & Rubicam, agencia de publicidad trasnacional y Damaris
Defill6 agencia de publicidad dominicana, se acuerda en 1963 fusionar ambos intereses, como
socios , donde la Agencia Damaris Defill6 atenderia las cuentas de Young & Rubicam en
Republica Dominicana, amén de sus propias cuentas nacionales, a partir de ese momento aparece
en el mercado dominicano y hasta el presente la fusion de YOUNG & RUBICAM DAMARIS
que durante mas de 54 afios ha desarrollado una gestion publicitaria de alto reconocimiento en la
sociedad dominicana, que la ha posicionado como unas de las Agencias de Publicidad de
servicios multiples mas prestigiosa de la Reptiblica Dominicana.

YOUNG & RUBICAM DAMARIS obtiene su fama, ademas por ser la madre de la industria
publicitaria en Republica Dominicana, también por la capacidad para crear estrategias integrales
de publicidad que marcaron hitos en la historia de la publicidad moderna y contintan

imprimiendo huellas permanentes en la publicidad dominicana actual.



El desarrollo de YOUNG & RUBICAM DAMARIS en el territorio nacional ha contribuido al
crecimiento y perfeccionamiento profesional de numerosos talentos durante estos largos afios,
YOUNG & RUBICAM DAMARIS es una agencia con soélida participacion en el mercado
competitivo. En la actualidad YOUNG & RUBICAM DAMARIS constituye una escuela de
capacitacion para desarrollar el talento creativo de estudiantes y profesionales del sector, también
recibe estudiantes para fines de pasantia para realizar sus practicas pre-profesionales, lo que
vincula a esta Agencia de Servicios Multiples con las instituciones académicas de nivel superior
de la Reptblica Dominicana.

Por su posicionamiento la sociedad dominicana, en el mes de mayo del afio 2005, YOUNG &
RUBICAM DAMARIS fue elegida como la agencia mds creativa del pais, segiin encuestas
realizada por AdLatina-Argentina.

En la sociedad post-industrial la proteccion y proyeccion de una imagen positiva es la meta
principal que tienen las marcas que buscan posicionarse en los prosumidores, por lo que en la
actualidad estamos enfrentando un escenario en constante movimiento por el porciento
significativo del mercado nacional que estdn en la busqueda permanente de diferenciar sus
marcas y reafirmar, tanto sus actividades de servicios como del posicionamiento o
reposicionamiento de sus productos en el mercado, que los identifiquen al mismo tiempo los
diferencien de la competencia, con facilidad.

Por lo que es necesario crear estrategias coherentes que unifiquen la personalidad y
reconocimiento de las marcas con sus significados y objeto de estudio. Esto se logra mediante el

reconocimiento y creaciéon de estrategias creativas mediadas por las redes sociales, o sea



estrategias digitales publicitarias que respondan a los intereses de los anunciantes y garanticen
que los mensajes lleguen como una fuerza mas, a través de los medios digitales.

YOUNG & RUBICAM DAMARIS en correspondencia con las tendencias del mercado debe
crear su propia imagen digital de impacto social acorde con las nuevas tecnologias y alineada
con el mercado digital que relaciona la produccion de mensajes e informaciones offline con los
procesos de comunicacion online lo cual favorece una afiliacion positiva con los consumidores.

La Comunicacion Corporativa ha tenido tradicionalmente una promocion formal mediante
formas y elementos de publicidad tangibles en su orientacion tradicional, a través de impresos y
otros medios audiovisuales de publicidad tradicional. Sin embargo, hoy en dia la influencia que
ejerce la comunicacion digital y los procesos de interconexion y de interactividad, ha cambiado
significativamente la forma de las personas comunicarse y establecer una relacion directa con el
producto, dandole més importancia en esta relacion interactiva que a los medios tradicionales.

Se observa en YOUNG & RUBICAM DAMARIS deficiencias en la identidad digital y en el
buen manejo de la misma a través de las redes sociales lo que puede mejorar significativamente
la imagen de la empresa como marca.

El siglo XXI es el siglo de las comunicaciones digitales, de la alta definicion. Este siglo es el
precursor de la interactividad digital, de los grandes adelantos de la imagen digital, inalambrica y
por INTERNET, es el siglo de las redes sociales, de los adelantos y perfeccionamiento de los
formatos digitales de la publicidad moderna, en la diversidad de los sonidos digitales y su
dimension online para cine y television, asi como la incorporacion a la informacion y a los
procesos de comunicacion de efectos especiales que potencian el impacto de las noticias. Estas

extensiones que producen relevancias en los procesos de comunicacion son de alta complejidad y



de largo alcance los constituyen el acontecimiento mas relevante de nuestras percepciones. En
las circunstancias actuales es relevante insertar cualquier estrategia empresarial teniendo en
cuenta, el manejo de su imagen de forma integral para lograr su mision y llegar a los diferentes
publicos.

La imagen de la empresa es su identidad y todos los elementos que la integran configuran su
esencia y su razon de ser. Su mision, filosofia, valores, objetivos, estrategia, procesos y
estructura organizacional son los elementos que conforman los contenidos, las sustancias y
fondos de las empresas y que deben estar simbolizados en todas sus dimensiones, con los
elementos materiales que estimulen su percepcion para lograr una imagen determinada. Si
llevamos esto al mundo digital, obtenemos como resultado una duplicaciéon de beneficios que

permiten optimizar los resultados y asi alcanzar un pico de rentabilidad como marca.

PROBLEMA CIENTIFICO Las empresas que se promueven a través de las plataformas
digitales estan mejor posicionadas por su impacto y alcance en la sociedad moderna, al mismo
tiempo que mediante los procesos de la comunicacion interactiva intercambia directamente con
sus consumidores, creando una nueva vision con sus prosumidores. YOUNG & RUBICAM
DAMARIS esta en la necesidad de crear su propio entorno y desarrollar una identidad visual que
contribuya una mejor imagen y de mayor competitividad dentro del sector empresarial de la
comunicacion dominicana.

Todas las marcas buscan adquirir en sus planes de servicios, un alcance online para asi cubrir
todas las necesidades las cuales pueden tener sus consumidores. La necesidad de crear una

identidad digital recae en el crecimiento y reconocimiento que esta le otorga a cualquier empresa.



La identidad de una empresa es trascendente porque es la imagen de la misma, tanto en los

entornos offline como online.

El OBJETO de esta investigacion es la creacion de una propuesta de una estrategia de

comunicacion digital para la agencia publicitaria YOUNG & RUBICAM DAMARIS

CAMPO DE ACCION, Es la Comunicacion Corporativa y Estrategias digital para la Agencia

Publicitaria YOUNG & RUBICAM DAMARIS

IDEAS A DEFENDER. YOUNG & RUBICAM DAMARIS presenta deficiencias en su

identidad digital, lo que puede afectar su imagen de marca. En el siglo XXI, toda organizacion
moderna estd obligada a desarrollar un adecuado tratamiento de su imagen digital de forma
integral, por lo que se requiere de la creacion de una estrategia de comunicacion de su imagen
digital para lograr un mejor posicionamiento, en su proyeccion como Agencia de Publicidad

eficiente y efectiva.

OBJETIVO Disefiar una Estrategia de Comunicacion Digital que contribuya a que la Agencia
de Publicidad Y&R Damaris desarrolle un sistema de comunicacion eficiente y efectiva para los
clientes que requieran los servicios de la Agencia en sus diferentes representaciones: online-

offline.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Demostrar la importancia que tiene para las Agencias Modernas la aplicacion de estrategias de
comunicacion digital a través de las redes sociales

* Analizar el papel del branding corporativo y su repercusion en el mundo digital como
expresion de cambio.

* Evaluar las necesidades de los prosumidores y su interactividad con el branding digital.

* Proponer una aplicacion “branding” digital a la Agencia de Publicidad Young & Rubicam
Damaris que contribuya al reposicionamiento de su imagen como una agencia moderna y

contemporanea.

TIPO DE INVESTIGACION: Esta investigacion sera tipo cualitativa-descriptiva pues se

expondran las caracteristicas que debe tener el branding corporativo de la agencia publicitaria
Young & Rubicam Damaris para que sea fuerte y coherente para asi lograr una diferenciacion
en el mercado competitivo ya fuese local o internacional creando consigo un crecimiento
digital estable de la marca. Conociendo temas como la importancia del branding corporativo,
sus componentes, identidad digital, asi como a detallar como puede afectar positivamente a la
agencia un buen manejo de su identidad.

TECNICAS DE INVESTIGACION: Las técnicas utilizadas fueron la Encuesta y la
Entrevista.

ENCUESTAS: Fueron dirigidas a diferentes publicos involucrados al tema en cuestion. La

entrevista se les realizo a estudiantes universitarios que estudian carreras afines: Disefo
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grafico, publicidad y comunicacion digital, y profesionales en el area de creatividad, disefio
grafico. Por igual, también serdn encuestados los empleados de la agencia Y&R Damaris , para
e esta forma conocer como los empleados perciben e identifican la empresa en la que trabajan
y que tan alto el valor de apreciacion de sus elementos gréficos.
La encuesta comprende unas 7 preguntas cerradas, enfocadas especialmente a un publico de
areas afines, profesionales y estudiantes mayores de 18 afios residentes en Santo Domingo, todas

las preguntas fueron relacionadas al contenido y la percepcion de la imagen de la agencia

publicitaria Young & Rubicam Damaris. (Anexo 1)

1. De la muestra de 53 encuestados, se muestra un predominio porcentual: mujeres respecto a los

hombres, ellas representan el 50.9% de la muestra, mientras que los hombres solo llegan a

49.1%.

Griafico sector 1: Sexo

@ Hombre
@ Mujer
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2. De la muestra de 53 encuestados, en su gran mayoria un 41.5% tiene un rango de edad entre
los 19-25 afios, un 28.3% mas de 45 anos, un 26.4% de 26-35 afos y un minimo de 3.2% mas

estan entre los 15 y 18 afios de edad.

Grafico sector 2: Edad

@ 15-18
® 19-25
28,3% O 26-35
@ 36-45
@ Outros

—

3. Asimismo, en nuestro estudio la mayoria de los encuestados son estudiante de publicidad,
disefio o areas similares, un 35.8%. El 34% han tenido la oportunidad trabajar en areas a fines
a la publicidad, el 26.4% ha es estudiante y a la vez trabaja en el area, y menos del 3% esta
involucrado en otras areas.

Grafico sector 3: Ocupacion del encuestado

@ Estudiante de Publicidad, disefio o
areas similares

@ Trabajo en el area
& Ambas son correctas
@ Outros
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4. La encuesta realizada a 53 personas de diferentes edades lanz6 entre sus resultados que un
77.4% de los encuestados,figurando como la mayoria, percibe y conoce el perfil de la agencia
publicitaria Y&R Damaris en la red social conocida como Instagram, el 73.6% en la red
social Facebook, un 15.1% afirma que en la red social LinkedIn, el 11.3% en Snapchat, un

7,5% en la red Youtube.Tan solo un 5,7% dice que en la red social Twitter.

Grifico sector 4: Plataformas digitales de Y&R Damaris

Instagram 41 (77,4%)

Facebook 39 (73,6%)

Twitter
Snapchat

Linkedin 8 (15,1%)

Youtube

0 5 10 15 20 25 30 35 40

5. E128.3% de los encuestados di6 4/10 al contenido actual de las redes sociales, le sigue un
18.9% de encuestados que solo di6 una puntuacion de 1/10, el 17% dio 4/10, el 11.3% solo un
3/10. En cantidades iguales, un 7.5% di6 un 4/10 y otro 7.5% un 6/10. Menos de un 4% di6
7/10. Un 3.8% di6 8/10 y tan solo un 1.9% afirm6 que el contenido actual de las redes es
completamente 1til.

Grafico sector 5: Utilidad de contenido actual

15

15(223,'3°o)
10 (18,9%) 9 (17%
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6. Se les pregunt6 a los encuestados que cuales contenidos les parecerian util y relevante. Un
81.1% dijo que le interesaria ver y conocer las acciones detras de camara: lo que sucede en la
agencia. El 71.7% afirma que le interesa conocer los tltimos proyectos que se hayan
trabajado, el 67.9% dice que les interesa saber noticias sobre la industria publicitaria, el 35.8%

contenido Contenido sobre la historia de la agencia. Solo el 5.7% dice que otro tipo de

contenido afin.

Grafico sector 6: Utilidad de contenido actual

Noticias sobr... 36 (67,9%)

Contenido s... 19 (35,8%)
Detras de ca... 43 (81,1%)
ultimos proy... 38 (71,7%)

Qutros

0 5 10 15 20 25 30 35 40

7. Asimismo,le preguntamos a los encuestados cual es para ellos una buena referencia de best
practice en las redes sociales, de acuerdo a otras agencia publicitarias conocidas. El 54.7%
afirmo que para ellos una buena referencia y reparticion de contenidos es como lo hace la
agencia Post Digital. Un 35% de los encuestados sefial6 que prefieren a Liquid Digital, el

32.1% dice que Capital DGB, el 30.2% dice ADventures. En iguales lugares quedaron
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Modafoca y Pagés con un 15.1% cada uno. La agencia Interamérica, fue elegida por un 11.3%

de lo encuestados, Ogilvy por un 5.7% y solo el 3.8% afirmo que la agencia Casaar.

Grafico sector 7: Referencia de best practice

Liquid Digital...
Post Digital...
Capital DBG
Adventures
Ogilvy
Madafoca

19 (35,8%)
29 (54,7%)
17 (32,1%)
16 (30,2%)

8 (15,1%)
6 (11,3%)

Interamérica
Casaar

Pagés 8 (15,1%)

ENTREVISTAS

Las entrevistas comprenden unas 9 preguntas estructuradas y abiertas, fueron entrevistados

profesionales en el 4rea de creatividad y comunicacion digital (Anexo 2)

Los sujetos entrevistados han estado laborando dentro de sus respectivas empresas por mas de 3
afios, lo que nos permitio abarcar parte de la informacion requerida para registro de estos.

El rol de las redes sociales es mediar informacion relevante al mundo publicitario enfocado en
tendencias digitales. La mayoria de las agencias locales utilizan sus redes sociales para mostrar
su trabajo o iniciativas en diferentes temas. Mas que mostrar el trabajo, deberia ser usado para
mostrar la vida de la agencia en una forma interesante. Los pequefios detalles, los empleados, el

behind de scene (pero no como lo hacen los bancos ni otras empresas). También crear y curar
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contenido innovador. Se deberian pensar en ideas para contenido, sobre todo esas ideas que
sabemos que los clientes no nos van a aprobar.

Los profesionales del area estuvieron de acuerdo en que los medios digitales no existe una
percepcion directa de los servicios que ofrece la agencia, debido a que se tienen propiedades
"owned" como el website. En lo que a tono y personalidad de la marca se refiere, el director
digital la define como la voz de un experto que habla desde el campo de batalla. Puede ser
divertida pero no buscando risas. El punto es diferenciarse a través de ese conocimiento, por e€so
esta abierto a buscar otro tono que repercuta de forma mas profunda en la audiencia de agencias
nacionales e internacionales.Y&R Damaris como marca debe aportarles a los estudiantes y
profesionales el valor espeto ante una institucion que ha trascendido en tiempo pero sigue siendo
pionera. Mientras, que a los clientes debe aportarles en lo minimo, conocimiento de cosas nuevas
relevantes en su campo, de otra forma son ellos ensefidndoles a la agencia. Para “Lo clientes
deben entender que nosotros somos unos locos, pero en buen sentido”. Se deberian mostrar que
la agencia esta especializada en comunicacion. Pero eso solo pasard si se trabajan las redes como

un proyecto de igual importancia que el resto del trabajo.

Esta tesis consta de: una introduccion en la cual se detallan los aspectos tedricos y
metodologicos, tres capitulos, propuestas y resultados, conclusiones, fuentes de documentacion y
anexos. En el Primer Capitulo se presenta la historia de la agencia publicitaria Young &
Rubicam y de Y&R Damaris, que es una identidad digital y cuales son los elementos necesarios

para crearla y los nuevos consumidores de esta era: los prosumidores. En el Segundo Capitulo
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se presenta la propuesta para reestructurar la identidad digital de Young & Rubicam Damaris y

los resultados graficos propuestos para ejecutar la estrategia.
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CAPITULO 1

QUE ES YOUNG & RUBICAM?

1.1 Historia de Young and Rubicam

En el Siglo XX la publicidad alcanza su maxima expresion. Se incrementan nuevos
medios de comunicacion tales como: El Cine, la Radio y la Television. Ya desde principio de este
siglo aparece una publicidad ofensiva en una sociedad industrializada de grandes competencias,
donde la utilizacion y combinaciéon de medios impactan en la sociedad de forma efectiva. Este
fendémeno se manifiesta como expresion de la postguerra, situacion que se mantiene durante toda
la década del 20, hasta el mismo afio 1929 que se inicia el periodo de la depresion. Young &
Rubican nace precisamente en este contexto donde la, la publicidad alcanza su mayor auge en los
Estados Unido debido al desarrollo econdmico que se manifiesta. La publicidad ofensiva en su
proposito principal de vender acude a la persuasion, apelando a la parte racional de los

consumidores, mientras que otras estrategias se enfocan en lo emocional.

Durante ese periodo de post guerra nacen grandes agencias de publicidad que aun
continuan en la actualidad desarrollandodesarrollandosese como empresas lideres de su sector,
ademas de lograrse otros avances en el drea de comunicacion: nacen las primeras emisoras de
radio comerciales en los Estados Unidos. Se producen los primeros talkies o peliculas con
sonidos sincronizados que fueron vistos y escuchados a partir de la década del 20 del pasado

siglo.

A partir de la década del 30 motivado por la gran depresion economica, cae la produccion

y la publicidad entra en crisis: se vuelve pesada, calumniosa, repetitiva, porque de alguna forma
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tiene que influir en los receptores tiene que vender y para conseguirlo tiene que buscar
alternativas que contribuyan a la realizacion de los productos y servicios de sus clientes. Dentro
ese periodo, surgid6 un hombre al que ain hoy se le considera uno de los publicistas mas
prestigiosos: Raymond Rubicam quien ha desarrollado una filosofia de asumir de forma
integradora los procesos de marketing, comunicacién y promocidn publicitaria para contribuir al
posicionamiento de las marcas, de los productos y de los servicios de las impresas de sus

clientes y de sus éxitos comerciales y econdomicos.

Rubicam era un estudioso de la historia, le gustaba escribir, trabajo como reportero del
periddico Philadelphia Inquier, un periddico fundado en 1829 de gran aceptacion en Philadelphia
y Pensilvania, considerado el tercer periddico mas antiguo de Estados Unidos. En la busqueda de
un trabajo mas rentable que le posibilitara un mayor nivel de ingresos econémicos, decide vender
automoviles actividad que le permitié vinculara la redaccion con las ventas, asi se le ocurre la

idea insertarse en la publicidad.

Asi es como Raymond con 30 afios empieza a trabajar como redactor copy en la creacion
de anuncios para la Agencia F. Wallis Armstrong, donde compartié una oficina con John Orr

Young, un ejecutivo de cuentas de 37 afios. Rubicam fue autor de los eslogan tales como "el

instrumento de los inmortales" para los pianos de Steinway, "el ingrediente impagable" para

Squibb, y "ninguin Rolls Royce nunca ha Gastado” para Rolls.

En 1921, Rubicam pasé a trabajar en N. W. Ayer & Son, donde Young fue por segunda
vez su compaiero de trabajo por 4 afios. En 1923, Rubicam y Young crearon su propia agencia,

naciendo asi Young & Rubicam.
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Ese mismo afio Y&R se establecio en Filadelfia. Pero para poder asegurar un contrato
con la compaiiia Jell-O, la compafiia se trasladd a Nueva York en 1926. No pasé mucho tiempo
cuando la recién formada agencia se traslado a sus nuevas oficinas en la conocida y popular

Madison Avenue no. 285, donde permanecid por 87 anos.

El término "Avenida de Madison" se utiliza a menudo metonimicamente para la
publicidad, y la avenida de Madison fue identificada con la Industria de Publicidad Americana

después del crecimiento explosivo de la publicidad en los afos 20.

De acuerdo con "EI surgimiento de la publicidad en América", por el afio 1861, habian
alrededor de veinte agencias de publicidad en la ciudad de Nueva York; Y en 1911, la Asociacion
de Agencias de Publicidad de la Ciudad de Nueva York fue fundada, antes del establecimiento de

la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad por varios afos.

En las tltimas décadas, muchas agencias han abandonado la avenida Madison, con algunos
moviéndose mas al centro y otros moviéndose hacia el oeste. La presencia continua de grandes
agencias en la ciudad hace que Nueva York sea el tercer mercado de trabajo méas grande per
capita en los Estados Unidos, en 2016, segin un estudio realizado por la firma de mercadeo
MarketPro. Hoy en dia, s6lo unas pocas agencias todavia estan ubicadas en el antiguo grupo
empresarial de Madison Avenue, incluyendo StrawberryFrog, TBWA Worldwide y Doyle Dane
Bernbach. Sin embargo, el término todavia se utiliza para describir el negocio de agencia como

un todo y grandes, agencias basadas en Nueva York en particular.

Durante los afos 60, Young & Rubicam produjo los primeros anuncios de television en color.

En la década de 1970, bajo la direccion de Edward N. Ney como director ejecutivo, la agencia se
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expandid con la adquisicion de Wunderman Ricotta & Kline en 1973, Cato Johnson en 1976 y

Burson-Marsteller en 1979.

A lo largo de los afos ochenta, compraron diversas firmas como Landor Associates en
identidad corporativa y de marca. Al final de la década, ya tenian nueve empresas formalmente

adquiridas.

Asi fue como la publicitaria Y&R se convirtio en la agencia de publicidad de mayor

facturacion en los Estados Unidos en 1975 con facturas registradas en US$477 millones.

En la década de 1990, Young & Rubicam fue acusado de soborno relacionado con una cuenta
turistica de Jamaica, y una asociacion con Dentsu y Eurocom se desmoron6 cuando Eurocom se

retird. Entonces, Y&R y Dentsu se reformaron como Dentsu, Young & Rubicam Partnerships.

Peter Georgescu se convirtié en director ejecutivo en 1994 y comenzé a racionalizar las
operaciones de la compafiia. En 1995, Y&R comenzo6 de nuevo un impulso de adquisicion,
aumentando la propiedad en agencias de publicidad y empresas de relaciones publicas en Africa,

Asia, Europa y América Latina.

En 1996, Hellman & Friedman se convirtid en el primer inversor externo de Y & R, y el 15 de
mayo de 1998, Y & R cerrd una oferta publica inicial de sus acciones comunes y se convirtid en

una empresa publica.

En el afio 2000, Y & R fue adquirida por WPP Group, una empresa de publicidad y relaciones
publicas multinacional britanica con su oficina de administracion principal en Londres,
Inglaterra, y su oficina ejecutiva en Dublin, Irlanda. Es la mayor empresa de publicidad del

mundo por los ingresos, y emplea a cerca de 190.000 personas en 3.000 oficinas en 112 paises.
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Posee varias redes publicitarias, de relaciones publicas y de investigacion de mercado, entre ellas
IMRB, Millward Brown, Gray, Burson-Marsteller, Hill & Knowlton, JWT, Ogilvy y Mather,
TNS, Young & Rubicam y Cohn & Wolfe. Ahora es una de las "cuatro grandes" agencias, junto

con Publicis, Interpublic Group of Companies y Omnicom.

1.1.2 Asociacion de Y&D con Damaris en Republica Dominicana

Damaris Defillo fundé su propia agencia publicitaria en el afio 1963, la cual llevaba su
nombre. Esta agencia fue una de las primeras y mejores de aquella época. Unos afios mas tarde, a

Defill6 se le presenta la oportunidad dorada de asociarse a la mundialmente conocida agencia

publicitaria: Young & Rubicam (Y &R).

Y &R, popular por ser una empresa transnacional de mercadeo y comunicaciones
especializada en publicidad, digital y redes sociales, promocion, marketing directo y consultoria
de identidad corporativa. Esta establecida en los 5 continentes con mas de 6500 empleados

repartidos en 186 oficinas de 90 paises distintos.

Segun lo estipulado en el acuerdo de fusion con la agencia de Defill6 en el territorio
dominicano, la agencia Internacional es conocida como Young & Rubicam Damaris desde el afio
1964, en nuestro pais. La compaiia obtiene su fama no solo por su seleccion de talentos y
profesionales de la industria, sino mas por la habilidades de crear estrategias publicitarias que
marcaron y continian marcando huellas permanentes en la historia de la publicidad dominicana.
El desarrollo de esta agencia en el territorio nacional ha permitido el crecimiento y

desenvolvimiento de numerosos talentos jovenes, y asimismo su introduccidon en un mercado
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competitivo mas grande. “Somos expertos en conectar a la gente con las marcas de nuestros
clientes mas alld de una venta o transaccion; todas nuestras capacidades, experiencias,
herramientas, pensamientos nos hacen inclusive convertir a esas personas en casi ‘fans’ o
seguidores de muchas de esas marcas, y eso es un valor agregado tremendo, una razon o
evidencia que marca un parametro significativo en el resultado que puede lograr una
publicitaria en favor de una marca. Eso es algo que se debe valorar dentro de la alta
competencia que hoy registramos. Quien no valora eso, no estd valorando las marcas”. Matias

Robeson, Gerente General de Young & Rubicam Damaris.

Y &R Damaris cuenta con un total de 120 empleados, y es una empresa mas grande que el

promedio de agencias de publicidad de nuestro pais.

1.1.3 Situacion Actual de la Agencia

La agencia Young and Rubicam Damaris se encuentra hoy en dia en una balanza estratégica
convirtiéndola en una de las agencias mas solidas y con mayores recursos del pais. Esta aliada
estratégicamente al Grupo Share el cual es una asociacion de Agencias Publicitarias como Ignite
y ADventures y agencias de medios como AOR Dominicana y Zennit. También continfia con su
margen internacional perteneciendo a la WWP y conocida internacionalmente como Young and

Rubicam Dominican Republic.

Actualmente cuenta con los clientes mas codiciados de la industria publicitaria como Banco
BHD, Cerveceria Nacional Dominicana, Cerveza Presidente, Claro, Asociacién Popular de

Ahorros y Préstamos, Banco BHD, Supermercados Nacional, Listin Diario, entre otros.
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Young and Rubicam Damaris se declara oficialmente en Febrero del 2016 como una agencia
multicanal, esto quiere decir que ofreceran no solo servicios de publicidad ATL y otros medios

tradicionales sino que ofrecerdn servicios digitales y ATL.

Todavia hoy en dia la agencia no cuenta con una estrategia digital para YRD como marca

creando discordancia con los servicios que ofrecen. “El mejor ejemplo para ofrecerle un

servicio a una marca es tu marca misma”. (David, 2015) Y esto es un principio que Young and

Rubicam hoy en dia no cumple.

1.2 Estrategia Digital: Social Media Strategy

1.2.1 ;Que es una Estrategia digital?

No podemos empezar a hablar de una estrategia digital sin conocer a fondo su significa e
impacto en la industria. En un mundo en el que todo parece cambiar de una forma vertiginosa y
desenfrenada y en un entorno que nos puede resultar hasta cadtico debido a la inestabilidad y la
dificil prevision del future. Las empresas, en multitud de ocasiones, se encuentran
completamente desorientadas. Una vision muy clara acerca de la solucion a este problema es la
"estrategia digital". Le llaman asi a una nueva manera de moverse en el mundo de los negocios

que utilizan las tecnologias digitales. (Morales, C. 2016)

En la estrategia digital se define cuales son los elementos diferenciales para una marca en su
entorno competitivo. Este proceso forma parte del mapping, fase que consiste en asimilar y

entender el contexto del que parte la proposicion de marca. (Bescés, 2015)
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Una estrategia digital es mas que un elemento diferenciador de la competencia, es una
orientacién hacia el nuevo mercado de la publicidad y transformacion y aceptacion de ese
cambio. Para una agencia de publicidad aceptar, entender y ofrecer esta rama de la comunicacion
es crucial para el negocio, y el primer paso a la era digital para una agencia de publicidad es la
evaluacion y aplicacion a su marca propia antes de empezar a trabajar con los clientes. Una

agencia que ofrece un servicio de estrategia digital su maximo ejemplo debe ser su marca misma.

Las estrategias digitales se empiezan a formar con un esquema de contenido, el cual es una
proyeccion a corto y largo plazo de los puntos clave de lo que quiere lograr la marca en el marco
digital. El esquema de contenido empieza igual que una campana publicitaria; hay que definir el
blanco de publico, el tono de la marca, y estrategia para alcanzar los objetivos especificos de la

marca. Luego podriamos hablar del canal, el cual en el ambito digital son 2:

» Redes Sociales: La estrategia varia por red social, las 3 mas populares son Facebook,
Instagram y Linkedin y son las preferidas por las marcas. Cada red social tiene su caracteristica

especifica y la creacidon de contenido y el manejo de la comunidad es indispensable.

* Presencia Web: Tener una fuente propia de manejo de informacion es crucial para cualquier
marca hoy en dia. Ya sea el manejo de contenido mediante un blog o una pagina web, la
presencia de las marcas debe recaer en una fuente confiable de informacién donde los

prosumidores puedan aterrizar. De ahi viene el concepto de Landing Page.
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1.2.2 Importancia de una estrategia digital

Se estima que en los ultimos 15 afios, la penetracion de internet en el mundo crecid siete
veces, pasando de un reducido 6,3% al 43% de la poblacion mundial y seguird en aumento,
sobre todo en paises en desarrollo (Carvajal, 2016). Con este creciente flujo de las comunidades
online en esta era moderna, el tener una una estrategia de marketing digital es un deber y una

necesidad para todas las empresas que procuran mantenerse a flote.

Una estrategia digital significa para los anunciantes la oportunidad de llegar a un gran nimero
de personas y a su vez ofrece la opcion de impactar desde diferentes soportes y en diferentes
momentos de consumo. El marketing digital no solo creci6 en reputacion e importancia para los
los agentes activos en el mundo del marketing, sino que también es una de las estrategias mas

econdmicas y rentables. Hecho que explica el fuerte y creciente interés por parte de por este

medio. (Moreno, L. 2016)

Segun la estrategia general de la marca y segun los objetivos planteados dependera la
estrategia de marketing general, es decir, todo debe estar integrado para asi optimizar los
resultados. Para Carvajal, (2016) el mundo de la Web 2.0 cualquier empresa por pequeia que
sea tiene las mismas herramientas disponibles, y puede conseguir el mismo impacto y
notoriedad, teniendo la capacidad y conocimiento para desarrollar una estrategia efectiva y puede

estar a la par de grandes empresas.

Las estrategias digitales se encargan de definir las acciones digitales centrandose en 4 pilares

basicos:
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1. Notoriedad de marca: Hoy en dia no existe el branding digital o tradicional ya que la

iniciativa digital debe ser parte de la marca propia. La Notoriedad de marca es como los

consumidores perciben la presencia de marca y con qué frecuencia. Estd muy relacionado con las

promociones pagas en el espacio digital.

2. Distribucion: Son los medios por el cual esa marca llega al los prosumidores. Aqui esta

vinculado el valor que aporta esa marca a los prosumidores.

3. Medios Sociales: Es el canal por el cual llegamos a esos consumidores e interactuamos con

ellos.

4. Capitacion de Trafico: Informacion sobre consumidores interesados en la marca,

aprendizajes, y mejoras para la proxima campafia.

Notoriedad de Marca

Captacion de Trafico

Display

CONTENIDO
Generacion y

¥ | ‘ Herramientas

| Afadido A de Distribucién,

Distribucién Medios Sociales

Fig.3 Pilares de una estrategia Digital (Nuiiez, 2016)
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1.2.3 Elementos de una estrategia digital

Para Daoud (2016) una estrategia digital estd comprendida en distintos niveles que
ejecutados en el orden correcto, prometen el fortalecimiento de la marca en el mundo online.

Estas son:

1. Identificar los objetivos de la marca.

Cada pieza de su estrategia de medios de comunicacion social cumple con las metas que
establece. Simplemente no puede avanzar sin saber hacia lo que esta trabajando. Sin duda,
habran varios objetivos personalizados, pero hay algunos que todas las empresas deben incluir en
su estrategia de aumentar la conciencia de marca por ejemplo retener a los clientes y reducir los

costos de marketing son relevantes para todos.

2. Establecer objetivos de marketing

Las metas no son muy utiles cuando parametros especificos que definen cuando se consigue
cada uno. Los objetivos de marketing definen como llegar desde el punto A (un objetivo no
cumplido) hasta el punto B (un objetivo exitoso). Todos los objetivos planteados deben ser
determinados con el enfoque S-M-A-R-T: Especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y

con plazos.

3. Identificar clientes ideales

Si un negocio esta sufriendo de compromiso bajo en sus perfiles sociales, es generalmente
porque no tienen un perfil ideal exacto del cliente. Cuando existe un perfil demografico (la edad,
la ocupacion, los ingresos) y psicografico (los intereses, los dolores, los problemas, los

obstaculos, los habitos, los gustos, las antipatias, las motivaciones y las objeciones) de la
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audiencia de su publico objetivo bien definidos, entonces es mas facil y mas barato dirigirlos en

medios sociales o de cualquier otro tipo.

4. Investigacion de la competencia

Cuando se trata de marketing de medios sociales, la investigacion de la competencia no solo
sirve para mantenerse informado de su actividad, sino que también ofrece una idea de lo que esta

funcionando para que pueda integrar las tacticas de éxito.

5. Canales y Tacticas

Muchas empresas crean cuentas en cada red social popular sin investigar qué plataforma
aportara la mayor cantidad de retorno. Si los clientes potenciales o clientes de la marca pasan el
40% de su tiempo en linea en Facebook y 20% en Twitter, se toma en consideracion para saber
qué redes sociales primarias y secundarias se debe centrarse en. Cuando los clientes estan
utilizando una red especifica, ahi es donde debe estar, no en cualquier otra parte. Las tacticas
para cada canal social dependen de las metas y objetivos, asi como de las mejores practicas de

cada plataforma.

6. Crear una estrategia de contenido

Contenido y medios de comunicacion social tienen una relacion simbidtica: Sin gran
contenido los medios de comunicacion social no tiene sentido y sin medios sociales nadie sabra

acerca de su contenido.

Hay tres componentes principales para cualquier estrategia de contenido de medios sociales

exitosos: tipo de contenido, tiempo de publicacion y frecuencia de publicacion. El tipo de
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contenido que debe publicar en cada red social depende de la forma y el contexto. Formulario es

la forma en que se presenta esa informacion-solo texto, imagenes, enlaces, video, etc.

7. Asignar presupuesto y recursos

Para presupuestar la comercializacion de los medios sociales, hay que tomar en las tacticas
que se han elegido para alcanzar las metas y los objetivos empresariales. Si las cuotas de
ejecucion de la estrategia exceden la estimacion de presupuesto, hay que dar prioridad a las
tacticas de acuerdo con su plazo de ROI. Las tacticas con el ROI mas rapido (por ejemplo,
publicidad y referencias sociales) tienen prioridad porque generan ganancias instantdneas que
luego pueden invertir en tacticas a largo plazo (adquisicion de fans, creacion de contenido de

calidad o compromiso a largo plazo).

8. Asignar funciones

Saber quién es responsable de lo que aumenta la productividad y de lo que evita la confusion y la
superposicion de esfuerzos. Las cosas pueden ser un poco complicadas al principio, pero con el

tiempo los miembros del equipo sabran sus roles y qué tareas diarias son responsables.

1.2.4 Medios digitales

Los medios de comunicacion digital han evolucionado y transformado el modelo tradicional

de los medios de informacidon impresos. (David, 2015)
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Un estudio realizado por la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT), destaca que
los medios de informaciones digitales son los mas utilizados actualmente por la poblacion
mundial, logrando desplazar a la radio, television, periddicos y el cine. Personas entre 18 y 54
anos emplean mas los medios digitales para su distraccion, unas 16 horas a la semana. 13 horas
se dedican a ver la television, 8 a la radio y 2 a la prensa escrita. Esto es sumamente importante
para realizar publicidad y marketing en los diferentes medios a la hora de lanzar un producto o

servicio que ofrezcan.

Entre los medios digitales sobresalen los blogs, las revistas virtuales, las versiones digitales y
audiovisuales de los medios impresos, paginas web de divulgacion y difusion artistica, emisoras

de radio virtuales, entre otros.

La rapidez, la creatividad y la variedad de recursos que utilizan los medios digitales para
comunicar hacen de ellos una herramienta muy atractiva. Su variedad es casi infinita, casi
ilimitada, lo que hace que, dia a dia, un gran nimero de personas se inclinen por ellos para crear,

expresar, disefiar, informar y comunicar. (Sandoval, Carlos Garcia y Al-Ghassani, Anuar, 2000)

El panorama de los medios sociales esta en constante evolucion. La nueva tecnologia aumenta
la participacion del usuario y el contenido en tiempo real (por ejemplo, Periscope) y las redes
existentes mejoran su plataforma y producto (por ejemplo, Facebook, Twitter, Pinterest e
Instagram lanzando botones de compra). El alcance organico también se esta reduciendo a
medida que las redes lideres aumentan sus canales de pago para monetizar la inversion en

plataformas.
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Si la primera era del compromiso social era la nueva era era la adquisicion y la conversion. El
comercio social estd creciendo mucho mas rapido que el comercio electrénico al por menor,
aunque es temprano. “Los 500 principales minoristas ganaron 3.300 millones de dolares del
comercio social en 2014, un 26% mas. Muchos minoristas con los que trabajo estan viendo que

la conduccion social aumenta en mayor porcentaje el trafico minorista que cualquier otro

canal.” (Jimenez, P. 2014)

El social ya no es so6lo conversacion y contenido; ahora es un canal establecido para la
adquisicion de clientes, el remarketing y la participacion de los fans existentes / clientes para
apoyar los programas de retencion. Puede ser relativamente inmaduro en comparacion con la
busqueda y el marketing por correo electronico, pero es un canal en el que la mayoria de los

equipos de comercio electronico estdn aumentando la inversion (personas y herramientas).

Definicion de marketing de medios sociales organicos y pagos

Contenido Organico: Uso de herramientas gratuitas proporcionadas por cada red social para
construir una comunidad social e interactuar con ella, compartiendo mensajes y respondiendo a

los comentarios de los clientes.

Por ejemplo, usar Hootsuite o Buffer para programar y publicar tweets en Twitter es organico.

Contenido Pago: Pagar para mostrar anuncios (sea cual sea el formato - texto, imagen, video,
carrusel, etc.) o mensajes patrocinados a usuarios de redes sociales basados en el perfil de
usuario, perfil demografico. Se incurre en un costo dependiendo del tipo de anuncio planeado;

Por ejemplo, muchos anuncios incurren en un costo por clic (cpc).

34



Effectiveness Ratings for
B2B Social Media Platforms

SlideShare
Facebook

Instagram
20%

Fig.4 Efectividad y Contenido Pago en Todo el Mundo (2016)

Aprovechar el poder del contenido y la comercializacion de los medios sociales puede
ayudar a elevar la audiencia. Es vital que conocer y entender los fundamentos del marketing de

los medios sociales. Desde la maximizacién de la calidad hasta el aumento de sus puntos de

entrada en linea.

Para Susan Gunelius (2012) hay 10 leyes que prometen construir una base para el

crecimiento de una marca en los medios sociales:

1. La Ley de Escuchar

El éxito con las redes sociales y el marketing de contenido requiere mas audicién y menos
conversacion. Es necesario leer el contenido en linea del publico objetivo y unirse a las
discusiones para aprender lo que es importante para ellos. So0lo entonces se puede crear

contenido y chispa conversaciones que afiadir valor en lugar de desorden a sus vidas.
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2. La Ley de Enfoque

Es mejor especializarse que ser un jack-of-all-trades. Una estrategia de marketing social y de
medios sociales altamente enfocada para construir una marca fuerte tiene una mejor oportunidad

de éxito que una estrategia amplia que intenta ser todo para todas las personas.

3. La Ley de Calidad

Calidad supera la cantidad. Es mejor tener 1.000 conexiones en linea que lean, compartan y
hablen sobre su contenido con audiencias propias de 10.000 conexiones que desaparecen después

de conectarse con usted la primera vez.

4. La Ley de Paciencia

El éxito de los medios de comunicacion social y el marketing de contenido no ocurre de la
noche a la manana. Si bien es posible capturar un rayo en una botella, es mucho mas probable

haya que comprometerse a largo plazo para lograr resultados.

5. La Ley de Compounding

Publicar contenido asombroso y de calidad es trabajar para crear una audiencia en linea de
seguidores de calidad, lo compartirdn con sus propios publicos en Twitter, Facebook, LinkedIn,
sus propios blogs y mas. Este intercambio y discusion de su contenido abre nuevos puntos de
entrada para los motores de busqueda como Google para encontrarlo en busquedas de palabras
clave. Esos puntos de entrada podrian llegar a cientos o miles de formas mas posibles para que la

gente te encuentre en linea.
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6. La Ley de Influencia

Es necesario dedicar tiempo a encontrar a los influenciadores en linea del mercado objetivo
que tengan audiencias de calidad y probablemente estén interesados en los productos, servicios y

negocios en cuestion. Conectar con esas personas y trabajar para construir relaciones con ellos.

7. La Ley del Valor

Usar todo el tiempo en la web social para directamente promover los productos y servicios, la
gente dejard de escuchar. Debe agregar valor a la conversacion. Concentrarse menos en las
conversiones y mas en la creacion de contenido increible y en el desarrollo de relaciones con los
influenciadores en linea. Con el tiempo, esas personas se convertirdn en un poderoso catalizador

para el marketing de boca en boca.

8. La Ley de Reconocimiento

Creacion de relaciones es una de las partes mas importantes del éxito de marketing de medios

sociales, por lo que siempre reconocer a cada persona es importante.

9. La Ley de Accesibilidad

Al publicar contenido hay que mantenerse conectado y disponible para la audiencia. Esto
significa que hay que publicar contenido de forma consistente y participar en conversaciones.
Seguidores en linea puede ser voluble y no dudaran en reemplazar si desaparecen durante

s€manas 0 meses.
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10. La Ley de Reciprocidad

Una parte del tiempo que pasa en las redes sociales debe centrarse en compartir y hablar sobre

el contenido publicado por otros.

1.3 Identidad Digital
1.3.1 ;Qué es una Identidad Digital?

Las marcas tradicionales tienen una oportunidad unica de incrementar su fuerza, aumentando
el alcance y la profundidad de ésta. Internet permite llegar a nuevos clientes y aumentar la
profundidad. Los nuevos medios plantean a la marca clésica el reto de incrementar sus beneficios
y sus atributos, sin ser necesario un cambio de imagen o de la propia marca. (Mei-Pochtler,

2004)

Antes de identidad digital es importante conocer que es la identidad como tal. En el &mbito
psicologico, la palabra identificacion proviene de la raiz identi- (“identidad”) y significa lo
siguiente: Conducta, habilidades, creencias e historia del individuo en una imagen consistente de

si mismo. (Igelsia, 2011)

Si analizamos bien el significado y origen de esta palabra y lo comparamos con lo que

conocemos de identidad digital podemos percatarnos que no existe mucha diferencia.

Una identidad digital, ya sea personal o corporativa, se cree que es lo que el usuario da a conocer
de si mismo en la web. Pablo Pérez (2012) plantea que va mas alld de lo que la propia empresa
publica da a conocer de si misma. La identidad digital corporativa se ve complementada con lo

que los propios usuarios y clientes opinan sobre la empresa en Internet. Incluso, no es necesario
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que una empresa se encuentre presente en Internet, para que puedan surgir este tipo de opiniones
sobre ella. Asi pues, el contenido generado por terceros forma parte de su identidad digital de la

misma manera que el creado por la propia empresa.

La identidad digital corporativa, por tanto, puede ser definida como el conjunto de la
informacion sobre una empresa expuesta en Internet (datos, imagenes, registros, noticias,

comentarios, etc.) que conforma una descripcion de dicha organizacion en el plano digital.

Para entender como funciona la identidad digital de una empresa debemos entender cémo los
usuarios forman su identidad digital. La identidad es lo que permite distinguir entre miembros de
una misma especie. Es un concepto relativo al individuo, pero a su vez so6lo tiene sentido en

cuanto este forma parte de un grupo social. (Julio Cerezo, 2008)

En cierta medida la identidad es lo que yo soy como marca, o pretendo ser, o creo que soy. La
reputacion, mientras, es la opinion que otros tienen de mi. Segun Polo (2008) se forma en base a
lo que yo hago y lo que yo digo, pero también a lo que otros perciben de mis actos o palabras, a

como lo interpretan y a como lo trasmiten a terceros.

Entender como los usuarios interactian con la red, y como los mismos forman sus identidades
personales es una pieza solida para entender lo que espera un consumidor de la identidad digital

de una marca y la responsabilidad que conlleva dicha necesidad.

1.3.2 La Web 2.0: Aplicaciones que conforman la Identidad Digital

El concepto de web 2.0 es utilizado por multiples autores para referirse a la presencia de las

identidades digitales de las marcas en la web y los elementos o aplicaciones que la conforman.
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Webs Corporativas. Segiin Samuel Julia (2007) las paginas Webs Corporativas son las que
sirven para dar la informacion de la marca de la empresa. Estas no estan orientadas a la venta de
productos, sino a dar informacion sobre ti y defender la imagen de tu empresa en el mercado

online.

Perfiles en Redes Sociales: En el sector de la informética y, en concreto, de Internet se ha
generalizado desde hace unos afios el término perfil. En el campo de las redes sociales es donde
se emplea aquel para referirse al nombre, a toda aquella informacion personal que posee y a la
imagen que cada usuario presenta en los citados espacios web para darse a conocer o mostrarse

el resto de internautas.(Julian Pérez, 2010)

Blogs Empresariales: Wacka (2006) define blog corporativo como un "blog publicado por o
con el apoyo de una organizacion para alcanzar los objetivos de ésta". Lo que diferencia un blog
personal de uno corporativo es que en este ultimo la persona o bien bloguea a titulo oficial o
semioficial sobre una compafiia, o bien estd afiliado a la compania en la que trabaja aunque no
sea portavoz oficial. Es decir, son blogs respaldados explicita o implicitamente por la

organizacion y cuyo autor es percibido por los ptiblicos como claramente vinculado a ella.

Estos son las 3 aplicaciones més importantes de una marca digital, sin embargo, no es

necesario el uso de todas en conjunto para crear o mantener una identidad digital.
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Fig.5 Evolucion de la web. (Emaze, 2006)

1.3.3 Reputacion Online

El entorno digital es ciertamente es nuevo y trae nuevas reglas. Pero muchos de los principios
de la reputacion tradicional permanecen. La reputacion se construye con esfuerzo y dedicacion

durante mucho tiempo. Pero se puede arruinar con mayor facilidad y velocidad.

La construccion de la propia identidad digital pasa por definir qué, como y donde se va a
comunicar en internet. Por conocer y utilizar las diversas herramientas disponibles. Por ir

construyendo esa presencia poco a poco. Por hacerlo relacionandote con terceros también
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presentes en internet. Y también por contar con la opinidon que sobre nosotros generaran de forma
natural otros fuera de nuestro control. Podemos ayudar a encauzarla, podemos interactuar con
ella, podemos incluso contestarla cuando sea claramente falsa. Lo que ya no podemos hacer es
ignorarla ni impedir que se publique o que tenga impacto directo en nuestra reputacion. Dedicar
esfuerzo a construir tu propia identidad online ya no es opcional. Es un acto de pura
responsabilidad. Si no lo haces, tu reputacion online vendra determinada exclusivamente sobre lo

que opinen otros sobre ti. (Polo, F. 2014)

La reputacion online va muy de la mano con la creacion de una imagen digital y esta puede
ser muy parecida a la reputacion tradicional pero cuenta con un factor imprescindible para la
marca: La cercania con el consumidor. Las redes sociales fueron popularizadas por la cercania
que tienen con el consumidor y se conocen como las voz de las marcas brindando una
oportunidad a los consumidores de que la marca hable directamente con esa persona. La imagen
digital como herramienta de comunicacion puede aumentar drasticamente la reputacion de una
marca y puede sacar de aprieto a la misma siendo directa, sincera y transparente. Las redes
sociales le brinda una accion directa a comunicarse con sus consumidores y puede posicionar a
una marca la oportunidad de salir de cualquier situacion en el momento en que el mismo esta

pasando.

Un vivo ejemplo de esto es como la Cerveceria Nacional Dominicana manejo el acuse de
comunicacion ambiental respondiéndoles a los acusadores o personas intrigantes por la situacion
mediante las redes sociales y ofreciéndoles un tour por sus establecimientos para que
comprobaran que el video viralizado era una mentira. Esto ayudd considerablemente a la marca

ya que actuaron de una manera eficaz y manejaron la situaciéon de inmediato sin que la misma

42



afectard su reputacion. Otra forma con la cual una marca puede mejorar su reputacion y

presencia online es involucrandose en los temas mas habla

1.3.4 Creacion de una Identidad Digital

Para 2020, mas de 7.000 millones de personas se comunicardn y realizaran transacciones a
través de la web, en mas de 35.000 millones de dispositivos. Entonces, ;como pueden las
empresas crear efectivamente una identidad digital que promete seguridad, facilidad y

comodidad para sus clientes? (Maliepaard, J. 2013)

La creacion de una identidad digital requiere mas que que abrir cuentas de redes sociales y
crear una pagina web, para crear una identidad digital tenemos que orientarnos a las estrategias

relacionadas con la interactividad de los usuarios: Cémo interactia mi consumidor con mi marca.

En esta nueva era de conectividad digital, industrias enteras estan siendo remodeladas
fundamentalmente a medida que las organizaciones se apresuran a construir nuevos modelos de
negocio, aprovechar nuevos mercados y crear nuevas fuentes de ventaja competitiva. Sin
embargo, en la carrera por abrir nuevos canales digitales, las empresas no pueden permitirse
perder de vista la necesidad de identificar y comprometerse con las personas que utilizan una

amplia gama de dispositivos moviles. (Ginelius, S. 2010)

El dominio de las identidades digitales puede transformar la posicion de una organizacion en
la economia digital. La verdad sencilla es esta: las empresas que aprovechar con éxito la cuestion
de la identidad sera capaz de desplegar atractivos nuevos productos y servicios mas rapida y

eficaz que aquellos que no lo hacen.
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Crear una DIB exige en primer lugar un conocimiento mayor de la interactividad y de como
funciona, y sobre todo un mayor conocimiento de lo que denominamos “experiencias

interactivas” para el sujeto. (Diaz, 2011)

Una “experiencia interactiva” en el entorno digital (llamese Internet, TV digital, telefonia
movil...) es aquella en la que el sujeto desarrolla una accion de forma libre con una o varias
personas y en tiempo real. (Castelld, 2001). Las experiencias interactivas cuando estdn bien
construidas y desarrolladas permiten dar un “servicio” y se alejan de ser un mero contenido

inanimado.

1.4 La Era de los Consumidores Digitales: Prosumidores
1.4.1 ;Que es un Prosumidor?

Los publicos, tradicionalmente receptores de mensajes masivos e indiscriminados, demandan
en Internet un papel protagonista en la elaboracion de dichos mensajes. Este intercambio
constante en el papel de emisor y receptor viene marcado, principalmente, por la interactividad y
las consecuencias que ésta tiene para las relaciones online entre organizaciones y usuarios.

(Garcia, 2011)

El usuario es una pieza fundamental para las organizaciones, y asi mismo lo son las marcas en
la World Wide Web para ellos. Esto sucede principalmente por dos motivos (Griffih, 2001): las

marcas ayudan a los usuarios a hacer elecciones y el branding es mas transparente en la web.
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El aumento imperceptible del internet es cada mayor, cada dia mas incontrolable y cada dia
mas imparable. Esto no solo sucede por el crecimiento poblacional, que de por si muestra al
internet como un fenomeno masivo de mercado, sin que es propio de otros elementos como son:
Aumento de la frecuencia de exposicion al internet, Una mayor participacion de los aparatos
moviles lo que es igual a tener acceso al medio en todas partes y la base fundamental de toda

estrategia: un influenciador en las compras. (Jiménez, 2014)

Haciendo un andlisis comparativo del consumidor en la era digital y el consumidor en la era
andloga podemos resaltar como este nuevo consumidor evolucionado del siglo XXI esta
definitivamente mas conectado con la informacién lo que favorece en la disminucion de las faltas
de simetria que ocurre entre los oferentes y los demandantes en los mercados tradicionalistas.
Ademas de esto, este consumidor tiene el poder de articular en comunidad para emitir opiniones

como también defender sus derechos de una manera mas eficaz y congruente.

1.4.2. De consumidor a prosumidor

A medida que la web social ha crecido y herramientas como Twitter, blogs, Facebook y
YouTube han permitido que las comunicaciones fluyan mds rapido y mdas lejos que nunca,
causando inevitablemente que el mundo se contraiga y en tiempo real sea la expectativa. Esos
cambios afectan a la mayoria de los aspectos de nuestra vida cotidiana, incluyendo nuestro papel
como individuos con poder adquisitivo, y ese es un cambio que las empresas y sus empleados

deben entender si quieren seguir siendo rentables en el futuro.

45



En términos mas simples, la gente ha pasado de ser CONsumers a PROsumers con mucha

mas influencia que nunca.

El término "prosumidor" no es nuevo. Ha estado en el mundo del marketing durante afios,
pero en el mundo actual de la web social, ha adquirido una nueva importancia que los lideres

empresariales y los vendedores no pueden ignorar.

En lugar de simplemente "consumir" los productos, la gente se esta convirtiendo en la voz de
esos productos e impactando significativamente el éxito o el fracaso de las empresas, los
productos, Y las marcas, particularmente a través de su participacion en la web social. (Alonso,

M. 2014)

Ya las empresas no estan completamente en control de sus productos, marcas y mensajes. Hoy
en dia, los consumidores estan en control. Los lideres de este cambio son los miembros de la web
social: bloggers, microbloggers, carteles de foro, participantes en redes sociales, etc., que

difunden mensajes, influyen en la gente de todo el mundo y impulsan la demanda. (Ginelius, S.

2010)

Prosumers son los influenciadores en linea que los lideres empresariales y los vendedores no
solo debe identificar, sino también reconocer, respetar y desarrollar relaciones con el fin de sus

productos y marcas para prosperar.

La linea de fondo para conectarse con prosumers y conseguir que hablen y abogar una marca,
productos y negocios es entregar contenido que agrega valor a sus experiencias con su marca en
linea. Entonces, hay que dejar que ellos tomen el control y difundan tus mensajes. Ahi es donde

el poder de la web social y los influenciadores en linea para impulsar el marketing boca a boca
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mas lejos que nunca entra en la imagen, y esa es la meta final para los lideres empresariales y los

vendedores.

Prosumer

e
| |

Customer Citizen

. o Consumer

@
Producer [!L' Community

Participant

Fig.6 Esquema Prosumidor (Alonso, M. 2014)

1.4.2 Perfil del consumidor digital

El consumidor digital, guiado por el constante auge en el crecimiento de la penetracion se
acerca cada vez mas al consumidor que conocemos como promedio, en cuanto a términos

demograficos y socioecondémicos nos referimos.
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Unos afios atras, el usuario interactivo de las redes poseia una mayor educacion, la mayoria
era de género masculino y tenia un por ciento de ingresos mayor. Estas grandes diferencias
obligaban a estudiar a ambos grupos por separado. Ahora, por el contrario, podemos emplear el
término “Consumidor Digital”, indistintamente de si utiliza o no los medios digitales. En otras
palabras, los usuarios de internet son consumidores y no personas sofisticadas que componen un

nicho de mercado. (Julio Cerezo, 2008)

El reto para las empresas es la comprension de esta audiencia, no sélo por la necesidad basica
de conocer sus necesidades, sino porque esta audiencia estd en constante transformacion, tanto

por su crecimiento natural como por los cambios tecnologicos.
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CAPITULO II

ESTRATEGIA DIGITAL

El departamento de Digital de la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris estar
sufriendo un periodo de crisis debido a la répida evolucion de la tecnologia y los nuevos
mercados publicitarios. Construiremos nuestra propuesta en base a lo estudiado previamente

basandonos en datos concretos y experiencia en el area.

2.1 Segmentacion de Audiencia

Las redes de Young and Rubicam Damaris estaran dirigidas en primera categoria a estudiantes
y profesionales de la publicidad, los cuales tengan la necesidad de mantenerse actualizados y
estén en busca de inspiracion creativa. Estos serdn a partir de los 18 afios, edad en que ya existe
una capacidad e independencia de compra, hasta los 35 afos y presentardn una presencia activa
en redes sociales. En segunda categoria estard todos los clientes o clientes potenciales de la
agencia que estén en busqueda de ver nuestro trabajo. Ambas categorias residirdn en Republica

Dominicana.
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2.2 Social Media Roles

2.2.1 Instagram

Es el canal de contenido audiovisual. Aqui es donde podemos transmitir la esencia de la
marca en imagenes, inspirar, entretener y atraer al target. Nuestro proposito principal con en esta

red es compartir contenido audiovisual inspirar contenido generado por usuarios.

2.2.2 Facebook

Este es el hub de nuestra comunidad, donde distribuimos contenido, generamos alcance y
creamos afinidad a la marca. Nuestro proposito en Facebook es compartir contenido de utilidad

para los usuarios y generar el mayor alcance posible.

2.2.3 Snapchat

Esta es la plataforma donde mantenemos la conversacion en tiempo real con nuestros fans,
compartimos contenido interesante para el farget y respondemos a nuestra comunidad. Es donde
vive la voz de la marca. Nuestro objetivo es cubrir lo que esta pasando en el momento y behind

the scenes generar engagement compartiendo el contenido audiovisual del la marca.

Junto a estas plataformas definimos el rol especifico del community manager para la marca
los cuales radican en crear contenido para la marca y su comunidad, monitorear lo que en la
comunidad se estd hablando y remover todo tipo de spam, analizar lo que puede ser mejorado y
optimizado y responder a las preguntas que tengan los usuarios y asistir de manera individual a

los mismo si es necesario.
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2.3 Tono y voz en redes sociales

Young and Rubicam Damaris se sentira orgulloso de su trabajo y mostrara los ultimos
proyectos que realiza para sus clientes. La agencia va a adquirir la posicion de ser los pioneros
en proporcionarle noticias e informacion sobre la industria publicitaria. Y&R Damaris mostrara
el talento que se construye dentro de la agencia, mostrando detrds de camara y otras virtudes de

sus empleados.

Los Principios de contenido serian Informar, Conectar y Compartir.

Informar a los estudiantes y profesionales de la publicidad sobre datos curiosos, las tltimas
noticias sobre la industria y las ultimas tendencias de la actualidad.

Conectar con nuestros empleados y seguidores, dar a conocer el estilo de trabajo de la
agencia y los talentos que construyen a Young and Rubicam Damaris.

Compartir el trabajo realizado por la agencia de manera orgullosa, la cual servira de
inspiracion para nuestros colegas y estudiantes publicitarios. También motivara a los cliente

actuales y nuevos posibles clientes.

2.4 Propuesta de tipo de contenido
#ClientesYRD

Todos los miércoles se subirdn imagenes o videos de nuevas campaiias, comerciales,
actividades BTL vy digital creados en Young and Rubicam Damaris los cuales consideremos que

representen el trabajo de la agencia, mostrando orgullo por nuestro trabajo y creando un
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portafolio de nuestros servicios en redes sociales. Esta estrategia también nos ayuda a brindar

soporte a nuestras marcas.

e

“DESBORPA

LA PEPSI
CONTRAATACA

ANIVERSARIO

Fig. 7 Referencias #Clientes YRD

#AdFactsYRD

Todos los lunes se subirdn cortos textos acompanado de imagenes relevantes conteniendo
datos curiosos sobre la publicidad en general, nuestra agencia, ultimas noticias en la industria
publicitaria e informacion util en general. Ej. “Young & Rubicam Damaris abri6 sus puertas

en el afno 1963 #AdFactsYRD”
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ﬂ SFACT &P

90% OF PEOPLE WILL
FAKE LAUGH WHEN THEY
: : DON'T UNDERSTAND
attempting to repair WHAT SOMEONE SAID

itself and failing. TO THEM. #8FACT

| sracT.coM |

Ringing in your ears
IS caused by your brain

Fig. 8 Referencias #AdFactsYRD (8fact2016)

#InsideYRD

Todos los viernes se subiran publicaciones mostrando el hobby o talento de un empleado de
la agencia junto con fotos o videos. También se incluiran eventos especias y ensefiaremos un

poquito de actividades espontaneas “jugando con proposito” dentro de la agencia.

Fig. 9 Referencias #InsideYRD
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#BehindTheScenes

Cuando sea posible, luego de un periodo de 3 meses después del lanzamiento, subiremos
fotos y videos que den un vistazo a cobmo fueron producidos nuestros comerciales, anuncios de
radios, BTL y campafias digitales. En Facebook podriamos subir videos completos de Making-

of.

Fig. 10 Referencias #Behind the Scenes

#Tributos

Se publicara contenido producido por nuestro talento interno, conmemorando dias especiales de

la cultura popular actual, local e internacional.
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Fig. 11 Referencias #Tributos

2.5 Calendario de contenido

Young and Rubicam Damaris Presentara un calendario de contenido con una frecuencia de 3

posteos a la semanas divididos en 3 pilares de contenido diferentes: Adfacts, Clientes YRD e

InsideYRD. El calendario aumentara su frecuencia los dias en el cual rendira tributo a ocasiones

especiales ya sea efemérides relevantes o apoyo a causas tanto nacionales como internacionales.

Feb 1

#AdFactsYRD

8

#AdFactsYRD

15

#AdFactsYRD

22

#AdFactsYRD

(2] 3
#ClientesYRD

9 10

#ClientesYRD

16 17

#ClientesYRD

23 24

#ClientesYRD

25

Fig. 12 Ejemplo calendario de contenido

5

#InsideYRD

12

#insideYRD

19

#insideYRD

- Tributo
#insideYRD

i

55



2.6 Ejemplos de Propuestas de Contenido

2.6.1 Facebook Facing

En el facing de Facebook mostraremos frases inspiradoras relevantes al mundo de la

publicidad.

(Greative

WORKGXPLAY

Diseno de Facebook cover variacion 1

RﬂE*sié?f ;

THEUSUAL

.‘.‘ .

Diseno de Facebook cover variacion 2
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WIRr@P LT
T

Disefio de Facebook cover variacion 3

https://www.facebook.com/yrdamarisDO/ ?fref=ts

oung & Rubicam Damaris

DAMARIS | Y&R

Young &
Rubicam
Damaris
yrdamarisDO
| Home
Photos
About
Videos
Twitter
Likes
Instagram

Reviews

Gredive
WORKEXPLAY

e Liked v Message Call Now

# status (8] Photo/ Video Advertising Agency - Santo Domingo,

== Dominican Republic
i Write something on this Page 4.7 K kdokoh

.| Young & Rubicam Damaris updated their cover photo.

2,385 people like this
Faisal Calderon and 59 other friends

Montaje de colocacion Disefio de Facebook cover variacion 1
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2.6.2 Contenido #AdFactsYRD

. yr_damarls

Cuando la persona
promedio llega a los 65 afos
de edad, ya ha visto

mas de 2 millones de
comerciales.

#AdFactsYRD
DAMARIS | Y&R

@ 28 likes
yr_.damaris Dato de la semana #1 #AdFactsYRD

f# Q @ Q J

Montaje de colocacion



2.6.2 Contenido #ClientesYRD

)

EL CALIFE™

@ 28 likes

yr_damaris Esta semana estrenamos la nueva
campana de @CervPresidente #SacaTuladolLoco

Producido por @MofongoCine #ClientesYRD

A Q @© QO

Montaje de colocacion
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2.6.3 Contenido #InsideYRD

Contenido de actividades que sucederan dentro de la agencia Y&R Damaris.

DAMARIS | Y&R

VIERNES 15 JUL . } DAMARIS | Y&R
19.00 HRS PISO 9 f

- BONNET -(JYSAN - LUiS TOMAS OVIEDO ' #
- ALANNA LESCHHORN - GABY DE LOS SANTOS

Disefio propuesta 2
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2.6.5 Contenido #Tributos

Celebrando efemérides y dias relevantes a la industria publicitaria.

GRACIAS POR TU AMOR,
TU GUIA Y TUS CHANCLETAZO0S

DAMARIS | Y&R

Disefio propuesta 1
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2.6.4 Compartiendo contenido relevantes para estudiantes

Libros, Articulos y Blogs para descargar y compartir gratis al alcance de jovenes estudiantes y

profesionales.

iDESCARGALO GRATIS!

José Maria Sainz de Vicuha Ancir

El plan
de marketing

enla
practica

DAMARIS | Y&R

Disefio propuesta 1



CONCLUSIONES

La propuesta presupone una concepcion actualizada para el manejo de las redes sociales de la
agencia publicitaria Young and Rubicam Damaris, la cual le proporcionara al la misma un
desarrollo integral, eficiente y efectivo de su identidad digital, contribuyendo con ello a mejorar
la percepcion de la agencia en el mundo online.

La creacion de una estrategia digital para Y&R Damaris esta concebida en correspondencia
con las tendencias del mercado para que asi puedan fortalecer su propia imagen digital de
acuerdo con las nuevas tecnologias y actualizada con el mercado digital. El mejoramiento y la
carencia de abandono significarian para la empresa un incremento en el mismo servicio que se
que satisfaga las necesidades crecientes del mercado moderno digital de la actualidad.

La propuesta de creacion de una estrategia digital para la agencia publicitaria Young &

Rubicam Damaris incorpora los siguiente Elementos Novedosos:
* Creacion y definicion de una personalidad, tono y voz en el mundo digital :

(Como se proyecta Young and Rubicam Damaris en los medios digital? La agencia
serd pionera en proporcionar noticias e informacion sobre la industria publicitaria tanto a
estudiantes de carreras afines, interesado por el mundo publicitario como a los mismo
clientes. Vamos a mostrar el talento que hace que la publicidad trascienda las barreras en

el mundo digital.
* Establecimiento de parametros para la publicacion de contenido:

El contenido propuesto estara caracterizado por ser un contenido amigable, y

coordinado con las personalidades del siglo XXI. Se presentaran tanto proyectos de la
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agencia como lo que sucede dentro de la agencia con el personal, creando asi un

engagement con los usuarios interesados.
* Planificacion de contenido:

La flexibilizacion en el contenido para publicar permite que los contenidos sean
relevantes pero sin causar aburrimiento. Para poder mantener u manejar la identidad de la
agencia a largo plazo, es necesario que exista una planificacion previa que permita la

afiliacion y fluidez en las publicaciones.
* Definicion y eleccion de plataformas digitales adecuadas:

Cada plataforma ofrece diferentes beneficios y cada beneficio representa un incremento
para la agencia. Asimismo, cada plataforma atrae publicos diferentes y representa una
percepcion diferente de la empresa. Definimos cuales plataformas son las mas adecuadas
teniendo en cuenta la personalidad, el tono y la voz en la que se proyectara la imagen de

la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris.
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RECOMENDACIONES

La aplicacion de una estrategia digital bien elaborada contribuird al desarrollo de la identidad
online de la agencia, al aumento en la calidad del servicio para los clientes y el mantenimiento de
los mismos, y a la creacion de una imagen integral de la agencia. Es importante que el contenido
se mantenga siempre actualizado con las tendencias del mercado, asi como también las nuevas

plataformas y modalidades que surjan en el mundo online, por lo que se recomienda:

Continuar creando contenido para las plataformas en las que la agencia actualmente

se encuentra presente.

Asignar un comunity manager que se encargue de las redes sociales de la agencia.

Someter a la consideracion de las instancias correspondientes la aprobacion de la

propuesta y su futura implementacion.

Evaluar los resultados después de aplicada la estrategia digital bajo los indicadores

propuestos.
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ANEXOS

Anexo 1

Modelo de Encuesta
Preguntas cerradas.
Estudiantes de carreras afines y profesionales del drea

1. Soy:

____Estudiante de publicidad, disefio o dreas afines
____ Profesional de publicidad o areas afines
_____Ambas son correctas

2. Seleccione su sexo.
Femenino
Masculino

3. Marque su rango de edad.
__18-24

__25-30

___31-36

_ 3742

43 omas.

4. ;En cuales plataformas digitales conoces a Y&R Damaris?
____ Instagram

__ Facebook

____ Snapchat

_ Twitter

_ LinkedIn

__ Youtube

5. Siendo 1 nada util y 10 muy itil, ;Crees que las redes de Y&R Damaris ofrece contenido

de utilidad?
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6. ;Qué contenido crees que resulta interesante para las redes sociales de la agencia?
_____Noticias sobre la industria publicitaria

__ Contenido sobre la historia de la agencia

__ Detras de camara y vida dentro de la agencia

___ Ultimos proyectos y campaiias

Otro

7. ¢ Cual referencia crees que seria un best practice en redes sociales?
___Liquid Digital Agency

__ Post Digital Agency

____ Capital DBG

_____Adventures

___ Ogilvy

__ Madafoca

_____ Interamérica

__ Casaar

___Pagés BBDO
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Anexo 2

Modelo de Entrevista
Preguntas Abiertas.

Director Creativo, director de comunicacion ylo disefiadores.

Nombre:

Ocupacion en la empresa:

Sexo: F M

1- (En cuales plataformas digitales conoce a la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris?

2- ;Cual considera usted que deberia de ser el objetivo principal de Y&R Damaris en las redes
sociales?

3- ;Cree usted que en las redes sociales de la agencia se perciben facilmente los servicios
disponibles?

4- ;Considera que la marca tiene tono y personalidad definida en las redes sociales? ;Cuél es?

5- (Contenido sobre la agencia, noticias del drea, su produccién o labor “detrds de cdmara”
podria resultar interesante para el publico?

6- (Qué valor deberia aportar la marca a los estudiantes y profesionales de la publicidad?

7- ({Qué valor deberia aportar la marca a los clientes?
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Anexo - Anteproyecto

UNAP=C

UNIV=RSIDAD AP=C

Decanato de Artes y Comunicacion

Anteproyecto trabajo de grado para optar por el titulo de:

Licenciatura en Publicidad

Diseiio de identidad corporativa y propuesta de estrategia digital para la agencia

publicitaria Young & Rubicam Damaris, Santo Domingo, Repiblica Dominicana afio

2016-2017

Sustentantes:

Karen Flores 2013-1992
Chris Vargas 2012-1919

Santo Domingo DN.; RD.,

2016-2017
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I. TEMA

Disefio de identidad corporativa para la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris, Santo

Domingo, Republica Dominicana afio 2016.

74



II. INTRODUCCION

En el 1963 Damaris Defill6 crea su propia agencia publicitaria, que luego decidira asociarla a la
mundialmente conocida agencia publicitaria: Young & Rubicam. Hoy conocida como Young &
Rubicam Damaris. Una empresa llena de talentos creativos lo que ha permitido marcar huellas
permanentes en la historia de la publicidad dominicana. El desarrollo de esta agencia en el
territorio nacional ha permitido el crecimiento y desarrollo de numerosos artistas jovenes, y

asimismo su introduccion en un mercado competitivo.

En esta era post-industrial que estamos viviendo, la protecciéon y proyeccion de una imagen
positiva es la meta principal que tiene y que debe tener una marca que busca un posicionamiento
en la mente del consumidor actual. Debido a que estamos enfrentando una situacién de constante
movimiento ya que un gran porcentaje del mercado esta en busqueda de establecer sus servicios
como diferenciacion de otras entidades, para que asi los individuos puedan recordar, reconocer
sus productos y servicios, es necesario crear un elemento coherente que unifique la personalidad
de la marca con lo que ofrece la marca. Todo esto apunta en una sola direccion: establecimiento

una identidad corporativa fuerte, congruente, singular y propia.

Una agencia publicitaria de caracter internacional, como es Young & Rubicam Damaris la cual
funge como escuela de capacitacion creativa para estudiantes y profesionales dominicanos del
area publicitaria, debe crear un imagen valuable que permita ser identificada y conocida por el

resto del mundo y sector a la cual pertenece. Actualmente estamos frente a un mercado digital, lo
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que apunta a que lo que hacemos off-line repercute on-line y esto que crea una afiliaciéon con los

consumidores.

En este trabajo de grado, abundaremos sobre por que es importante que la agencia en cuestion
desarrolle un “Branding” Corporativo distintivo y fuerte tanto el mundo andlogo como en el

digital.
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III. JUSTIFICACION

Una identidad corporativa tiene como objetivo prioritario lograr una comunicacion efectiva y
coherente de las preferencias de la empresa. Y esto puede ser un reto. La situacioén actual
existente en el mercado competitivo crea en los consumidores dificultades para poder preferir un
producto o servicio sobre otro. Por esta misma razon, la identidad corporativa adquiere una

importancia mas que fundamental pues crea un valor para el empresa.

Unos afos atrds, las empresas solo se preocupaban por disefiar elementos para una identidad
corporativa orientada meramente a la publicidad tradicional. Un conjunto de elementos tangibles

tanto impresos como presentados de manera esporadica en la television o la radio.

Sin embargo, hoy en dia la influencia del mundo digital ha cambiado la forma mucho de las

personas comunicarse, ddndole igual o méas importancia en relacion a los medios tradicionales.

Young & Rubicam Damaris, tiene carencia de una identidad corporativa y presenta deficiencias
en la identidad digital como tal y en el buen manejo de la misma puede mejorar a la empresa
como marca. La imagen corporativa conlleva diversos elementos que aportan significado a la
empresa u organizacion y estimulan la percepcion que tenga cada individuo y utilizarla es un
elemento esencial para el éxito de una empresa, en este caso, la agencia publicitaria Y&R

Damaris.

En el siglo XXI, cualquier estrategia empresarial debe considerar el manejo de su imagen de

forma integral para lograr su mision y llegar a los diferentes publicos.

77



La imagen de la empresa es su identidad y todos los elementos que la integran configuran su
esencia y su razén de ser. Su mision, filosofia, valores, objetivos, estrategia, procesos y
estructura organizacional son esos elementos que conforman contenido, sustancia y fondo de la
empresa y que deben estar simbolizados en la forma, con los elementos materiales que estimulen
su percepcion para lograr una imagen determinada. Si llevamos esto al mundo digital, obtenemos
como resultado una duplicacion de beneficios que permiten optimizar los resultados y asi

alcanzar un pico de rentabilidad como marca.

Y &R Damaris estd asentada en 76 paises de los cuales el 70% tiene una identidad diferencia del
resto de las agencias. Y&R Damaris necesita tener “branding” coherente que sirva para mantener
una visual internacional reconocible lo que cual beneficia tanto al pais como a las agencia en

particular.
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IV. DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEAMIENTO

DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Delimitacion del tema

Disefio de identidad corporativa y propuesta de estrategia digital para la agencia publicitaria

Young & Rubicam Damaris, Santo Domingo, Republica Dominicana afio 2016-2017.

Planteamiento del problema

Cada pais en que la agencia tiene sede, posee una identidad visual Unica con elementos
endémicos del lugar en que se encuentra. Actualmente la agencia de publicidad mundialmente
reconocida Young & Rubicam Damaris carece de una identidad corporativa que la identifique
internacionalmente como sede establecida en la Republica Dominicana. Por otra parte, cuenta
también con un manejo pobre en cuanto a comunicacion digital se refiere: mantiene su pagina

web inactiva y un uso casi nulo de sus redes sociales.

Estamos en la era digital. Todas las marcas buscan adquirir en sus planes de servicios, un alcance
online para asi cubrir todas las necesidades las cuales pueden tener sus consumidores. La
necesidad de crear una identidad digital recae en el crecimiento y reconocimiento que esta le

otorga a cualquier empresa.
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La identidad de una empresa es importante porque es la cara de la misma, tanto en el mundo

offline como en el online.

Cuando hablamos de identidad corporativa estamos haciendo referencia a los diferentes
elementos que una empresa, una marca o una compaifia utiliza para distinguirse del resto. Estos
elementos van desde lo més elemental como el logo o el merchandising, hasta elementos mas
complejos como formas de actuar, de responder a ciertos eventos, de negociar, de hacer frente a

determinadas situaciones, etc.

Uno de los principales elementos con los que debe contar una compania para definir su identidad
corporativa es el logo. Si bien este elemento parece muy simple y de menor importancia, el logo
serd desde el momento en que se lo establezca, la cara visible de la marca y lo que todos los

clientes observaran cuando quieran entrar en contacto con ella.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente mensajes a su
alrededor. La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que mas utilizan las empresas para

transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.

Ahora bien, cuando queremos hablar de lo importante de una identidad visual solida es porque
cada momento que pasamos en Internet estamos dejando rastro de lo que hacemos, estamos
dejando una huella que va representando nuestra identidad en la red. Lo queramos o no, internet
ha venido para quedarse y cada vez es mas importante en nuestras vidas y por afiadido, también

lo es nuestra identidad digital.
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Una vez dicho esto, de seguir asi, Young & Rubicam Damaris que por mas de 50 afios ha estado
generando ideas innovadoras y comprometidas con el futuro de la Publicidad en la Republica
Dominicana, pondrd en peligro la oportunidad de iniciar nuevos negocios con clientes que
buscan los servicios “multicanal” caracteristico de la agencia, pues si esta no puede mantener
una identidad propia tanto corporativa como digital, no serd capaz de ofrecer, crear y mantener

otras marcas que requieran de estos mismos servicios.

Para poder establecer la empresa como una marca solida, competente y capaz de ofrecer estos
servicios es necesario construir una identidad corporativa y digital sdlida para poder ofrecer

dichos servicios a nuevas marcas y a clientes ya pre-establecidos dentro de la agencia.
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V. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Objetivos generales

* Redisenar la identidad corporativa de la agencia publicitaria Y&R Damaris.

* Proponer una estrategia digital para la agencia publicitaria Y&R Damaris.

Objetivos especificos
* Explicar que es el “branding” corporativo y cual es su importancia en la era actual.
* Analizar el papel del branding corporativo en el mundo digital.

* Definir los elementos que necesita la agencia Y&R Damaris para una identidad corporativa

funcional.
* Determinar las necesidades de los consumidores en el ambito digital.
* Proponer nuevas estrategias digitales para mejor el crecimiento en la web 2.0
* Proponer un disefio de “branding” corporativo a la empresa.

* Sefialar el beneficio que trae consigo una identidad digital estable y coherente.
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VI. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Para conocer el contexto en el que el presente trabajo de grado se desarrolla; se ha creado un
marco de referencia con trabajos de autores en los temas de interés para este. La Identidad
Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los aspectos de la gestion
de una organizaciéon. La Identidad Corporativa esta orientada a las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de una organizacion y que esta refleja los principios, valores y creencias

fundamentales de la misma. (Collins, 2000).

Hablar de branding corporativo significa referirnos a ese proceso de creacion de marca
corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identidad visual (creacion de logo, nombre,
etc.) o de delimitarnos a pensar en los productos y servicios de una empresa, sino que abarca
mucho mas, desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa, hasta su
comportamiento, es decir, todo lo que finalmente involucra los puntos de contacto entre la

organizacion y sus publicos. (Pabon, M.V. 2010)

Las marcas tradicionales tienen una oportunidad Unica de incrementar su fuerza, aumentando el
alcance y la profundidad de ésta: la Internet. Asi pueden llegar a nuevos clientes y aumentar la
profundidad. También a que los nuevos medios plantean a la marca clasica el reto de incrementar

sus beneficios y sus atributos, sin ser necesario un cambio de imagen o de la propia marca.

Hoy dia, las empresas y sus productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y
competir y, en este sentido, la gestion de la marca o branding, que debe ser prioritaria y anterior a

la comunicacion, tiene una importancia vital. (Llorens, 2003)
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MARCO CONCEPTUAL

Branding: Es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos
diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la
construccion de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y

sostenible en el tiempo. (AEBRAND (Asociacion Espafiola de Empresas de Branding) 2010)

Disefio: Es una actividad creativa cuyo propdsito es establecer las cualidades multifacéticas de

objetos, procesos, servicios en su ciclo completo de vida. (ICSID, 2004)

Propuesta: proyecto o idea que se presenta a una persona para que lo acepte. (K Dictionaries

2013)

Agencia publicitaria: Empresa que brinda servicios de comunicaciéon publicitaria a los
anunciantes. Desde la planificacion y difusion de las campaias publicitarias, hasta el disefio de la
imagen corporativa; la agencia de publicidad puede intervenir en todas las etapas del

posicionamiento de una marca o producto. (Headways Media 2016)
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Identidad Corporativa: Son todos los elementos externos que conforman la identidad, la
personalidad de una empresa y que le ofrecen un valor diferenciador de cara a su competencia.

(Peri, 2009)

Estrategia Digital: Se define aqui cuales son los elementos diferenciales para una marca en su
entorno competitivo. Este proceso parte del mapping, fase que consiste en asimilar y entender el

contexto del que parte la proposicion de marca. (Bescos, 2015)

Identidad Web: Es todo lo que manifestamos en el ciberespacio e incluye tanto nuestras

actuaciones como la forma en la que nos perciben los demads en la red. (Aparici, 2013)

Identidad Digital: Es el rastro que cada usuario de Internet deja en la red como resultado de su
interrelacion con otros usuarios o con la generacion de contenidos. Ese rastro que conforma la

identidad digital esta formado por una serie de impactos de distinta procedencia. (Jiménez, 2014)

Medios digitales: Los medios digitales hacen referencia al contenido de audio, video e imagenes
que se ha codificado (comprimido digitalmente). La codificacion de contenidos implica convertir
la entrada de audio y video en un archivo de medio digital como, por ejemplo, un archivo de

Windows Media. Una vez codificado el medio digital, se puede manipular, distribuir y
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representar (reproducir) facilmente en otros equipos, asi como transmitir a través de redes

informaticas. (Goméz, 2012)

Antecedentes del problema

Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional en Eléctricos y
Ferreteria Delta Ltda. Una oportunidad de comunicacion a partir de un diagnoéstico

organizacional. ( Otalora, M. 2008. Bogota D.C.)

En el trabajo de grado mencionado anteriormente podemos visualizar un ejemplo referencial
sobre como se construye una identidad corporativa tomando en cuenta las estrategias digitales y

el diagndstico organizacional.

En el proceso para gestionar la marca corporativa a través de la comunicacioén se parte de la
creacion de expectativas que luego tienen que cumplirse con el comportamiento personal, con los
productos o servicios y actividades de una organizacion. Para ello es necesario trabajar sobre la

identidad para intentar influir sobre la imagen o reputacion que tienen los publicos.

Fundamentos teoricos.

1. E-Branding: La creacion de marca digital en la era de la conectividad Autores: Gemma
Vallet Saavedra Directores de la Tesis: José Maria Ricarte Bescos Lectura: En la

Universitat Autonoma de Barcelona, Espaiia. (2015).
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El concepto de E-branding, también conocido como Identidad Digital surge bajo el concepto de
que las marcas ya no solo son identidades tangibles sino que han tenido que evolucionar junto a
la era de la conectividad. Gracias al uso prolongado de las redes sociales, los recursos web y la
dependencia digital, las marcas se han visto obligadas a incluir en su estrategia un plan de
comunicacion directa adaptada al marco digital y orientada directamentes en los consumidores
de dicha marca. Este trabajo describe paso a paso la creacion de una imagen digital el cual los
autores llaman como E-Branding. Todo empieza desde el marco tedrico abarcando definiciones y
concepto basicos sobre la creacion de identidad digital y contintia con la aplicacion practica,

enumerando los procesos en un orden logico.

2.Como crear marcas digitales para la generacion digital (2011) (Victoria Carrillo Duran y

Ana Castillo Diaz.)

El disefio y aplicacion digital no solo recae en un aspecto estético o informativo, es como
utilizamos esta plataforma web como una herramienta fundamental en el sistema de
comunicacion; como integramos esa imagen como parte de la marca misma. En esta era de la
comunicacion digital es indispensable como parte de la identidad de una marca el manejo de su
pagina web, redes sociales y comunicacion digital en general. En el trabajo anteriormente citado
la autora explica como aprovechar la digitalizacion como herramienta de comunicacion. La
misma explica los errores comunes que cometen las marcas en su comunicacion web y abarca los
principios fundamentales para convertir la marca digital en un eje fundamental en su identidad y

como herramienta de comunicacion.
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3. Uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing Uribe Saavedra,

Andrés Felipe. (2006)

En el mundo de la comunicacion el manejo de las redes sociales forman una pieza fundamental
casi protagdénica en la identidad de una marca orientdndose a la identidad digital propio del
medio en si. Las redes sociales forman parte de identidad de la marca tanto en el aspecto estético
como en la estrategia de marketing de la marca persee. La utilizacion de dichos medios como
herramienta de marketing es lo que diferencia a un usuario marca de un usuario convencional.
Dentro de las estrategias de marketing se encuentra el uso del mismo de manera sutil
enfocandonos mas en la conexidon con los consumidores de manera individual que en la
publicidad masiva. El escrito mencionado explica los origenes de las redes sociales y como han
abarcado el mundo del marketing hasta formar parte de €I, el autor explica como las redes
sociales son un elemento fundamental en la identidad digital de una marca y como las mismas
funcionan para mercadear la marca y llegar directamente al blanco de publico. El autor explica
los beneficios y los retos que se presentan cuando las marcas cubren la necesidad de entrar al

mundo digital.

Branding Corporativo

El branding corporativo es la conjuncion basica entre lo que dice y hace una marca. (Gili, 2009)

define el branding como el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad
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simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas
y satisfacerlas después. Mas adelante, explic6 que el branding se relaciona directamente con
identidad simbdlica; un concepto desarrollado por el autor del libro para referirse directamente a

la personalidad de la marca con respecto a unos parametros pre-definidos.

La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los aspectos
de la gestion de una organizacion. La Identidad Corporativa esta orientada a las decisiones,
politicas, estrategias y acciones de una organizacion y que esta refleja los principios, valores y
creencias fundamentales de la misma. (Collins, 2000). Asi, es necesario reflexionar sobre esta
cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer cuéles son sus componentes
fundamentales. Ese espacio ganado en la mente de las personas es la Imagen Corporativa. (Peri,

2009)

Javier Pena Depilo (2008) dice que construir una gran marca es como construir un gran historia
de amor. Ademas, Pefia especifica que los factores para mantener una marca son la pasion con
que la empresa la trate, la consistencia a través del tiempo y el liderazgo sobre los demads

competidores.

Por otro lado, Jeff Lush (2008) se centra en el concepto de branding como atribucion de marca y
se pone en cuestion lo que miden como impacto y branding en un spot, los estudios de pre-tests y
tracking. Para €I, el término branding genera confusion pues cobra un significado diferente segun
quien lo utilice. En el caso de este articulo, se asocia a la atribucion de marca y se pone en tela de
juicio la metodologia con la que los institutos de pre-test y tracking miden el impacto y la

asociacidén de marca en un anuncio.
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Importancia del Branding Corporativo

Hoy dia, las empresas y sus productos y servicios necesitan a las marcas para diferenciarse y
competir y, en este sentido, la gestion de la marca o branding, que debe ser prioritaria y anterior a

la comunicacion, tiene una importancia vital. (Llorens, 2003)

Un branding corporativo fuerte es indispensable para toda marca que procura un espacio en la
mente del consumidor. La importancia y relevancia del branding corporativo estd fundamentada

en tres pilares esenciales: (Peri, 2009)

1. Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen Corporativa, la
organizacion existe para los publicos. Estar presentes para ellos. Si la organizacion esta en la
mente de los publicos, existe, y si no, no existe. La primera condicién para que los publicos

elijan a una organizacion consiste en que exista para ellos.

2. Facilitar la diferenciacion de la organizacién de otras entidades, por medio de un perfil de
identidad propio, duradero y diferenciado, creando valor para los publicos. Que la organizacion
exista para los publicos no implica la eleccion de la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el
¢xito de la misma. Para que los publicos elijan a la organizacidn, el primer paso es que exista

para ellos, pero no es la unica condicion. La segunda condicion es que los publicos la consideren
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como una opcion o alternativa diferente y valida a las demds organizaciones.

3. Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de compra, ya que las
personas dispondrdn de una informacion adicional importante sobre la organizacion. La
existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las personas tengan un esquema de

referencia previo.

Componentes del Branding corporativo

Para poder trabajar, proponer o investigar sobre el branding, es indispensable estudiar los
elementos que lo conforman para crear un mapa conceptual y segmentar la informacion de

manera precisa.

El primer elemento es el naming es decir, la creacion del nombre de marca, su denominacion. El
término naming, proviene del inglés y significa nombrar. Esto se refiere a las técnicas para la
creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de
marca, que logre que el producto se diferencie del resto. Dicha creacion léxica desempefia un
papel importante, puesto que construir una buena marca ya sea para una empresa o producto

cuesta muchos afos y esfuerzo. (Castelld, 2001)

El segundo elemento es la identidad corporativa. Joan Costa (2000) considera a la identidad
visual como la traduccién simboélica de la identidad corporativa de una organizacion. Es la

manifestacion fisica de la marca, ya que hace referencia a los aspectos visuales que componen la
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identidad de una organizacion ligada a la historia o trayectoria de la empresa, a su cultura
corporativa, que incluye el simbolo marcario o logotipo, a la aplicacion del mismo en diferentes
soportes graficos o multimediales y que estdn normatizados en un manual corporativo, que
incluye todos sus usos, aplicaciones y prohibiciones, que contribuyen a una identidad clara, que

se transmite de forma clara y que llega al ptblico de la mejor manera.

El tercer elemento: el posicionamiento. Ries y Trout, (2002) explica que este es el lugar que
ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente, convirtiéndose en la principal diferencia
entre ésta y su competencia. Por consecuencia convierte al producto o servicio en un medio y no
en un fin, asi lo que ocurre en el mercado dependera de la subjetividad de cada individuo en el

proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

Cuarto elemento: la lealtad de marca, desarrollo de marcas. Una marca es la promesa de una
experiencia Unica, ya que una experiencia personal con una marca puede convertirse en una
relacion, esta relacion genera una conexion que con el tiempo se convierte en lealtad a la marca.
Pocas son las marcas que logran conexién con el cliente, cuando se logra esta confianza, los
clientes generan relaciones Unicas con las marcas que compran y utilizan con regularidad

volviéndolos leales a ellas. (Peri, 2009)

El quinto elemento: la arquitectura de una marca es la estructura con la que una organizacion
gestiona sus marcas, y toda organizacidn necesita tener una arquitectura que sea clara,
consistente, facil de comprender, coherente con los valores y con el posicionamiento de la

organizacion. Puesto que a medida que las organizaciones crecen, las relaciones entre la marca
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corporativa y sus sub-marcas se hacen mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de
confusion entre las personas relacionadas con la marca, complicando la gestion de operaciones y

los planes de marketing, y diluyendo la diferenciacion y el posicionamiento de la marca. (Sell,

2012)

(Qué es una Identidad Digital?

Las marcas tradicionales tienen una oportunidad unica de incrementar su fuerza, aumentando el
alcance y la profundidad de ésta. Internet permite llegar a nuevos clientes y aumentar la
profundidad. Los nuevos medios plantean a la marca clésica el reto de incrementar sus beneficios

y sus atributos, sin ser necesario un cambio de imagen o de la propia marca. (Mei-Pochtler,

2004)

Antes de identidad digital es importante conocer que es la identidad como tal. En el ambito
psicologico, la palabra identificacion proviene de la raiz identi- (“identidad”) y significa lo
siguiente: Conducta, habilidades, creencias e historia del individuo en una imagen consistente de

si mismo. (Igelsia, 2011)

Si analizamos bien el significado y origen de esta palabra y lo comparamos con lo que

conocemos de identidad digital podemos percatarnos que no existe mucha diferencia.

Una identidad digital, ya sea personal o corporativa, se cree que es lo que el usuario da a conocer
de si mismo en la web. Pablo Pérez (2012) plantea que va mas allad de lo que la propia empresa
publica da a conocer de si misma. La identidad digital corporativa se ve complementada con lo

que los propios usuarios y clientes opinan sobre la empresa en Internet. Incluso, no es necesario
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que una empresa se encuentre presente en Internet, para que puedan surgir este tipo de opiniones
sobre ella. Asi pues, el contenido generado por terceros forma parte de su identidad digital de la

misma manera que el creado por la propia empresa.

La identidad digital corporativa, por tanto, puede ser definida como el conjunto de la
informacion sobre una empresa expuesta en Internet (datos, imagenes, registros, noticias,

comentarios, etc.) que conforma una descripcion de dicha organizacion en el plano digital.

Para entender como funciona la identidad digital de una empresa debemos entender como los
usuarios forman su identidad digital. La identidad es lo que permite distinguir entre miembros de
una misma especie. Es un concepto relativo al individuo, pero a su vez sélo tiene sentido en

cuanto este forma parte de un grupo social. (Julio Cerezo, 2008)

En cierta medida la identidad es lo que yo soy, o pretendo ser, o creo que soy. La reputacion,
mientras, es la opinion que otros tienen de mi. Se forma en base a lo que yo hago y lo que yo
digo, pero también a lo que otros perciben de mis actos o palabras, a como lo interpretan y a

coémo lo trasmiten a terceros. (Polo, 2008).

Entender como los usuarios interactian con la red, y como los mismos forman sus identidades
personales es una pieza sdlida para entender lo que espera un consumidor de la identidad digital

de una marca y la responsabilidad que conlleva dicha necesidad.
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La Web 2.0: Aplicaciones que conforman la Identidad Digital

El concepto de web 2.0 es utilizado por multiples autores para referirse a la presencia de las

identidades digitales de las marcas en la web y los elementos o aplicaciones que la conforman.

Webs Corporativas. Segun Samuel Julia (2007) las paginas Webs Corporativas son las que sirven
para dar la informacion de la marca de la empresa. Estas no estan orientadas a la venta de
productos, sino a dar informacion sobre ti y defender la imagen de tu empresa en el mercado

online.

Perfiles en Redes Sociales: En el sector de la informatica y, en concreto, de Internet se ha
generalizado desde hace unos afios el término perfil. En el campo de las redes sociales es donde
se emplea aquel para referirse al nombre, a toda aquella informacion personal que posee y a la
imagen que cada usuario presenta en los citados espacios web para darse a conocer o mostrarse

el resto de internautas.(Julian Pérez, 2010)

Blogs Empresariales: Wacka (2006) define blog corporativo como un "blog publicado por o con
el apoyo de una organizacion para alcanzar los objetivos de ésta". Lo que diferencia un blog
personal de uno corporativo es que en este ultimo la persona o bien bloguea a titulo oficial o
semioficial sobre una compafiia, o bien estd afiliado a la compafia en la que trabaja aunque no
sea portavoz oficial. Es decir, son blogs respaldados explicita o implicitamente por la

organizacion y cuyo autor es percibido por los ptiblicos como claramente vinculado a ella.

Estos son las 3 aplicaciones mas importantes de una marca digital, sin embargo, no es necesario

el uso de todas en conjunto para crear o mantener una identidad digital.
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VIL. DISENO METODOLOGICOS: METODOLOGIAY
TECNICAS DE INVESTIGACION CUANTITATIVAS Y/O

CUALITATIVA

Metodologia
En esta investigacion se utilizaran tres métodos: deductivo, inductivo y analitico.

Deductivo: Este método consiste en partir de lo general a lo particular, de modo que la
importancia de la creacion de una identidad corporativa en el mundo “offline” y “online”
serd vista como un universo para ser aplicado a la agencia Y&R Damaris sera evaluada

COmo un universo

Inductivo: Este método parte de elementos particulares para luego pasar a un
conocimiento general. Toda las informaciones recolectadas de miembros de la agencia y
funcionamiento de la misma nos llevard a evaluar la situacién de la empresa y asi

identificar como proceder para obtener lo mejor para Y&R Damaris.
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Analitico: Este método consiste en descomponer un todo, en sus partes o elementos para
observar las causas, la naturaleza y los efectos. Desmenuzando los elementos que tiene

actualmente la agencia en su identidad podremos identificar como mejorarla.

Tipo de investigacion

Esta investigacion serd tipo descriptiva pues se expondran las caracteristicas que debe tener el
branding corporativo de la agencia publicitaria Young & Rubicam Damaris para que sea fuerte y
coherente para asi lograr una diferenciaciéon en el mercado competitivo ya fuese local o
internacional creando consigo un crecimiento digital estable de la marca. Conociendo temas
como la importancia del “branding” corporativo, sus componentes, identidad digital vamos a

detallar como puede afectar positivamente a la agencia un buen manejo de su identidad.

Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion desarrolladas serdan de caracter cualitativas por que se realizardn
entrevistas y cuantitativas por que se realizard un muestreo para generalizar los resultados a

determinada poblacion.

En este proyecto utilizaremos dos técnicas: entrevista estructura, por que las preguntas que se le

va a realizar al entrevistado estaran previamente establecidas; y encuestas.
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Entrevista
Dirigida a directores de las areas de creatividad y disefio de la agencia Young & Rubicam, para

asi obtener informacion fiable de la empresa publicitaria sobre la percepcion de la misma.

Encuesta

Se realizaran encuestas a estudiantes universitarios que estudian carreras afines: Disefio grafico,
publicidad y comunicacion digital. También seran encuestados los empleados de la agencia, para
e esta forma conocer como los empleados perciben e identifican la empresa en la que trabajan y

que tan alto el valor de apreciacion de sus elementos graficos.
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