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RESUMEN:

Tradicionalmente, la mayoria de los publicitarios profesionales de todo el mundo se han ido reconvirtiendo al
ritmo impuesto por la tecnologia. Durante muchas décadas de una forma progresiva, sucediéndose unos a otros de
manera casi natural. Sin embargo, desde el comienzo del siglo, esta paulatina progresividad se ha ido convirtiendo
en el vértigo que se refleja en el final del primer decenio.

La simultaneidad a la hora de ocupar los roles de emisor y receptor, asi como la instantaneidad propia de internet
como canal, han roto definitivamente todos los esquemas de teorias clasicas de la informacion y la comunicacion.
La bidireccionalidad ha sido sustituida por la multidireccionalidad de usuarios que se descargan, editan y generan
contenidos propios o ajenos. Mientras tanto, el talento de los publicitarios actuales implica una revision holistica
de sus actitudes y aptitudes. Si la hipotesis de partida sugiere la presunta existencia de avanzados microsites 2.0, la
conclusion final los presenta como meros trabajos de oficio (propios de la convergencia entre publicidad e infor-
matica digital). ;Podemos medir su verdadero impacto?
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ABSTRACT:

Traditionally, most advertising professionals from around the world have been converting the pace set by technol-
ogy. For many decades in a progressive manner, succeeding each other in an almost natural. However, since the
beginning of the century, this gradual escalation has been turning up in the frenzy that is reflected at the end of the
first decade.

Simultaneity when occupying the roles of transmitter and receiver, and the immediacy of the Internet as a channel
itself, have definitely broken all the schemes of classical theories of information and communication. Bidirection-
ality has been replaced by the user multidirectionality you download, edit and create content themselves or others.
Meanwhile, the talent of the current advertising implies a holistic review of their attitudes and skills. If the hypoth-
esis suggested by the alleged existence of microsites advanced 2.0, presents the final conclusion as mere office
work (typical of the convergence between advertising and digital computing technology). Can we measure its real
impact?
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1. Introduccion

Cuando una marca como Canon de prestigio mundial dentro de diferentes sectores,
pero con especial identidad en una categoria de producto concreta, propone a sus clien-
tes «hacer mas que fotos, contar historias» se debe mas a un planteamiento estratégico
que a la filosofia storytelling tan de moda. Algo que no deberia sorprendernos, en el
fondo, salvo por el detalle de recurrir al espectador al convertirlo en el protagonista, al
usuario en el creador de una comunicacion publicitaria personalizada. La sencillez de
la propuesta se va haciendo més compleja al tenerse que concretar en un espacio y en
un tiempo determinado. A modo de promocion, bien sea como respaldo de acciones
mas relevantes o como punto donde convergen diferentes iniciativas, hay una pieza
publicitaria que destaca con nombre propio: el microsite. Pequefio sitio web con una
vida efimera, normalmente, que durante 2009 y especialmente en el inicio de esta se-
gunda década, esta rentabilizando como pocos el fenomeno derivado de las redes so-
ciales. Concebidos como sitios web independientes de las web corporativas de empre-
sas o0 grupos de éstas, su funcion de promocionar nuevos lanzamientos de bienes y
servicios se ha ido intensificando. Debido esto, puede presumirse la existencia de esta
hipotética segunda generacion destinada a audiencias medibles en millones de visitan-
tes. También, lo realmente importante, en decenas de miles de usuarios en todo el pla-
neta. Este proposito universal se ve, sin embargo, matizado por tratar de alcanzar una
meta mas terrenal que lleva a poner los pies en la tierra. Mas bien son centenares de
interesados en su contenido los que los frecuentan.

Sin entrar en competencia con ellos, los eventos fisicos —con los que suelen hacerse
coincidir— buscan complementarse con las invitaciones y participaciones virtuales plan-
teadas, organizadas, gestionadas y resueltas desde estos productos publicitarios con
personalidad propia. Lo curioso es que, de la mayoria de ellos, no suele quedar una
huella digital mas alla del tiempo en que tarda en extinguirse el dominio. La tradicional
campaia compuesta de spots que guardaban alguna relacion —a modo de hilo argumen-
tal-, que mantenia la expectacion por conocer la siguiente pieza, se ve suplantada por
una potente alternativa que retine caracteristicas multimedia y particularidades interac-
tivas: los microsites 2.0. (Desde ahora ms, ). Cabe advertir que los titulos de cada apar-
tado han sido tomados de los de las diferentes piezas analizadas, a modo de licencia
creativa, en un intento de hacer de mas atractiva la invitacion a su lectura. Desde la
aparente simplicidad de un complejo entramado, el objetivo que se persigue es sopesar
y relativizar —en un primer acercamiento— esta practica profesional propia de la publi-
cidad virtual soportada en acciones y experiencias mas que tangibles.

2. Diselo al mundo: hacer mas que fotos, contar historias
Descubrir el fenomeno a estudiar no resultdé nada complicado, al contrario, es raro

no encontrarse con referencias al mismo, tanto en su medio ambiente como fuera de €l.
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Desde un principio, conviene dejar claro que dar a conocer su existencia implica seguir
recurriendo a menciones y apariciones en los medios convencionales. El trafico que se
dirige a dominios muy concretos desde la television, la radio, la prensa o vallas supone
todavia la mejor manera de conseguir su notoriedad. Su localizacion por los motores de
busqueda y su posterior posicionamiento resultan mas lentos, costosos y complicados
que hacerlos publicos en cualquiera de los medios de comunicacion analdgica y/o digi-
tal anteriormente citados. Por ejemplo, recurrir a banners o interstitials en las ediciones
electronicas de los periodicos tiene un efecto inmediato, a golpe de clic, pero no tan
multitudinario como cuando se incluye en la cartela final de un spot o en el cierre de
una cufia de radio. A la instantaneidad de internet conviene sumarle el recuerdo de un
nombre apropiado que facilitan las asociaciones propias de un anuncio tradicional.

El ingente niimero de ms, ( publicados en la Red, tanto fuera como dentro de nues-
tro pais, llevo a delimitar el objeto de estudio a un periodo concreto como es el final de
la primera década del siglo y el inicio de la segunda. Documentalmente se recurrio a
una fuente de prestigio profesional como es la publicacion electrénica anuncios.com
para generar varias bases de datos. Ochenta y cuatro piezas en 2009 y ciento treinta y
siete en 2010 constituyen una muestra suficientemente representativa de artes finales a
localizar, a los que acceder y a analizar posteriormente. La creacion de hojas de calculo
con todos ellos genero, transversalmente, diferentes analisis que exceden el espacio que
se dispone en este estudio. Para hacernos una idea, pueden hacerse correlacionar agen-
cias con anunciantes (publicidad), también sectores, categorias de producto y marcas
con piezas (e-branding), e incluso valorar los resultados finales de cada accion median-
te una métrica especifica disefiada experimentalmente al efecto.

Ahondando en la metodologia disefada, los criterios de clasificacion llevaron a
convertir cada pagina web de la revista en un documento — formato .pdf — del que ex-
traer una rejilla de anlisis que basicamente contemplaba los siguientes siete campos:

Titulo  Agencia ~ Anunciante  Producto Marca Sector Pieza

Al margen del campo titulo, conservando a modo de referencia creativa, los otros
seis permitian un analisis cuantitativo de variables independientes. En este sentido,
puede afirmarse que el resultado que cabia esperar inicialmente no llevaba a seleccio-
nar con anterioridad algunas areas de actividad mas proclives a la utilizacion de este
formato. Es mas, tras analizar la calificacion que originalmente presentaban en la revis-
ta, la que define el soporte creativo en que se presentd definitivamente, las denomina-
ciones no se correspondian exactamente con la definicion de microsite clasico. Este
factor de discriminacion llevd a focalizar la atencion Unica y exclusivamente en un
producto que necesitaba, precisamente, de una redefinicion conceptual mas acorde a la
actualidad. Es decir, dentro del disefio web habia que valorar si publicitariamente se
habia producido una evolucion en el enriquecimiento de sus prestaciones y funcionali-
dades. A titulo de ejemplo, ademas del envio de felicitaciones personalizadas y descar-
gas de fondos y salvapantallas navidefios (caso OpenBank de 2009), habria que calcu-
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lar todo el valor afadido de la generacion de actividad en redes sociales, blogs y mi-
croblogs. Es, en este punto, donde deben reconocerse limitaciones propias de un estu-
dio que invita a un posterior, y mas exhaustivo, control de la muestra elegida.

Si determinar conceptualmente cada pieza resultaba una tarea compleja, no lo fue
menos, disponer de una herramienta informatica que permitiese una valoracion objetiva e
independiente de la llamada visibilidad web. A tal fin se recurrié a una aplicacion beta
desde la que jerarquizar la relevancia de cada sitio, comprobando su grado de optimiza-
cion en los motores de busqueda, asi como sus niveles de aceptacion en los medios socia-
les. La obtencion de una puntuacion mediante la informacion que proporciona una con-
sulta a sitescore.co, permite el establecimiento de un ranking y un agrupamiento de los
ms,o mas alla de criterios estéticos. Los cinco niveles que componen el indice global —
motor de busqueda, medios de comunicacion social, de trafico, de marcadores sociales y
de blog—, condensan los criterios basicos que llevan a cualquier community managers a
disponer de un primer dato al respecto de la importancia de ese dominio.

Esta ultima nocién no solo hace referencia a un espacio concreto, también al ejerci-
cioy a la actividad que se realiza sobre el mismo. En esencia, al tratarse de una promo-
cién limitada en el tiempo, lo logico es que finiquitada su mision desapareciese de
internet. Esto supone que deberian haberse medido, inica y exclusivamente, sus efec-
tos en ese periodo concreto. El impacto inicial, con todo lo que supone una presenta-
cion, y su finalizacion, por ejemplo con la relacion de premiados entre sus usuarios,
son dos puntos extremos que pueden desvirtuar un informe propio de una monitoriza-
cion continua del sitio web. Seguir dia a dia cada uno de los cientos de ms;( que estan
en vigencia y plenamente operativos, con su actividad paralela en las redes sociales,
supone contar con unos recursos humanos y materiales propios de una empresa dedi-
cada a este tipo de investigacion. Reconocidas las limitaciones, no esta de mas sopesar
este ensayo como una primera aproximacion a la realidad cotidiana, ciertamente com-
pleja, de nuevas practicas profesionales. Si una imagen da lugar a rios de tinta, contar
una historia genera infinitas fotografias.

3. Contagiate de felicidad en el almacén de la ilusion

Precisamente para detallar el objeto de estudio del articulo hay que partir de las po-
sibilidades narrativas que dispone. Técnicamente no deja de ser una simple version
actualizada, sin embargo, se presenta como un producto ideal por su instantaneidad a la
hora de concebirlo, programarlo, disefiarlo y ejecutarlo. «Puede hacerse todo en un
mismo dia personalizando una serie de plantillasy, es un argumento con el que se po-
dria llegar a exagerar publicitariamente. La prudencia a la hora de realizar este tipo de
promesas lleva a meditar sobre un trabajo de planificacion previo y de gestion posterior
mucho mas intenso de lo que pueda parecer a primera vista. Sugerir su puesta en mar-
cha es una opcién atractiva, ya que supone la convergencia en un espacio Unico de
diferentes recursos y soportes, que abren a su vez multiples posibilidades interactivas y
creativas. Cada seguidor se convierte en usuario que afiade contenidos del tipo que
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sean —textos, imagenes o simples enlaces—, que dentro de la oportuna hoja de estilos
dan forma y vida a un comunidad que comparte dichas manifestaciones publicas. Mo-
derar y supervisar infinitas aportaciones, en cualquier momento, no esta hoy por hoy al
alcance de cualquier organizacion. De aqui la importancia de elementos que deberian
figurar en el pie de pagina, tales como aviso legal, politica de privacidad y normas de
acceso y utilizacion del sitio web.

Un ms;, basicamente, es una herramienta de progresion que permite incrementar la
notoriedad publicitaria, siempre y cuando no se convierta en una fuente de conflictos o
de deterioro de la identidad de la empresa anunciante. Una contribucién altruista como
la que realiza un seguidor deberia ser sometida a un control eficaz (registro) y a una
supervision eficiente, salvo que se desee asumir el alto riesgo de contar con material
obtenido a bajo coste. Los escasos presupuestos economicos sumados a premisas ini-
ciales sin poso tedrico se concretan en piezas que, contempladas desde la sensatez,
nunca hubieran visto la luz bajo el criterio de difusion (broadcasting) propio de medios
de comunicacion. Las tareas y responsabilidades propias de un editor se han ido difu-
minando, paulatinamente, en aras de potenciar un talento anénimo que puede no coin-
cidir con el del emisor de la comunicacion. Simultanear esta posicion con la que ocupa
el destinatario de la promocion, si este es el caso, supone concederle un protagonismo
que puede hacer que daie el compromiso con el resto de su audiencia potencial. Por
todo lo anterior, quizas no convenga confundir las figuras de los administradores del
sitio con los lideres del lugar. Tampoco desprenderse de la ilusion inicial de participar
en las actividades que forman parte del microsite, que puede verse convertida en una
decepcion fulminante, dificil de soslayar y de amortiguar. Ademas, siempre conviene
rastrear los comentarios vertidos en foros o escritos en muros en los que descubrir al-
guna huella digital. En suma, el marketing conversacional contempla un dialogo en el
que algunas contestaciones no son siempre las que cabe esperar.

La bidireccionalidad original de la primera version de microsites suponia mantener
un esquema donde el anunciante ejercia un papel en el que se encontraba cdbmodo. No
dejaba de resultar rentable recibir respuestas por correo electronico a las que dar curso
privadamente. Mientras, los actuales sistemas de mensajeria publica e instantanea
muestran una secuencia en tiempo real, de cuestionable inspiracion, tanto que unas
decenas de caracteres en una pantalla implican reacciones imprevisibles. De hecho, el
contagio al que hace referencia el titulo de este epigrafe nos lleva a la viralidad, un
efecto positivo o negativo de la visibilidad planteada al inicio. No hay que perder de
vista que se trata de técnicas de marketing que utilizan, principalmente, las redes socia-
les y, adicionalmente, electronicos dentro de una estrategia global de marca.

Tratando de comprender el protocolo, el proceso y el procedimiento que pueden se-
nalarse como los ejes basicos de la disciplina cientifica, asi como del modelo tradicio-
nal de negocio publicitario, se impone seguir una linea trazada con nitidez:

teniendo en cuenta que el nico modo de penetrar en esta publicidad cambiante es conocer
como ésta ha funcionado en cada momento para conseguir sus fines y producir unos con-
cretos efectos en la sociedad de la que forma parte, la conclusion que se impone es que el
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tinico modo de desentrafiar la publicidad en cada uno de los momentos de su existencia es
averiguar cudles han sido los principios que han presidido esa organizacion; como la acti-
vidad publicitaria se ha dotado de unas determinadas estructuras para incidir mas o menos
en la sociedad circundante y de qué medios se ha valido para ello; en qué marco se ha si-
tuado en cada uno de esos periodos esa actividad publicitaria.”

Un nuevo paradigma de lo que bien puede pasar a llamarse Teoria de la Linkforma-
cioén’, todavia en una fase tan experimental que no pasa de esquema de trabajo, nos
lleva a contemplar el paso de una situacion de direccion unica (emisor > canal > recep-
tor) a la Uinica multidireccionalidad posible que ya esta implantada e implementada en
la realidad. Nos guste o no, el canal que supone internet esta liquidando los saldos de la
industria audiovisual y derrumbando las estructuras de la publicidad. Al simultanear en
tiempo real sus posiciones de emisor-receptor, anunciantes y usuarios estan convirtien-
do la Sociedad de la Informacion en Comunidades de Redes Especificas Altamente
Relacionadas (CREAR). La progresion que supone pasar de lo masivo a lo minimalis-
ta lleva a que un medio tan ilimitado e infinito como es internet, se especialice en la
generacion de microaudiencias y en una segmentacion de sus visitantes capaz de satis-
facer diferencias que surgen de cada particularidad. La fragmentacion es tal que se
puede hablar de atomos que identifican particulas (IP) en busca de rastros de «migas de
pan» (breadcrums) o rutas de navegacion donde no siempre localizan uniformemente
recursos (DNS > URL).

Es en este punto donde los profesionales de la publicidad comienzan a poner titulos
a los dominios, titulares a los sitios web y abordan su trabajo con las palabras, las ima-
genes, los sonidos, los colores, las tipografias... y muy pronto, con las aplicaciones y
programas que, como nos sugiere la nocion de widget en la wikipedia, «pueden hacer
todo lo que la imaginacion desee e interactuar con servicios e informacion distribuida
en Internety. Cuando ya no nos quede nada mas que decir con la retdrica del poder de
las palabras (words), nos quedara la roboética de la fuerza de las «aplis» (widgets). El
crecimiento exponencial de artes finales nos llevara a distinguir lo editable de lo evita-
ble siguiendo principios de privacidad en el acceso a nuestra esfera personal. Mas que
de procesos (con sus tareas) estamos ante aplicaciones (con sus rutinas), al punto que
las lineas de programacion condicionan la originalidad de los renglones creativos.

La desintegracion y la parcelacion, a la que nos enfrentamos, llevara a asumir el
axioma de «menos es mas» —elevando a maxima la potencia de la filosofia de la com-
presion—. La realidad de la vida, que se puede escuchar en una ponencia o descubrir en
un articulo, nos lleva a observar tendencias y a amplificarlas tras llevar a cabo un se-
guimiento que permita el andlisis de sus premisas. Es el momento de apuntar que frente
a la filosofia de los mensajes publicitarios basada en el pilar de la sostenibilidad, se esta
siguiendo una estrategia similar a la que se aplica con tecnologia disruptiva. Todo ello

2 CARO,A. (2010): Comprender la publicidad, Barcelona, Tripodos, 181.
3 Se trata de una linea de investigacion que el autor esté considerando y elaborando online a través
del siguiente blog: http://orilladigital. wordpress.com/linkformacion/
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en un intento desesperado de evitar la manifiesta, paulatina y definitiva desaparicion de
bienes y servicios que, hasta ahora, se venian publicitando de manera tradicional y
convencional. El bajo coste con el que se llevan a cabo acciones en internet esta supo-
niendo correr un alto riesgo en términos de imagen y en niveles de imaginacion. Puede
afirmarse que, cuando menos, ambos estan bajo minimos.

Valga una cita, méas o menos literal atribuida a Jean Baudrillard, para despejar du-
das, tomar posiciones, ademas de para poner un punto y aparte: «Si dejamos que lo
virtual nos piense, la simulacion, el engario visual, el espejismo nos deparardn desper-
tares de pesadillay.

4. Realidad aumentada: disfrutando del equilibrio entre ciencia y naturaleza

El esquema global tipico de un ms,;, comienza con un acto singular informativo,
normalmente una presentacion que precede a un conjunto de diferentes acciones pro-
pias de un plan de comunicacion. En este sentido, su funcion principal es la de conver-
tirse en la referencia principal de esa iniciativa o promocion, tanto dentro como fuera
de internet. Su cometido de atraer trafico hacia ese sitio y generar actividad en lugares
fisicos —como pueda ser un punto de venta—, implican la necesidad de contar con todo
un equipo de técnicos y profesionales encargados de su produccion. Todos ellos acto-
res que trabajan con el fin de construir la intrahistoria del site, desde su front-end al
back-end, es decir, el inicio y el final de un proceso que, nunca mejor dicho, servira de
fondo permanente a una historia tan cambiante como visible. En el repertorio habitual,
ademas de contar con otros especialistas que participan en su condicion de freelances,
pueden encontrarse habitualmente los siguientes perfiles:

Contacto del cliente Director creativo Director de arte
Redactor Equipo de cuentas Programador creativo
Director de planificacion estratégica Ejecutivo Planificacion estratégica

Dependiendo de la complejidad del producto final a subir a la Red, son necesarios
mas o menos recursos humanos cualificados en cada etapa. En concreto, el programa-
dor creativo asume tareas y cometidos similares a los de un realizador audiovisual, solo
que se encargara de compilar en lineas informaticas los renglones que contienen ideas
interactivas. Baste imaginar la preproduccién que implica disponer de todo tipo de
material (textos, imagenes fijas y en movimiento, ilustraciones e infografias...) que
debe ser supervisado y aprobado por el anunciante mientras se elabora un prototipo.
Una filosofia que se resume en el concepto «acptitud» propuesto por el equipo multi-
disciplinar que forma la agencia de publicidad Codigo Visual: «una gestion 100% onli-
ne de su cuentay. Del trabajo en equipo se pasa al tratamiento de documentos en abier-
to, con una gestion mas agil en la evaluacion y correccion de los elementos creativos
que componen cada pieza. Este factor de transferencia de archivos es uno de los proto-
colos que permite una rapida, sencilla y eficaz generacion de interfaces en la postpro-
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duccién final de un ms,. Esta tltima afirmacion discrimina, de manera definitiva, las
empresas de publicidad del siglo XXI de las que siguen procurando que simplemente
les cuadren sus cuentas... quizas ya no quede mas que anadir.

Imagen 1. Captura de pantalla del microsite
http://www.hinchaosaneumaticosymas.com/.
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Es el momento de acudir a la rejilla de analisis disefiada en la metodologia. Con
respecto a las agencias, un dato que indica la falta de especializacion en este formato se
sostiene en que solo 7 —de casi medio centenar—, han realizado 27 piezas de las 87
(30% del total) a lo largo de 2009. Cabe recordar que la fuente principal de datos,
anuncios.com, no contemple muchos trabajos que han sido realizados. De hecho, la
anterior agencia que estamos citando en el articulo no figura entre las que esta presti-
giosa revista ha considerado dentro de su seccion «nuevos anuncios interactivosy.

De acuerdo a dicha informacion, se obtienes los primeros resultados que ofrecen
una relacion de empresas que generaron mas de tres ms, a lo largo de 2009:

Tabla 1. Agencias que han realizado microsites en 2009

Brainstant_Soup 3) Grey (&)
Contrapunto 3) Pavlov 4
CP Proximity @) Tiempo BBDO (&)
Genetsis Partners 3)

En 2010, cuando se incremento la produccion de ms; o en algo mas de un 50%, fue-
ron 7 las agencias que realizaron mas de 3 piezas. Las 32 producciones apenas si supo-
nen el 20% del total destacando que, salvo con la excepcion de Contrapunto, encon-
tramos nombres de agencias diferentes a las del ejercicio anterior. No cabe duda que se
sigue experimentando y buscando especialistas en el disefio, programacion y control de
unos soportes que incorporan nuevas prestaciones y funcionalidades:

Tabla 2. Agencias que han realizado microsites en 2010

Arista 4 OgilvyOne (6)
Codigo Visual 4 Shackleton 4
Contrapunto 4 Wunderman 4
Dommo (6)
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Los anunciantes, en ambos afos, realizan una o, como mucho, dos piezas por ejer-
cicio. Puede citarse el caso de Renault, en relacién con Orbital BBDO, como ejemplo
de este ultimo tipo de planificacion (en los meses de mayo y noviembre). Por produc-
tos, el 30% se reparte entre ocho categorias diferentes, lo que supone una diversidad
todavia mayor en este campo:

Tabla 3. Productos que han realizado microsites en 2009

Asistencia en viaje 2) Empresa energética 3)
Automovil 9) Moda 2
Cereales 2) Refrescos 2
Cerveza 3) Sanitarios 2

Al afio siguiente, comparando resultados, apreciamos que mientras los automoviles
siguieron confiando en las posibilidades de este formato y las cervezas duplicaron su
utilizacion, hay cinco categorias que sustituyen a las que dejaron de utilizarlo:

Tabla 4. Productos que han realizado microsites en 2010

Agua mineral 2 Desodorante 3)
Automovil 9) Galletas 2)
Bancos 3) Hamburgueserias 2)
Cerveza (@)

Si se analiza el campo «sector» puede constatarse una tendencia todavia mas clara.
Son ocho los sectores que concentran el 63% de los artes finales publicados en 2009
(53 de las 84 piezas), siendo la automocion y las bebidas los que se sitian en cabeza:

Tabla 5. Sectores que han realizado microsites en 2009

Alimentacion (6) Energia/Carburantes (5)
Automocion (13) | Seguros 4)
Bebidas (11) | Textil, calzado y moda (6)
Cultura y ocio (5) Turismo y viajes 3)

En 2010, los sectores de productos de gran consumo (alimentacion, bebidas, perfu-
meria, cosmética e higiene) han apostado fuerte por los microsites (llegando a triplicar
y duplicar el numero realizado en el afio anterior). Las telecomunicaciones, al igual que
el comercio y la restauracion toman el relevo de otros que han variado su estrategia.
Aunque no aparecen en esta relacion, tanto la Administracion como ciertos organismos
publicos y las ONG’s empiezan a ver en los ms, ¢ un soporte a tener en cuenta:

Tabla 6. Sectores que han realizado microsites en 2010

Alimentacion (18) | Culturay ocio (8)
Automocion (11) | Finanzas (5)
Bebidas (22) | Perfumeria, cosmética e higiene (13)
Comercio/Restauracion (6) Telecomunicaciones (6)
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Tras esta primera lectura de la base de datos, se llevo a cabo la fase de obtener re-
sultados derivados de la aplicacion web sitescore.co, teniendo en cuenta que se realizo
a principios de 2011 sobre el contenido de los dominios que habian albergado cada uno
de los microsites. De tal forma que se supone que la mayoria de ellos ya habian cubier-
to el objetivo de su presencia en la red, con lo que su operatividad se corresponderia
con la del final de la promocion. Logicamente, aquellos que estaban todavia en activo
porque se iniciaron en el ultimo trimestre de 2010, forman parte de un grupo de control
que permitia aventurar un indice mayor (otra consideracion que debe ser tenida en
cuenta).

Imagen 2. Captura de pantalla de la imagen de cabecera de la herramienta web
http://www.sitescore.co/ que permite determinar la visibilidad de un site

En 2009, dentro del ranking que puede establecerse a partir de esta herramienta in-
formatica online, solamente dos microsites —de mas de 80— aprueban el test. Estas pie-
zas tenian por titulo «cambio climatico» (de Intermon Oxfam que alcanzo 54 puntos,
42 al actualizar el test un mes después) y «rocawhatsnext» (de la marca de sanitarios
Roca que alcanzé 50 puntos). Para hacernos una idea, la interpretacion de la maxima
puntuacion obtenida, realizada por la propia pagina (una vez traducida no literalmente),
ofrece la siguiente informacion:

Entonces, jcudl es el verdadero impacto?

1) intermonoxfam.org es un sitio con un potencial fantdstico, tiene una buena puntacion
para la busqueda de medios y tiene un gran numero de paginas visibles indexadas por
los motores de biisqueda mas importantes.

2) La calificacion social para intermonoxfam.org es baja. Esto implica que la gente no
esta hablando mucho acerca de su sitio en las plataformas sociales mdas populares.

3) intermonoxfam.org parece tener un alto numero de visitantes. Se recomienda mante-
ner este buen trabajo.

4) intermonoxfam.org tiene una pequeria cantidad de contenido compartido en los sitios
de bookmarking social importantes. Se recomienda tratar de presentar este sitio a sitios
como Digg.

5) Otros bloggers consideran la pieza de intermonoxfam.org, como un bonito trabajo.

En 2010 encontramos casos tan curiosos como el de la iniciativa titulada «Encuen-
tro Coleccionistas 2009». Realizada para Coca-Cola por la Agencia: Genetsis en Enero
de 2010, justo un afno después alcanzo el 100 dentro del indice score.co para desapare-
cer del ranking en febrero de 2011 (solo 6 sobre 100). Algo que es reconocido textual-
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mente por la propia marca en el tipico error 404, el que se ofrece al visitante cuando
una pagina ya no es accesible (a pesar de ser localizable):

Imagen 3. Captura de pantalla del estado, en febrero de 2010, del microsite
(Fuente: https://www.cocacola.es/conocecocacola/encuentro09)

«Puede que la pagina solicitada ya no exista, haya
cambiado de nombre o no esté disponible temporal-
i" mente, vete ti a saber... Prueba con alguna de las
B vo s encontno La phcia siguientes opciones, a ver si encuentras lo que bus-
cas». Si la empresa y la marca se preocupa de dejar
esta advertencia, quizds es porque la historia del

Ceatily dominio no resulta digna ni de ser recordada.

Aumentar en realidad «la ciencia» que se esconde detras de muchos ms; no tiene
mas misterio que ir comparando sus caracteristicas esenciales. Una labor que tiene
como resultado desentrafiar una naturaleza informatica que, sin embargo, tiene mas de
informativa y de persuasiva que de programacion o planificacion. En marzo de 2010,
para el lanzamiento de un microsite para una empresa del sector de restauracion, tal y
como se recoge en la pagina de Codigo Visual, se desarrollaron una serie de acciones
tacticas. La planificacion de la comunicacion para este caso concreto se desarrolld
siguiendo una serie de etapas que incluyeron:

Tabla 7. Esquema de trabajo de los medios utilizados para el lanzamiento de un microsite.
(Fuente: Codigo Visual)

E-mailing :>E-mailing I:&amding I:@/Iicrosite. I::>Banner en website

teaser. campafa. page. corporativo.

Algunos de los resultados de los envios que se realizaron a una base de datos (con
un total de 1.513 contactos), fueron:

e un 73% de ratio de clic en el segundo envio de e-mail marketing y mas de un
90% de tasa de apertura.

e Mais de un 3% de los clientes que recibieron el correo contrataron el producto
durante las dos primeras semanas tras el lanzamiento.

e 1.837 usuarios unicos visitaron la landing/microsite durante las dos primeras

semanas.
e Se realizaron 291 recomendaciones del producto desde el microsite (member
get member).
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Seguramente el cliente, Vitalista, tiene ahora por delante el reto de incrementar su
trafico (4/100 en score.co), pero sobre todo hacer una mayor inversion en las otras
cuatro variables que diferencian un microsite clasico de un ms;:

N —

3.
4.

Visibilidad en los motores de busqueda.
Presencia en los medios sociales (mas alla de links a facebook o twitter por ci-
tar un par de ejemplos).
Generar contenidos atractivos para los llamados marcadores sociales.
Ocuparse de las conversaciones que se generan en blogs y foros.

Aplicar estos parametros a los casos documentados por anuncios.com depar6 una
serie de sorpresas tales como encontrar un proyecto enfocado a ayudar a mujeres en
situaciones comprometidas o de riesgo potencial. Seglin el anunciante, trabajaron con
varias agencias hasta que una de ellas presentd una idea que encajo perfectamente con
el objetivo. Mientras ésta desarroll6 la idea creativa, asi como el de la accidn, otra se
encargd de la ejecucion de la Web. El resultado final es defiendetetumisma.com
(12/100 en score.co), aunque pueda tratarse de un caso de accidon «no puramente co-
mercial», puesto que no se ha conseguido una distribucion importante del producto.

Imagen 4. Captura de pantalla de una de las fichas elaboradas
por la edicion digital de la revista anuncios.com.

Engrgizer

interncive

WT P

Enargizer

Agencia: Arista

Anunciante: Grupo Enedglzes
Producto: Alama persona

Marca: Energizer

Sectorn Otros/Sectores

Director agencia: Fran Falacios
Equipo de cuentas: Maria Faredes y Lawa
Faarera

Disefio: Concha Cabezudo, Alberto Lopez.
Antonko Marslta y Helena Guliémez

Plazaz hMicrasile

Titule: "Deflandate fu msma”

Al margen de una campana
viral, con un tono presunta-
mente divertido con el que
tratar de presentar los benefi-
cios de uso del producto,
puede que el microsite por si
mismo no comunique bien su
supuesta utilidad.

Eso o, mas bien, que la pesta-
fia ;jdonde comprar? esté
permanente construccion
desde su lanzamiento.

Con el fin de dar una idea de la dimension del volumen de datos procesados, de los que
se han presentado las conclusiones estadisticas mas relevantes y representativas para
este articulo, sirvan un par de ejemplos antes de pasar a la siguiente seccion. Con toda
seguridad, la labor de interrelacionar unos campos con otros producira resultados
aplicables a un documento de mayor envergadura.
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Imagen 5. Captura de pantalla con una vision parcial de la hoja de calculo
con las fichas de 2009 procedentes de anuncios.com

A B 5
Referencia Titulo Agencia
200501 Audi Q5generis CP Proximity

200801 Buckler Driving Day Buckler 0.0 ¢ OgilvyOne

D
Anunciante

Volkswagen Audi Espafi Automévil

Heineken

200901 Coca Col Prueba que es posible  Universal McCann/Mom Coca-Cola

200301 Intermol Corto y cambio

1

2

3

4

5 200901 Durex
6

7

8 200901 Roca Time Challenge
9

200901 Smimofi The Missing Voltees

Durex sexo seguro
200901 Europea Europea Corredores

SSL Healthcare Brands
Europea de Seguros

Delirium Advertising
Teaser Below The Line

Minipimer Intermdén Oxfam
Tiempo-BBDO Roca
Ogilvyone Worldwide Diageo

10 200901 Stradival Stradiva Ecosistema creative BTC Inditex

11 200902 Canal Oc Iceberg Remo Canal Odisea
12 | 200902 Coffee It Planta tu semilla Gap’'s Serventa Grupo
13 | 200902 Iberdroli Fuerzas de la naturaleze Genetsis Grupo Iberdrola
14 200902 Once Los Rascas de laOnce  Contrapunto Once

15 |200902 Pepsi  Puente Aéreo CP Proximity Pepsico

16 200903 DKV DKV Fresh Art Compact Drive/FMRG Cc DKV Seguros
17 200903 Ford Ford Focus por 14.500 et Wunderman Ford Espafia

18 200902 Iberdroli Iberdrola Genetsis Iberdrola

19 200903 Im&n 09 La madre que te parid  Shackleton Premios Imén
20 | 200303 Munich- Munich-Moritz Pavlov Munich-Moritz

200303 Pikolin  Por un descanso sin ruic La Despensa

Pikolin

22 |200903 Smart  Ciudad sin humos Contrapunto Mercedes-Benz
23 200903 Visitbriti Elige tu Londres Oxigeno Creative Media Visitbritain
24 200903 Volkswa Golf, quién si no Tribal DDB Volkswagen

25 | 200904 Air Euro} TU eres la estrel
26 200904 Axe
27 200904 Bwin  Todos a la porra

Enfécate en las mujeres Gestazion

la Grupo Efie de Comunica Air Europa
Unilever Espafia

El Laboratorio Bwin

E F
Producto Marca
Audias

Cerveza Buckler 0.0
Refresco Coca-Cola Zero
Preservativos Durex
Seguros de viaje Europea de Seguros
Campafia contra el camt Intermdn Oxfam
Sanitarios Roca
vodka Smirnoff
Ropa Stradivarius

Especial programacién TCanal Odisea
Café expresso CoffeeIn

Energia Iberdrola Renovables
Lateria Once

Refresco Pepsi

Seguro DKV Seguros
Automocidn Ford Focus

Energia Iberdrola

Campafia de los Premio Premios Iman

Zapatillas Munich-Moritz
Campafia a favor de la si Pikolin
Automovil Smart

Oficina de Turismo Brité Visitbritain

Automdvil Volkswagen Golf
Compafiia aérea Air Europa
Desodorante Axe

Apuestas on line Bwin

G

Sector
Automocién
Bebidas
Bebidas
Farmacia/Salud
Seguros
ong's
Construccién
Bebidas
Textil, calzado y moda
Culturay ocio
Bebidas
Energia/Carburantes
Loterias/Juegos de azar
Bebidas
Seguros
Automocion
Energia/Carburantes
Otros/Sectores
Textil, calzado y moda
Electrodomésticos y hog
Automocion
Turismo y viajes
Automaocién
Transportes
perfumeria, cosmética e
Loterias/Juegos de azar

Imagen 6. Captura de pantalla con una vision parcial de la hoja de calculo con las fichas de
ms; o 2010 procedentes de anuncios.com y su correspondiente puntuacion segun la herramienta
web http://www.sitescore.co/

A
109|201005 Volkswagen
110/201005 Zambon
111|201006 Adidas_Comic Manga
112201006 Alsa
113|201006 Bancaja
114/201006 BMW
115|201006 Bye Bye Rios
116201006 Citroén_Navidad
117|201006 Direct Seguros
118|201006 ING Direct
119201006 La Masia
120|201006 Lazora
121201006 L'Oreal _iPAD
122|201006 McDonald’s
123201006 Movistar_Enjuto Mojan
124/ 201006 Multiopticas
125|201006 Rexona
126|201006 RoC
127201006 Skoda_Animacion
128|201006 Sportium
129201006 Stick with me baby
130/201006 Viajes El Corte Inglés
131/201006 Vodafone
132|201006 Volkswagen
133/201007 Axe
134201007 Brekkies Excel
135/201007 Firgas
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B C D
http://25antesdelos25.com/ 1
http://www.quenotevacilelacist 1
http://adidas-skycomic.jp/ 1
http://www.alsa.es/portal/site/ 1
http://www.tengounproyectoge 1
http://www.bmwanunciatucoch 0
http://www.youtube.com/rockt 1
http://www.citroenpostventa.e 1
http://www.directmundial.com, 1
htip://apps.facebook.com/elagarrao/
http://www.protagonistaslamas 1
http://www.vivecomounmarqui 1

http://www.lacelebraciondevill
http://www.enjutomojamuto.cc
http://www.multiopticas.com/
http://www.rexonamenfc.com/
https://www.teamroc.es/
http://www.skoda.es/yeti-imag
http://www.eldobledelmundial
http://www.stickwithmebaby.c

R R

http://www.vodafone.esfconoc
http://www.mediamind.com/cr
http://creativezone.mediamind
http://www.brekkiesexcel.com,
http://www.genteconcorazon.o

e e e e

0

G H 1 J K L M N

1 20 Bebidas Microsite
1 8 Telecomunicaci|Microsite
1 8 Finanzas Microsite
6 48 Bebidas Microsite
(1] 8 Automocion Microsite
1 10 LUten‘as,’Juegos Microsite
10 100 Bebidas Microsite
1 12 Automocion  |Microsite
1 6 Alimentacion |Microsite
10 92 Farmacia/Salud|Microsite
1 10 Bebidas Microsite
1 6 Bebidas Microsite
Ofimética Microsite

1 14 Automocion  |Microsite
2 26 ElectrodoméstiyMicrosite
1 24 Telecomunicaci|Microsite
o 14 perfumeria, cos{Microsite
10 26 Textil, calzado YMicrosite
2 16 perfumeria, cos{Microsite
1] 6 Bricolaje Microsite
2 30 Alimentacidn  |Microsite
Seguros Microsite

9 50 Telecomunicaci|Microsite
2 46 Finanzas Microsite
1 44 Automocion  |Microsite
1 16 Automocion Microsite
1 14 Finanzas Microsite
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5. Rompiendo mitos: el efecto positivo de las cartas jeroglificas

La aportacion teorica de este trabajo puede concretarse en la representacion que su-
pone un modelo basico como el de un cuaderno lleno de hojas de ruta en blanco. Te-
niendo en cuenta que debera servir para cometidos tales como nos sugieren algunos de
los titulos que les han dado nombre en el tltimo mes de 2010:

2010/12. L’Oréal Paris Enfréntate al jefe

2010/12. Vodafone Salvemos los mensajes

2010/12. S.E. de Correos Cartas Jeroglificas

2010/12. El Corte Inglés Rescata Osos

2010/12. Gas Natural 1 millén de pixeles de felicidad
2010/12. Ikea La historia de Felipe

2010/12. Pepsi Felicita a tus colegas con Torres
2010/12. Simba Dickie Group El almacén de los regalos perdidos

Sirvan esta decena de ejemplos, de los varios de centenares recopilados y visitados,
para comprender en su justa medida la dimension del fendmeno ms,,, con el que se
deja abierta una linea de investigacion todavia mas rigurosa. A las caracteristicas basi-
cas y elementales descritas en otras aportaciones, entre las que cabe citar «La publici-
dad en la era digital: el microsite como factor estratégico de las camparias publicita-
rias on-line» o «; Como implicar a los usuarios/clientes a traves del microsite?», es en
la integracion con los medios sociales donde hay que buscar su verdadero potencial.
No cabe duda que, en paralelo, su auténtico riesgo a la hora de abandonarlos a la deriva
o de no preocuparse de mantener durante cierto tiempo el ejercicio sobre su dominio.
La temporalidad de una promocion es comprensible para el lanzamiento de un bien o
servicio, sin embargo y especialmente en los casos de éxito, se echa de menos una
continuidad de su existencia. En momentos de crisis como los actuales, podemos ani-
mar a «echarle morro y comer por la cara» (como sugeria la franquicia Rodilla en Oc-
tubre de 2010), pero si lo que nos planteamos es que «estosololoarreglamosentreto-
dos.orgy», al margen de un titulo no tan excesivo, no se debe olvidar a la comunidad de
usuarios que la han dado sentido. El mantenimiento de la expectativa inicial, asi como
de todos los canales de comunicacion que se abren, implica contar con argumentos
inspiradores de contenidos.
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Imagen 7. Captura de pantalla del detalle final del microsite. (Fuente:
http://nuestromejormensajero.com)

Si «nuestromejormensajero.com» pretende ser
un potente claim en el marco de «una atractiva

e v Sorprendente campaiia de marketing y co-

municacion que apoya y potencia el principal
valor diferencial de la marca, la fiabilidady de
la empresa MRW, el conjunto de tareas que
lleva implicito puede dividirse en dos partes:

Un cuaderno de bitacora: ~ Un blog, que ofrece diariamente y a tiempo casi real,
informacion «privilegiada» de cada etapa del Dakar y
de los resultados del equipo MRW, asi como imagenes,
comentarios, y anécdotas. Ademas, la pagina cuenta con
una tienda on-line, en la que se pueden adquirir todos
los productos de merchandising de la coleccion MRW
KTM TEAM, para que todos los consumidores puedan
acceder a esta edicion limitada.

Una hoja de ruta: Para potenciar el trafico de usuarios hacia el microsite y
la tienda on-line MRW, se ha iniciado una campana
publicitaria centrada en divertidos y originales banners,
rich media, en Marca on-line, principal portal de conte-
nido deportivos con mas de 31.000 usuarios unicos al
mes, bajo una accién Especial Dakar. También se ha
contratado una campafia en facebook, la red social por
antonomasia.

El estudio de un caso practico, nuevamente, nos revela los entresijos del dia a diay
de la planificacion mensual que requiere la creacion, desarrollo, seguimiento y finali-
zacion de un ms; .

Pronto se cumplird un afio del lanzamiento de un microsite educativo, creado por
Nissan, «con el objetivo de concienciar al publico sobre los beneficios de la movilidad
eléctrica, incluyendo conocimientos bdasicos sobre el vehiculo eléctrico (EV), su expe-
riencia de conduccion, el nuevo estilo de vida que comportard la introduccion del
coche eléctrico, su coste y los temas medioambientales relacionadosy. Tal y como
aparece en su nota de prensa, ademas de estar enlazado con todos los sitios web de
Nissan en Europa, «a través de www.electric-mobility.com y redes sociales como Twit-
ter, Facebook y YouTube, Nissan y sus socios en el proyecto de emisiones cero esperan
crear una fuente fiable de informacion sobre la movilidad eléctrica para todos aque-
llos ciudadanos europeos interesados en un futuro mas limpio». Algo mas de 500 per-
sonas a «las que les gusta esto» seglin datos de la pagina de facebook, 600 seguidores
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en twitter y 10316 reproducciones del canal o 15759 reproducciones totales de videos
subidos a youtube; hablan a las claras del retorno de una inversion econémica en tér-
minos de relevancia. La Responsabilidad Social Corporativa, asi como otras causas que
proceden de la Publicidad Social, parece que estdn encontrando en los ms;,una potente
herramienta que les convierte en fuente de informacion oficial. También una forma de
contacto personalizada con sus usuarios, a la vez que punto de referencia atractivo para
visitantes y publico en general.

6. Menos ego, mas eco... jPorque no solo abrimos nueces!

El titulo de esta tltima seccion propone un claim con el que llamar la atencion de
tantos publicistas y/o publicitarios. A su vez, sirve de reclamo para centrar el interés
sobre lo complicado de un trabajo en el que se exprimen y retuercen conceptos hasta
obtener una tnica palabra. En ocasiones, cuando es imprescindible, un par de ellas con
las que adjetivar y dar sustancia a ideas, intereses e informaciones que no siempre estan
localizables, accesibles, disponibles y que, por norma general, tampoco son divulgables
ni publicables sin ser convenientemente procesadas. Hoy por hoy, sometidas a proce-
sos que van desde su estrangulamiento intelectual a su tuneo cosmético por artistas de
la contrapublicidad, la mayoria de las propuestas y proyectos pasan por ser tan inadver-
tidas en su concepcion mental como desatinados en su resolucion final en pantalla.

La primera conclusion, quizas también la mas importante, que se puede obtener
desde el tercer epigrafe es la falta de talento a la hora de crear historias interactivas para
ms;, hasta tal punto que no gozan ni de la consideracion de «trabajos de oficio». El
repertorio es tan pobre que, mirando algunas de las estaticas piezas graficas de un pa-
sado reciente, no resisten una minima comparacion conceptual. No hay qué, solo se
trata de hacer ruido mediatico tras una breve presentacion enigmatica cuando existe.
Tras una serie de visitas y después de examinar «el contenido en el qué se deberia po-
ner el acento», solo se hallan limitaciones de configuracion e invitaciones a subir y
difundir lo que sea con tal de conceder un protagonismo efimero. De esta manera, el
visitante se convierte en un pasajero dentro de una narraciéon en cuyo guion no suele
encajar. Mientras desea que se le escuche, el emisor solo se permite oir los resultados
de métricas que reflejan trafico. Ni rastro de las consecuencias del transitio-web® dedu-
cido del paso de centenares de usuarios y ni de los millones de visitantes (en un alarde
de optimismo). En esta evolucion hay que profundizar mucho mas en el acto que en las
expectativas, mas en el tiempo de permanencia en una pagina y la actividad que se
realiza en ella que en las propuestas deslumbrantes que paralizan al espectador. Las
barras de los codigos de la distribucion ya no parecen tan solidas, por mucho que ahora
se escondan sorpresas en imagenes que descifrar en la bidimensionalidad de recuadros

*  Esta nocion es el resultado de acoplar dos términos, transito y sitio, ya que realmente interesa més

la actividad y los sitios en los que se detiene el visitante dentro de una pagina, que el simple hecho de visi-
tarla sin mas (trafico).
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que carecen de significado aparente. La gestion de la geolocalizacion de individuos
sigue pareciendo de ciencia ficcion aunque, conviene advertir, que estd mas cercana a
lo cotidiano de lo que podamos pensar.

Una segunda cuestion, lleva a la privilegiada consideracion del consumidor como
actor protagonista’, que se mueve buscando «planes chulos de comunicacion» en esce-
narios donde no ya hay una sala para el publico y una pantalla para anunciantes, me-
dios y agencias de publicidad. Por si fuera poco, con tantos dispositivos y terminales
digitales, el interés se centra ahora en saber desde donde y con qué se conectan todos
los que asumen papeles de secundarios —o de extras— de muchas campafias de 360
grados. Una vision holistica que suele acabar en parodia cuando los usuarios registra-
dos experimentan lo que se esconde detras de una sucesion de efectos digitales. Segu-
ramente por ello, una vez finiquitado el experimento, convenga hacer desaparecer el
laboratorio dejando las menores pistas posibles sobre su presencia temporal en un do-
minio.

La tercera reflexion, que se desprende de todo lo anterior, lleva al intento de deter-
minar un factor que explique la proporcion adecuada entre dos variables: carga infor-
mativa y dosis persuasiva. Interrelacionar ambas, desde antafio, implica considerar el
polo positivo o negativo de la primera en conexion con los efectos demoledores de la
segunda. Pretender pasar de la inercia de los indices de audiencia al dinamismo interac-
tivo del contexto actual —en atencion a la escala de valores vigente—, obliga a una con-
tinuidad que no se corresponde con iniciativas promocionales puntuales. En un intento
de aproximarse al cliente que puede resultar excesivo —«customerizacion»—, la intrusi-
vidad acaba poniendo fin incluso al coleccionismo del aqui y ahora de lo exclusivo.
Parece absurdo intentar socializar masas a través de redes, mientras se personaliza a
cada usuario registrado. Un contrasentido que va en sentido contrario al proceso que
deberia seguir un producto como es el ms,,. Los efectos adversos de todo ello no tar-
dan en apreciarse debido a la tirania que estan imponiendo comentarios en tiempo real
que se divulgan punto a punto, coma por coma. Cada dia son mas los correos electroni-
cos 0 mensajes cortos que entrecruzan navegantes particulares con informaciones tan
confidenciales como rigurosas. Puede afirmarse que en un entorno social donde los
cables que sostenian el entramado de los medios de comunicacion se estan haciendo
mas notorios, pretender sustituirlos con cuerdas cuyos nudos ya no mantienen amarra-
dos a clientes cautivos — por muchos compromisos de permanencia — es inutil. La his-
toria nos deberia recordar los hilos invisibles con los que aquellos persuasores ocultos
intentaban manejar a su antojo al resto de la poblacion, por cierto, mucho menos resis-
tentes que el material con el que las arafias tejen las telas en las que localizan a sus
victimas. Las coordenadas espacio-temporales determinan la velocidad en la que se
estima la consecucion a la hora de alcanzar objetivos de venta formulados en propues-
tas publicitarias. El futuro de muchas promesas publicitarias, de proposiciones tinicas
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de ofertas, se aproxima a un storyselling, es decir a “historias que vendan” con micro-
relatos que se desarrollan en pequefios sitios de la web 2.0.

Por tanto, no hay que preocuparse. La mayor parte de los ms,, resultan, ciertamen-
te, tan intrascendentes como aparentemente ingenuos. Puede aseverarse que no hay
efectos secundarios descritos, no presentan contraindicaciones con el resto de propues-
tas que deben visitarse en la red y acabaran por adaptarse a los nuevos fenomenos que
suplantaran a facebook o twitter. Tal y como pas6d con secondlife y con otras tantas
innovaciones prodigiosas —con sus respectivas aplicaciones publicitarias en paralelo
que colaborasen en su financiacion—, la tercera generacion de esta tecnologia disruptiva
integradora (cual «moftor tdi» si se permite la comparacion) incorporara todas una serie
de prestaciones y funcionalidades que amplifiquen las archiconocidas: ofrecer mas y
mejor informacion sobre bienes y servicios generados por el sistema, promoviendo su
compra o promocionando su contratacion a la mayor brevedad posible. La instantanei-
dad del famoso «compre ahora» en el internet del futuro se producira justamente des-
pués de la invitacion al hacer clic en el enlace de «+infoy.
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