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Resumen

La realidad paradigmatica sobrevenida a lo largo del siglo XXI est4 llena de cambios disrupti-
vos de enorme calado que han logrado transformar la sociedad, el consumo, los comporta-
mientos y la forma de comunicarnos, entre otras cuestiones. En el epicentro de esta situaciéon
destaca tanto los cambios tecnoldgicos como el empoderamiento absoluto que alcanza el usua-
rio. Al calor de estas circunstancias surge una nueva generacion de jovenes que como usuarios,
nativos digitales, han sido denominados como millenials. Todas estas circunstancias deben
ser tenidas en cuenta por las marcas a la hora de elaborar sus procesos de gestion y branding,
sabiendo adaptar su estrategia, mensajes, y elementos de comunicacién para lograr conectar
de forma eficiente con sus publicos.

En torno a la coyuntura descrita se advierte que, dentro de las nuevas formas de comunicarnos,
las personas tienden a buscar interrelaciones afectivas de todo tipo con otros usuarios a través
del uso de las nuevas tecnologias. Esta situacién compone un nuevo sector que ve en las dating
apps un gran nicho de mercado. El uso de la geolocalizacion, junto al big data, se pone al ser-
vicio del usuario a través de dispositivos moviles con muy diversos fines.

De entre todo este sector de las dating apps destaca el negocio que se centra en promover las
relaciones entre usuarios con el fin de concertar citas, tener encuentros esporadicos, o encon-
trar una pareja. A partir de esta l6gica han surgido, o se han consolidado, una serie de marcas
muy potentes de cardcter multinacional. Vamos a tomar dos marcas representativas de este
sector, una m’ s nueva/millenial como Tinder y otra mas veterana y consagrada en el 2.0 como
eDarling para investigar en torno a qué estrategias usan para posicionarse, diferenciarse de la
competencia y crear engagement con los usuarios mejorando su fidelizacién, notoriedad, ima-
gen y aumento de su valor afiadido.
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1. Cambios disruptivos

El sociblogo, filésofo y ensayista polaco Zygmunt Bauman fue enorme-
mente clarividente a la hora de analizar la actual coyuntura histérica que
vivimos como sociedad en torno al concepto de «modernidad liquida». Con
esta construccién etimoldgica se entra dentro del espectro de la semi6tica
para definir el estado fluido y volatil de la actual sociedad, sin valores de-
masiado s6lidos, en la que la incertidumbre por la vertiginosa rapidez de
los cambios ha debilitado los vinculos humanos. Lo que antes eran nexos
potentes ahora se han convertido en lazos provisionales y fragiles (Bauman,
2013).

Nos encontramos ante una sociedad que sufre cambios disruptivos conti-
nuos. La inmediatez se impone a la estabilidad (Poler & Sanchis, 2011). Van
cayendo todos los paradigmas clasicos que han condicionado la civilizaciéon
occidental a lo largo de décadas y que nos han ensefiado a entender el
mundo. Esta tendencia afecta por igual a la economia, a la politica, a la so-
ciedad, etc. Lo globalizacion, y su proceso de uniformizacién internacional,
lleva implicito el hecho de que estos cambios disruptivos afecten a las so-
ciedades de todo el mundo tiene un impacto totalmente global.

La situacion de continuos cambios disruptivos se reproduce de una forma
especialmente relevante en todo el sector econémico, especialmente en la
realidad comercial de las empresas y los mercados donde operan. Numero-
sas empresas han desaparecido en los Gltimos afios debido a la crisis eco-
némica, hecho totalmente objetivable de forma implicita. Otras muchas
empresas han desaparecido debido a causas explicitas y de contexto que en
muchas ocasiones no han sido debidamente analizadas, hablamos de situa-
ciones en las que un negocio se ha visto abocado al cierre por no haber sa-
bido adaptarse, ni dar respuesta, a los constantes cambios disruptivos que
se venian produciendo (Bofarull, 2014).

Si existe una variable clave que nos ayuda a entender los cambios disrupti-
vos tan veloces que estamos viviendo, desde finales del siglo XX y comien-
zos del siglo XXI, esa es la tecnologica (Moya & Véazquez, 2010). El avance
y el nivel de democratizacién alcanzado por la tecnologia, especialmente
desde el ambito informaético, ha puesto al servicio del gran piblico todo tipo
de comodidades. Se facilitan procesos cotidianos, se mejora la calidad de
vida, se acaba con las distancias, se acelera la inmediatez, se multiplica la
automatizacion y crecen los registros de datos de actitudes, usos y compor-
tamientos. La tecnologia pasa a inundarlo todo, a estar presente en todo
momento dentro de la vida cotidiana de las personas (ya sea dentro del 4m-
bito laboral, social, familiar, privado, etc.), influyendo de forma notable en
sus procesos de socializacién (Garcia Urea, 2007).



De entre todos los avances tecnol6gicos que han producido un cambio so-
cial, econémico y cultural mas profundo, complejo y fehaciente es la demo-
cratizacion y uso de internet. La red de redes, concebida en un principio
para uso militar llegb a al &mbito académico con el fin de poner en comtn
informaci6n entre diferentes puntos de la geografia americana. Su misién y
perfeccionamiento se fue puliendo a lo largo de varias décadas hasta llegar
a la democratizacion en los afios 90. Internet se pone al servicio de la usa-
bilidad cotidiana por parte de los ciudadanos. El desarrollo de esta tecnolo-
gia es espectacular y en menos de una década tiene una implantacién global
y cotidiana incuestionable. El mundo ahora est4 interconectado (Briggs,
Burke & Galmarini, 2002). Cualquier accién que se concibe comienza a pa-
sar indefectiblemente por una ventana de conexion global situada en las
casas de cualquier ciudadano, dentro de la pantalla de su ordenador perso-
nal.

2. Comunicacién y nueva realidad paradigmatica

Nos encontramos en plena sociedad de la informacién, que a su vez esta
compuesta por un sistema de sociedad en red, donde internet se erige como
el elemento encargado de establecer la convergencia (Mattelart & Multig-
ner, 2007). Es evidente, teniendo en cuenta la informacion acreditada hasta
el momento, que internet incide de forma directa en los comportamientos
més habituales de las personas, principalmente en la forma en que se co-
munican (con otras personas, con las marcas, etc.). Los paradigmas clasicos
de la comunicacién han estado vigentes durante décadas, ayudandonos a
entender las relaciones que se establecian, su jerarquia y la forma en que se
analizaban. Internet rompe con esos paradigmas y en un espacio muy corto
de tiempo cambia de forma disruptiva la comunicacion.

Se establecen nuevas logicas basadas en la conformaciéon de multiples rela-
ciones comunicacionales (Humanes & Igartua, 2004). Por otro lado se
rompen innumerables barreras estaticas/jerarquicas clasicas que son sus-
tituidas por una realidad liquida, dinamica y bidireccional/multidireccio-
nal. El concepto clasico de emisor, mensaje y receptor queda desfasado
frente al establecimiento de conversaciones que, con un caracter totalmente
globalizado, se producen bajo una relacién de igual a igual.

Andy Stalman (2014) analiza la evolucion en la comunicacién que ha expe-
rimentado la sociedad a través del desarrollo de internet. Identifica tres
grandes etapas: comienza con la web, continiia con las redes sociales y fi-
naliza, hasta el momento, con el desarrollo dinamico en la interrelacién co-
municativa que se produce a través de estas redes (y que es rentabilizada
por los usuarios, las plataformas, y empresas comerciales que entran a for-
mar parte de la ecuacion).



Las estructuras, los agentes y el propio sistema ha evolucionado, la comu-
nicacion esta en permanente cambio. Este hecho afecta de forma directa a
la actividad estructural/comercial, al propio sector de la comunicaciéon y a
la sociedad; entendemos que dentro de esta relaciéon de agentes que sufren
el cambio de la comunicacién destacan las marcas y los usuarios/target:

Estructural/Comercial

Las empresas, corporaciones e instituciones no son ajenas a los cambios
disruptivos ni al fuerte desarrollo tecnol6gico que se ha instalado en todos
los procesos cotidianos de nuestra sociedad. Los cambios paradigmaticos
acaecidos en el ambito de la comunicacién obligan a las corporaciones a
buscar la adaptaciéon permanente y poner en marcha soluciones que vayan
encaminadas a utilizar estos avances de forma eficiente.

Los nuevos dmbitos de la comunicacién afectan tanto en el plano estructu-
ral de las empresas como en su actividad comercial. Todas las relaciones
internas y externas que mantiene una corporacién estin empapadas de
forma transversal por la comunicacion (Villafafie, 2012). Las nuevas tecno-
logias, su capacidad de conectarnos de forma inmediata a nivel global, y el
desarrollo de diferentes dispositivos moviles son caracteristicas que las em-
presas no pueden obviar a la hora de buscar la mejora en procesos de co-
municacién internos, en su relaciéon directa con proveedores u otros agentes
intermedios, y en su capacidad para conectar con su target de forma potente
a través de todos los puntos de contacto existentes para garantizar la efica-
cia comercial de las acciones de comunicacion.

Sector de la comunicaciéon

El sector de la comunicacion es el negocio que mas zarandeado se ha visto
a causa de los cambios paradigmaticos que hemos venido argumentando.
El desarrollo tecnoldgico y las nuevas formas de comunicaciéon obligan al
sector a reposicionarse, adaptarse y ofrecer nuevas soluciones de negocio a
sus clientes potenciales.

La oferta perfectamente definida en las agencias clasicas se ha evaporado,
quedando muy lejos de las nuevas necesidades de los clientes en el ambito
de la comunicacién. La publicidad, los medios y los negocios con una es-
tructura clésica tienden a desaparecer o transformarse. El nuevo paradigma
exige de servicios integrales donde el online y el offline se funden, se cons-
truyen estrategias transmedia y se tiende a ofrecer una comunicacioén rele-
vante que no sea percibida por el usuario como intrusiva (Aguado, 2015).
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Social

Como animales sociales que somos, los humanos necesitamos de la comu-
nicacion para crear lazos de union, entendimiento y comunidad. Tenemos
la necesidad de comunicarnos. Los cambios disruptivos, con el desarrollo
tecnoldgico en la vanguardia, han facilitado hasta limites insospechados la
capacidad para comunicarnos desde el salon de casa tanto con la fruteria de
nuestro barrio como con una persona que se encuentra en el otro lado del
mundo. Esta cuestién lleva implicita profundos cambios.

Las nuevas capacidades y posibilidades que nos ofrece la tecnologia para
comunicarnos afectan a nuestras relaciones sociales, laborales o adminis-
trativas. De igual forma, los cambios que se producen en nuestra forma de
comunicarnos, y por tanto de percibir el mundo, afectan también a nuestra
realidad cultural y a nuestro poso como civilizacion.

Una nueva forma de comunicarnos lleva implicita una nueva forma de ser
y de comportarnos como ciudadanos sociales.

Marcas y usuarios

La coyuntura analizada pivota, como hemos sefialado, en torno al desarro-
1lo tecnoldgico que gracias a su secuencia de democratizacion modifica de
forma paradigmatica las estructuras sociales y econdémicas clasicas, espe-
cialmente desde el ambito de la comunicacion.

Extrapolando las caracteristicas que venimos analizando al &mbito de las
relaciones comerciales queda reflejado el cambio paradigméatico en multi-
ples elementos. A través del desarrollo tecnolégico y los cambios que se pro-
ducen en la comunicacion emergen dos agentes que se convierten en prin-
cipales protagonistas de la nueva realidad paradigmatica:

La marca se convierte actualmente en el activo mas valioso de las corpora-
ciones (Brujo, 2010). Las marcas pasan a ser la imagen, el alma y la repre-
sentacion visible de la oferta que en otro momento residia sobre el pro-
ducto, entendido como el elemento manufacturado por la fabrica para ofre-
cer al target en el intercambio comercial. Los bienes materiales han perdido
protagonismo en favor de los intangibles. El aspecto puramente funcional
se ve relegado ante las emociones, el simbolismo y las experiencias. Todas
estas circunstancias dan forma a la marca, que toma el protagonismo como
elemento principal de comunicaciéon (Medina-Aguerrebere, 2014).

Los usuarios actuales, a causa del desarrollo tecnol6gico y su democratiza-
cién, adquieren un papel de poder absoluto. El cambio paradigmaético con-
vierte a la masa de consumidores pasivos en una serie de individuos con
inquietudes, gustos y caracteristicas propias que pueden ser resueltas gra-
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cias a la oferta que proporciona internet y las miltiples vias de comunica-
ci6on que emanan del desarrollo de este elemento. Los usuarios estan for-
mados, informados y tienen la posibilidad de elegir activamente tanto la
oferta como su propia toma de decisiones de consumo (Relafno, 2011). Estas
caracteristicas dan forma al cambio paradigmatico del que venimos ha-
blando con una serie de modificaciones relevantes frente a la estructura cla-
sica establecida desde hace décadas que modifica el comportamiento social
en todo su magnitud.

3. Idea de negocio, comunicacién y gestion de marca

Las condiciones (tecnolégicas y comunicacionales) que ayudan a conformar
la nueva realidad paradigmatica, supone de facto la interrelaciéon directa en
el Ambito comercial entre los dos agentes protagonistas previamente iden-
tificados: la marca y los usuarios. La comunicacién y las conexiones que se
logran establecer entre los dos agentes son las que marcan la légica dentro
de la nueva realidad paradigmaética.

Las marcas, a través de la construccién de una estrategia original y diferen-
cial, buscan construir una determinada imagen que transmitir a sus ptabli-
cos. Para ello utilizan todo tipo de elementos de comunicacién que imple-
mentan en los diferentes puntos de contacto que puedan existir entre la
propia marca y su target (Gil, 2010). La integracion de esta estrategia con
la forma de comunicarla intenta establecer una experiencia tnica, creando
de esta forma una conexién potente entre la marca y sus puablicos.

Los usuarios entran en contacto con las marcas a través de mensajes o in-
teracciones que les suponen un relato, una informacién o un entreteni-
miento relevante. Su capacidad para consumir medios/ocio cuando quie-
ren, a la hora que quieren y a través del dispositivo que mejor les conviene
en ese determinado momento hace que tiendan a desechar la comunicacién
publicitaria tradicional e invasiva frente a otras técnicas de comunicacién
que ofrecen un contenido de interés de una forma no intrusiva. Esta reali-
dad evoluciona hasta el punto de convertir al usuario en un medio de co-
municaciéon propio de la marca, o en un agente que ayuda a construir de
forma activa la imagen de la marca a través de diferentes actividades de
comunicacion (Castell6 & Pino, 2017).

A raiz de esta logica, tanto el sector de la comunicacién como los propios
departamentos internos de las corporaciones ponen en marcha un proceso
estratégico y profesionalizado que busca gestionar sus marca de forma
coherente y sostenida en el tiempo, alineando todos sus elementos y comu-
nicando su concepto/identidad al target (buscando el establecimiento de
conexiones y construir una experiencia tinica).



El proceso de gestién de marca, para que cumpla fehacientemente con su
cometido debe iniciarse con el despliegue de la idea del negocio. A raiz de
esta etapa se pone en marcha un momento de reflexién e investigaciéon que
culminara con el establecimiento de la estrategia que lleva consigo la deter-
minacién de una identidad, valores, personalidad, atributos, formas de ac-
tuar/proceder, etc. Al final esta etapa se cierra con el establecimiento de un
concepto claro que sea tinico y diferencial. A partir de aqui se pone en mar-
cha una etapa de implementacién de la estrategia a través de todos los ele-
mentos de comunicacién que ayuden a poner en contacto a la marca con
sus publicos a través de diferentes puntos de contacto (Ollé & Riu, 2010).
Para ello debe producirse una alineacién de todos estos elementos en torno
a un programa estratégico de comunicaciones integradas de marca. El re-
lato, interno y externo, alineado con todos los agentes y elementos que con-
forman la marca se distribuye a través de diferentes acciones, momentos,
lugares, medios, personas, soportes, etc. de forma coherente.

El proceso de gestion de marca busca dar continuidad en el tiempo a la
marca, posicionandola y haciéndola crecer, buscando el beneficio y la con-
formacién de un valor afladido ademaés de la conexién potente con sus pa-
blicos a través de experiencias Gnicas. Para cumplir con estos objetivos el
proceso estratégico se vuelve ciclico, lo que permite realizar una mediciéon
constante de marca, al igual que controlar su estructura a través de la ar-
quitectura de marca (Keller, 2008). Este hecho permite modificar la estra-
tegia, introducir cambios y buscar mejoras en la implementacion de la
marca de forma constante y periédica.

4. Tecnologia, comunicacion y nuevos medios de interaccion: da-
ting apps

La nueva realidad paradigmatica sobrevenida tras los cambios disruptivos
explicados previamente, con el avance tecnologico a la cabeza, provoca que
las formas de comunicacién varien en funcién del desarrollo de internet
(entendido como el nicleo del que parten todas las ramificaciones poste-
riores).

Ademas de las etapas estructurales por las que atraviesa la red de redes y
su tipo de oferta, definidas previamente por Andy Stalman (2014), obser-
vamos como se condiciona el tipo de relaciones en funcion del medio y del
dispositivo utilizado para cada consumo. Las webs consultadas a través de
un ordenador domestico de sobre mesa nos han traido hasta el presente
donde se extiende el uso de diferentes aplicaciones a través del teléfono mo-
vil, entendido como dispositivo protagonista (junto con los ordenadores
portatiles y las tablets).



Las aplicaciones (apps.) tratan de especializarse a la hora de resolver un
problema, dar una informacién u ofrecer un dato determinado en un mo-
mento concreto (que puede ser puntual, peridédico o continuado en un es-
pacio de tiempo). De igual forma, las apps., estan destinadas a hacernos el
tiempo de ocio mas entretenido y ameno. Cualquiera que sea el uso que va-
yamos a hacer de ellas nos indica que estamos moviéndonos en unos para-
metros de comunicacion, uso y consumo relacionados directamente con el
nuevo paradigma.

Para no resultar excesivamente densos, sefialamos que el desarrollo de las
apps. va directamente relacionado con la implantacién dentro de los dispo-
sitivos moéviles de grandes pantallas tactiles, una tecnologia de datos cada
vez més potente ofrecida por los operadores y la geolocalizacién a través del
GPS (Global Positioning System) (Aguado & Martinez, 2009).

La situacién nos retrotrae hacia la identificacién de una serie de caracteris-
ticas que ponen de manifiesto la conformacién de una nueva realidad para-
digmaética. En este caso, el consumo de contenidos a través de las apps.
(avance tecnologico y nuevas formas de comunicacién nuevamente unidas).
De entre toda esta oferta de apps. vamos a destacar en este estudio aquellas
que van dedicadas a establecer relaciones de citas entre usuarios (dating
apps.).

Actualmente las dating apps se conforman como un sector emergente con
gran crecimiento y rentabilidad (Carpenter & McEwan, 2016). Filtran las
nuevas condiciones sociales y tecnoldgicas para facilitar el encuentro entre
personas que asi lo eligen. Gerber, Hobbs y Owen (2017) hablan en este caso
de la transformacion de la intimidad, las relaciones interpersonales en el
entorno digital y el sexo liquido (haciendo un juego de palabras con las ca-
racteristicas que dan forma al concepto de modernidad liquida). La acele-
racion y la inmediatez entran en conjuncién social con el estrés, el agobio
diario, la rutina y la dificultad para encontrar citas/parejas en una sociedad
donde el individualismo es cada vez maés notorio. Las dating app. se con-
vierten en un medio facil y rapido para que, de una forma comercial y desde
tu movil, puedas elegir posibles parejas con las que tener una cita. Algo tan
atavico al ser humano como su capacidad de relacionarse, comunicarse y
establecer parejas (sea en sentido més roméantico o puramente sexual)
queda perfectamente acotado por las dating apps. a un golpe digital en tu
pantalla de dispositivo moévil (lo social adaptado a lo digital a través de la
nueva realidad paradigmatica).

5. Objetivo
Las marcas que compiten dentro del sector, o se introducen en él, estable-

cen sus propios procesos de gestion con el fin de diferenciarse y lograr ser
unicos, conectando de forma relevante con su target potencial.



Con el fin de adentrarnos en la realidad descrita vamos a elegir dos marcas
de éxito dentro del sector que, a su vez, tienen un recorrido histérico y un
posicionamiento diferente: E-Darling y Tinder.

Junto con el cuerpo tedrico desarrollado en los puntos anteriores, y con el
estudio de caso concreto de las dos marcas elegidas dentro del sector del
dating app., vamos a establecer como objetivo para el desarrollo de la in-
vestigacion: analizar la estrategia y el posicionamiento de marca de E-dar-
ling y Tinder dentro del sector del dating app.

6. Metodologia

Para desarrollar con garantias un proceso de investigacion que finalmente
nos conduzca hasta la resolucién del objetivo planteado vamos a fijar una
metodologia empirica enclavada en el &mbito de las Ciencias Sociales.

Nos encontramos ante un estudio de caso de tipo comparativo. Con el ob-
jeto de fijar un paralelismo concreto que mida las mismas caracteristicas en
el anélisis tanto de la marca E-Darling como de la marca Tinder vamos a
identificar una serie de variables a través de la construccién de un guién
para el analisis ‘ad-hoc’.

Las herramientas metodolbgicas que utilizamos para desarrollar esta inves-
tigacion van a ser la revision documental junto con la observacion estruc-
turada. De esta forma se podra cumplimentar exitosamente el guion esta-
blecido para el andlisis ‘ad-hoc’ del caso de estudio.

7. Investigaciéon y resultados.

El anélisis de caso entre las marcas del sector de dating apps.: E-Darling y
Tinder est4 fundamentado, como hemos explicado en el punto anterior, en
un guién ‘ad-hoc’ que permite ordenar y comprar las mismas variables.

Para que las variables sigan un orden 16gico establecido vamos a construir
un sistema estructural basado en los puntos del proceso de gestién de marca
recogidos dentro del cuerpo teérico desarrollado a lo largo del punto ni-
mero 1 de este estudio.

De forma general, dividimos el guién de analisis de las dos marcas de dating
apps. seleccionadas de la siguiente forma:

Historia / Idea de negocio

A través de las paginas web corporativas de las dos marcas que estamos
analizando hemos registrado sus principales datos historicos:



E-Darling Tinder
Ao 2008 2012
Donde Alemania Estados Unidos
Quién Rocket Internet GmbH (Hermanos Sean Rad, Justin Mateen, Jonathan
Samwer y Jamba) Badeen y Ramén Denia
Por qué Necesidad de mercado Necesidad universitaria
Proyecto Grupo de inversion Emprendedores universitarios
Idea Poner en contacto a gente con perfiles Que la gente busque perfiles que le
compatibles. atraen para conectar.

E-Darling es una empresa alemana que nace oficialmente en el ano 2008.
El proyecto surge a través de un grupo de inversion (Rocket Internet
GmbH) que quiere poner en marcha un negocio online dedicado a dar res-
puesta a una demanda creciente en el Ambito de los solteros de mediana
edad (buisqueda de una pareja seria y compatible) con capacidad econémica
para pagar por el servicio. La ejecucion de esta idea es llevada a cabo por
los Hermanos Samwer (Zalando) y por Jamba.

Tinder nace en el afio 2012 dentro de la comunidad estudiantil de la Uni-
versidad del Sur de California. El proyecto toma forma tras varios estudios
de los estudiantes universitarios por buscar un medio online que pudiera
facilitar, de forma rapida y sencilla, las relaciones sociales entre gente del
campus. A partir de aqui la idea crece y es puesta en marcha por Sean Rad,
Justin Mateen, Jo-nathan Badeen y Ramén Denia, un grupo de estudiantes
emprendedores. Buscan, a través de la creacion de una app., facilitar a la
gente la bisqueda de perfiles atrayentes de otra gente mas o menos cercana
para conectar y que puedan conocerse (citas, encuentros, sexo esporadico,
ete.).

Estrategia de marca.
Continuando con la revision de sus paginas corporativas vamos a adentrar-

nos en la etapa estratégica de ambas marcas, donde se unen con la idea de
negocio:




E-Darling Tinder

Una de las agencias de intermedia- | One of the world’s most popular dating

Rt cioén de pareja lideres en Europa sites for meeting new people

Think of us as your most dependable
wingman—wherever you go, we'll be
En eDarling nos dirigimos a solteras y | there. If you're here to meet new peo-
A quién solteros exigentes que buscan una re- | ple, expand your social network, meet
lacién estable y duradera. locals when you're traveling, or just live
in the now, you've come to the right
place

Tindering is easy and fun—Swipe Right
to Like someone, Swipe Left to pass. If
someone likes you back, It's a Match!
We invented the double opt-in so that
two people will only match when there’s
a mutual interest. No stress. No rejec-
tion. Just swipe, match, and chat online
with your matches, then step away
from your phone, meet up in the real
world and spark something new.

Nuestra oferta se distingue por tener
una sélida base cientifica: un método
sociopsicoldgico de intermediacion de
parejas capaz de identificar a las per-
Cémo sonas mas compatibles y afines para
formar entablar una relacién. Y es que
eDarling consigue que aquellos que
confian en nosotros encuentren el
amor.
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E-Darling se define como una de las agencias de intermediacién de pareja
lider en Europa. Con este posicionamiento se dirige exactamente a todos
aquellos solteros exigentes que buscan una relacion estable y duradera.
Para conseguir su objetivo, la marca ofrece a sus usuarios una sélida base
cientifica: un método sociopsicolégico de intermediacién de parejas capaz
de identificar a las personas més compatibles y afines para formar/entablar
una relacién. Los resultados del Test de Compatibilidad permiten realizar
sugerencias de pareja afines a cada persona. La plataforma hace posible que
el contacto entre las parejas se realice de manera segura. Ademas, cuentan
con una funcién tnica en Europa para facilitar la bisqueda de pareja. Se
trata de “conocerse mutuamente”, un proceso guiado para ir descubriendo
a esa persona especial a través de cuatro simples pasos. Dentro de la meto-
dologia y la experiencia que promete construir E-darling en la basqueda de
una pareja estable a sus usuarios se encuentra otro de sus objetivos: man-
tener los maximos estandares de calidad tanto en el producto que ofrecen,
como en el método de intermediacién de parejas, el servicio de atencién al
cliente y la seguridad en la red. Y es que eDarling, dicen desde la empresa,
consigue que aquellos que confian en nosotros encuentren el amor (hablan
de fiabilidad y garantias).

Tinder por su parte se define como uno de los sitios online de citas mas
populares del mundo para conocer gente nueva. Apela a la confianza para



ofrecer a los usuarios (su target principal) una experiencia continuada, sea
desde su casa o donde quiera que vaya. La marca emplaza a los usuarios que
utilizan la app. para que conozcan gente nueva, expandan su red social, co-
nozcan a gente del lugar donde viajan o simplemente se dediquen a conec-
tar con gente y vivir el presente como quieran. Son una de las mejores apli-
caciones de citas del mundo y para ello argumentan una razbén: en su app.
se producen mas de 26 millones de “matchs” (activaciéon deconexién entre
dos personas) por dia. Para llegar a tener toda esta actividad, Tinder explica
a sus usuarios que es muy facil y divertido gracias a hacer “tindering”
(“swipe”: deslizar el dedo a izquierda o derecha por la pantalla del movil
para dar “me gusta” o “pasar” a otro perfil si el que aparece no es del gusto
del usuario). Los perfiles aparecen gracias a unas coordenadas de basqueda
y geolocalizacién que posee la app.

Construccion de marca

Del mismo modo que sucede con la formacién de la estrategia en funcion
de la idea de negocio, la construccién de marca se establece de acuerdo a
una serie de elementos que van alineados con la estrategia. Esta organiza-
cién estructural del proceso de gestion de marca es la que debe garantizar
la coherencia del mismo, facilitando a su vez los sistemas ciclicos de control,
medicion y toma de decisiones.

Gracias a la revision documental extraemos la siguiente informacion aso-
ciada a los elementos que conforman la construccion de la marca:

E-Darling Tinder
orgndeltarget | "B Con. on- Realias
Gama Alta/Sofisticado Popular/Transversal
Acceso Restringido (unos pocos) Libre (todos)
Objetivo Citas/Pareja seria Encuentros
Uso Método cientifico Intuicion
Metodologia Ficha/Perfil personal Swipe/Tindering

E-Darling surge como una marca encaminada a ofrecer un servicio deter-
minado a un grupo de gente que viene del mundo analdgico (no son mille-
nials en su inmensa mayoria). La idea de crear una agencia de intermedia-
cién de pareja cuenta con alto grado de negocio tradicional. La diferencia
esta en su accién online donde la pagina web se conformé como el 6rgano
central del negocio. Debido a estas caracteristicas, el posicionamiento de E-
Darling se dirige a un tipo de gente adulta que son trabajadores. Cuentan



con ingresos econémicos por lo que se pueden permitir este servicio (pa-
blico restringido dentro de un negocio de gama alta que tiende hacia un
concepto de sofisticacion).

El objteto de E-Darling es intermediar entre sus usuarios para crear parejas
estables donde se encuentre el amor a través de una primera cita. Las ga-
rantias que ofrece la marca para que todo funcione son las de un método
cientifico que se desarrolla a través de cuatro fases. Esta basado en la crea-
cion de fichas personales extensas, con perfil psicologico, para ser cotejadas
a través de un programa informético que va a dedicarse a buscar compati-
bilidades con otras fichas de usuarios.

Tinder nace desde un campus universitario y creado por universitarios con
el fin de dar solucién a una demanda de interrelaciéon que tenian como
usuarios. Este hecho condiciona de forma absoluta el desarrollo de la
marca, encaminada directamente a un grupo de personas que son nativos
digitales (millenials), y que buscan encuentros (con perfiles que les atraen)
de una forma rapida, cobmoda e intuitiva con un simple golpe digital del
dedo sobre la pantalla (“swipe”). El servicio se ofrece a través de una app.
que puede ser descargada y utilizada de forma gratuita por los usuarios en
cualquiera de sus dispositivos méviles. Nos encontramos ante un negocio
de caracter popular y transversal. Tinder, entendida su idea de marca y el
tipo de target que tiene, ofrece una experiencia/usabilidad lo mas parecida
a un juego para moévil.

Comunicacion de marca.

Los programas de comunicaciones integradas de marca que desarrollan
tanto E-Darling como Tinder pretenden conectar, de forma coherente con
la estrategia, con sus publicos principales para hacer que vivan una expe-
riencia Gnica y asi fidelizar su relacion.

Debido a la idea de negocio, la estrategia y la construcciéon en cada una de
las dos marcas se ponen en marcha una serie de elementos y acciones de
comunicacion destacados que nos ofrecen informacion valiosa para la reso-
lucién del objetivo de este estudio:
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E-Darling Tinder
Claim Para solteros exigentes Swipe. Match. Chat. Date.
Comunicacion Clasica (ATL) Nuevas acciones (BTL)
Medios Tradicionales No tradicionales
Tipo Invasivo (Anuncios) (Brglr? dsgizlr\:gant)
Agente Demanda Demanda/Oferta
Plataforma Web App.

Por las caracteristicas inherentes a la idea de negocio y a su estrategia, E-
Darling utiliza unas comunicaciones integradas de marca que se apoyan en
acciones clasicas a través de medios tradicionales (ATL). La comunicacion
comercial se introduce a través de anuncios tradicionales, principalmente
en televisiéon y prensa. También ha sabido desarrollar acciones de comuni-
caciéon de co-branding muy exitosas que afianzan en todo caso la identi-
dad/imagen de la marca como la que llev a cabo junto alos Hoteles Barceld
donde se desarrollaron una serie de citas programadas desde la plataforma
(Europa Press, 2013). El afianzamiento del proyecto ha llevado a la marca
a adaptarse a la realidad paradigmatica con el desarrollo de una app. que
funciona como plataforma al estilo de la web. También se han desarrollado
una serie de campafias online que no dejan de tener un marcado estilo tra-
dicional.

E-Darling, como empresa de pago no admite publicidad en su plataforma.
Es una marca demandante de servicios de comunicaciéon y marketing.

Tinder sigue siendo fiel a su idea de negocio, tanto en la estrategia y cons-
truccién, como a través de su programa de comunicaciones integradas de
marca. Su frescura digital y alma millenial se transmite en su forma de co-
municar, o de no hacerlo que también es una forma de comunicar. Tinder
se ha convertido en una marca global con millones de usuarios que no ha
realizado en ningin momento comunicacién comercial clasica ni masiva.
Por el contrario ha utilizado muy bien las nuevas herramientas de comuni-
cacién no intrusivas como el branded content (especialmente con una gran
presencia en articulos relacionados con su actividad en maultiples publica-
ciones de prestigio online).

El camino andado por Tinder en su estrategia de comunicaciones integra-
das de marca ha ido desarrollandose de forma practicamente inversa al rea-
lizado por E-Darling. Su apuesta por el boca a boca, los contactos discretos
a través de medios/acciones BTLy el no intrusivo branded content han pa-
sado a un crecimiento en cuanto a acciones de comunicacién de otro tipo
entre las que destacan el patrocinio. En cualquier caso han seguido cui-
dando su estrategia y no apareciendo de forma clasica en grandes medios
de comunicaciéon de masas.
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La Gltima gran medida de comunicacién tomada por Tinder le convierte no
s6lo en demandante dentro de este sector (cuestién que realmente siempre
ha cuidado mucho por su estrategia BTL y de branded content), sino que
ahora también es una plataforma que oferta espacios de comunicacién co-
mercial para otras marcas. En su camino hacia la rentabilidad, Tinder
ofrece la posibilidad de hacer publicidad a través de sus conocidos perfiles
de usuario (de forma global o local, gracias al uso de datos a través de GPS).
Esta medida plantea, por contra, que aunque integrada perfectamente en
los elementos de la app. tiene un caracter genuinamente intrusivo.

~. Conclusiones

En relacién a los resultados obtenidos en el proceso de investigacion, y la
posterior reflexion realizada, podemos acercarnos a establecer unas conclu-
siones que nos sirvan para fijar una posiciéon en cuanto al objetivo plan-
teado por este estudio.

» Tanto E-Darling como Tinder son marcas que comparten la idea de
poner en contacto a gente, siendo concebidas desde un soporte ma-
triz de caracter online.

= E-Darling enfoca su actividad desde la web, tanto por su fecha de
nacimiento como por su idea de negocio. Actualmente, y de acuerdo
con la evolucién lbgica de la coyuntura, ha entrado en el sector de
las apps. para adecuar su oferta: nuevo publico, nuevos dispositivos
de acceso. En este sentido, E-Darling ha llegado al sector de las da-
ting apps. a lo largo del tiempo y gracias a una evolucion logica
mientras que Tinder es un negocio mas joven, millenial y para nati-
vos digitales, que nace directamente sobre una app.

» La idea de negocio y el posicionamiento de marca de E-Darling y
Tinder son bastante diferentes. Mientras que la primera es una es-
pecie de agencia matrimonial del siglo XXI para gente adulta que
busca una relacion estable, la segunda es un punto de encuentro de
perfiles donde buscar gente joven para todo tipo de encuentros (sin
una formalidad o seriedad implicita).

* Ambas marcas hacen bandera de la tecnologia. E-Darling pone al
servicio del cliente un proceso informatico de basqueda y compati-
bilidad de perfiles (pequeio big data de la plataforma). Por su lado,
Tinder explota el uso del GPS en su app. con el objetivo de que los
usuarios localicen a personas que se encuentren cerca de su ubica-
cion, estén donde estén. Ademés hace suyo el movimiento téctil del
dedo del usuario sobre la pantalla del dispositivo mévil a la hora de
dar un “like” o un “dislike” a los diferentes perfiles (swipe). Ambas
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marcas cuidan la parte de funcionalidad y usabilidad de sus plata-
formas (web y app.).

= E-Darling est4 concebido como un negocio de pago donde se activa
el proceso de perfiles y busqueda de compatibilidades. Por su parte,
Tinder es un negocio gratuito que, una vez que ha conseguido trafico
y un gran nimero de usuarios, ha empezado a monetizar con dos
versiones de pago (Tinder Plus y Tinder Gold) y la insercién de per-
files dedicados a la publicidad.

» Los programas de comunicacién de marca que desarrollan tanto E-
Darling como Tinder son diferentes y ambos encaminados de forma
brillante a potenciar su posicionamiento, contactando de la forma
més relevante posible con su target.

En conclusion, E-Darling y Tinder son dos negocios de éxito dentro del sec-
tor de los dating apps. gracias a su exitoso proceso de gestién de marca,
desarrollados de forma coherente en todos sus 4mbitos y etapas: idea de
negocio, estrategia, construccion y comunicacion.

Con sus respectivos posicionamientos, tanto E-Darling como Tinder han
sabido desarrollar una imagen de referencia en el sector, convirtiéndose en
marcas Unicas y perfectamente diferenciadas respecto de la competencia.

Las estrategias de comunicaciones integradas de marca han sido fieles al
concepto y posicionamiento de la marca, preservando en todo momento su
identidad. Cada una, centrada en su posicionamiento, ha apostado por una
forma de comunicacién efectiva que ha conectado con su target. Ambas
marcas, una vez consolidadas, han sabido ampliar su espectro utilizando
otro tipo de acciones de comunicacion, siempre en coherencia con su estra-
tegia.
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