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RESUMEN

Este proyecto de comunicacion corporativa para emprendedores, se cred con la necesidad
de asesorar y brindar claridad al momento de emprender un proyecto digital o potencializar
su empresa o producto, brindandoles herramientas claves para realizar mejores practicas y
estrategias. Debido a la evolucion tecnoldgica y nuevas plataformas digitales, mantener
contacto con los usuarios y clientes resulta méas facil, pero a la vez es un reto para las
empresas hacerlo bien llevando a cabo todos los procesos de comunicacion externa, es decir
de visibilidad. Estas nuevas plataformas son una brecha para los emprendedores y es que
les brinda la oportunidad de potencializar su contenido como es el caso de las revistas
digitales en la web, al igual que las empresas que ofrecen servicios en las redes sociales que
logran tener conexion con ese consumidor y convertirlo en una comunidad. Para el
desarrollo de este proyecto se ha trabajado durante meses, realizando entrevistas a
emprendedores digitales especificamente en el area de la moda, ya que el objetivo de este
proyecto es que se pueda materializar en los proximos afios, implementando todas las
pautas que indica el mismo, ademéas acompafar a esos jovenes que desconocen sobre la
importancia de tener presencia en la web, aun sea un pequefio proyecto. Las encuestas
realizadas mediante la aplicacion Google Form, permitieron obtener los resultados online a
medida que los encuestados iban respondiendo, una forma de que se usaran las nuevas
plataformas que nos brinda la tecnologia para optimizar recursos y agilizar el proceso de
recoleccion de datos.



INTRODUCCION

Los tiempos han cambiado, en la actualidad el consumo de portales digitales se ha
incrementado especificamente los de noticias y moda, por eso los ultimos afios se han
abiertos nuevas plazas de empleos en esas areas como: Community Manager, creador de

contenidos y disefio grafico para redes sociales y periodismo digital.

El periodismo de moda sigue creciendo e implementado varias estrategias para seguir en el
mercado, desplazando las revistas tradicionales y tener mayor presencia web, Por eso en la
presente investigacion se busca desarrollar un manual de comunicacion corporativa para
emprendedores de revistas digitales y blogs de moda el cual busca brindar la asesoria

correspondiente segun las necesidades que presenten.

En el presente trabajo se establecid el tema correspondiente de la investigacion, manual de
comunicacion corporativa para emprendedores de revistas de moda y blogs digitales, a la
vez se establecieron los objetivos a seguir para desarrollar este manual, al igual la
justificacion por lo cual se consider6 la importancia de este trabajo de investigacion para

brindar una asesoria a los emprendedores de la comunicacion digital en el area de la moda.

La comunicacion corporativa es el area donde se definen las estrategias de comunicacion de
la empresa, permite que las empresas realicen mejores précticas mediante la planificacion e
imagen y segmentacion de publicos segun su target, En este proyecto se pretende abordar
los pasos que las revistas digitales de moda deben aplicar en todas sus areas de acuerdo a

las necesidades evaluadas.

La Republica Dominicana cuenta con maultiples revistas digitales de moda, pero en los
ultimos afos la Revista Donatella y Revestida, han logrado tener mucho éxito en el mundo
Online contando con un gran numero de seguidores y visitas en las distintas plataformas

donde tiene presencia.



Las diferentes plataformas electrénicas han incrementado las revistas digitales entendiendo

que el mercado de la moda se encuentra en uno de los mejores momentos pues la presencia
de las bloggers e influencer hacen de mayor exposicion de marcas y estilos de vida ademas
creando tendencias de consumo. El factor Online hace mas competitivo el mercado de la
moda, pues las revistas que aun contintan en fisica también cuentan con presencia Online,
ademas las fashion Bloggers cuentan con su portal web y redes sociales, haciendo esto el

mercado mas retador.

En la actualidad muchos emprendedores descosen las funciones de comunicacion
corporativa y otros vinculan las funciones de comunicacion marketing y mercadeo, durante
el desarrollo de esta investigacion se explicara los pasos que todo emprendedor deberia

conocer acerca de comunicacion corporativa aplicado a las revistas digitales de moda

El objetivo general de investigacion se basa en disefiar un manual de comunicacion
corporativa para emprendedores de revistas de moda digitales. Del mismo se desglosan
otros objetivos especificos como son: determinar las necesidades de comunicacién
corporativa de los emprendedores del siglo XII, desarrollar estrategias de comunicacion
para orientar sobre el manejo de la pagina web, analizar las revistas digitales de nuevos
emprendedores en los Gltimos afios, elaborar estrategias de comunicacion corporativa para
emprendedores de revistas digitales y disefiar un nuevo medio especializado en moda

online.

Los andlisis e informaciones de la presente investigacion seran sustentados por los libros y
articulos escritos por los mas influyentes autores de comunicacion corporativa, imagen,

branding, redes sociales y emprendimiento.

En el orden metodoldgico, se identifica el disefio de la investigacion como no experimental,
descriptivo, y de tipo mixto, es decir que encierra caracteristicas cuantitativas y cualitativas,

se desarrolla analisis de contenido.



En el orden practico, el propoésito de la investigacion es crear un manual de comunicacion
corporativa que permita asesorar los emprendedores de revistas moda digitales y les
permita a las empresas alcanzar sus objetivos con las estrategias recomendadas. Ademas, se

busca materializar la creacion de una revista de moda digital.

Las técnicas que utilizamos para desarrollar esta investigacion fueron la observacion,
encuesta y entrevista, los instrumentos son cuestionarios de preguntas abiertas y cerradas,

aplicados a jovenes emprendedores del area.

Para el desarrollo de esta investigacion se tom6 una muestra de 5 personas entre ellas
jévenes emprendedoras de revistas y blogs de moda y 55 personas usuarios de los

contenidos en las plataformas digitales.



CAPITULO |
MARCO TEORICO O CONCEPTUAL

1.1. Comunicacion corporativa

Es una realidad que la comunicacion es esencial en las organizaciones. No hay
organizacion que no comunique, algunas no gestionan su comunicacion sin ser conscientes
de que con cada accion construyen una imagen. La empresa es un sistema vivo que no
puede dejar de actuar y emitir mensajes, constituyéndose como una parte esencial y

valorada en la sociedad.

La comunicacion se erige como un proceso continuo, en el que se producen espacios de
sintonia interactiva entre los stakeholders y la empresa. Es la esencia de la estructura
organizacional (Garrido, 2001). Las empresas ven la necesidad de incorporar la
comunicacion con conciencia, con un sentido de la transparencia y responsabilidad en la
cultura de la escucha activa. Han de consolidar su reputacion frente a los diferentes
publicos de interés a mediante una gestion responsable y efectiva de la comunicacién (Buil,
2015).

Afirma Moran, 2015, que la préctica de la Comunicacion es tan antigua como la propia
humanidad. Muchas civilizaciones antiguas persuadian para que los ciudadanos aceptaran
la autoridad del Gobierno o region (los romanos, griegos). Algunos autores consideran que
uno de los primeros éxitos comunicativos fue la divulgacion de la cristiandad por parte de
los apostoles. Es una disciplina tan joven que no hay unanimidad a la hora de referirse a la

Comunicacion Corporativa.

La mayoria de los autores, sobre todo anglosajones, que comenzaron a acufiar este término
lo hicieron asociado a las Relaciones Publicas. Si bien el término, como sostiene Lacasa,

tiene muchas acepciones y en muchas ocasiones se ha asociado a las mas variopintas



profesiones y actividades llevandolo a una popularizacion superficial y frivola (Lacasa,
2004).

En el Diccionario de Comunicacion Corporativa de Martin, referida a la “accion o proceso
de creacion, coordinacion, definicion, transmision y difusion de mensajes o informacion
entre personas o de una empresa o institucion que, utilizando distintas herramientas canales,
consiguen alcanzar los objetivos de percepcidn propuestos entre sus publicos o audiencias”,
(Martin, 2004) para especificar qué Comunicacion Corporativa es la “creacion,
coordinacion, andlisis, desarrollo, difusion y control de toda accion de gestion informativa
interna y externa que diariamente se produce en una empresa 0 corporacion, tanto a nivel de
actividades, servicios y productos, que afecta a un determinado publico o colectivo social y
gue se transmite a través de los medios de comunicacion internos y externos, para asi

potenciar su Imagen corporativa” (Martin, 2004).

Pifiuel afirma que “en la comunicacién corporativa las empresas e instituciones se
relacionan con aquellos pablicos internos y externos que son sus interlocutores por obra de
la propia actividad social y productiva que lleva a cabo la empresa en el &mbito ciudadano”.
Califica la comunicacion como “la materia prima” de las organizaciones y explica que la
empresa retne individualidades diferentes comprometidas con la consecucion de objetivos
compartidos, el desempefio de una tarea y vinculados por un orden de relaciones que ha de
ser conocido por sus integrantes para la mejor consecucién de los objetivos y tareas (Pifiuel,
1997).

Autores como Andrade la define como “el conjunto de mensajes que emite una
organizacion, de una manera programada y sistematica, tanto interna como externamente,
con la finalidad de lograr la integracién entre la institucién y sus publicos, mediante la
utilizacion de herramientas como la Publicidad y las Relaciones Pablicas para cumplir con

su funcion totalizadora” (Andrade, 2005).

Villafafie habla de la necesidad de coordinar politicas corporativas con la politica de

comunicacion e imagen que “debe partir de una actitud general que impregne a toda la



organizacion y que se concrete cotidianamente, entendiendo que cada acto corporativo tiene
una repercusion en su imagen corporativa” (Villafaiie, 1999). Para Capriotti “llamaremos
comunicacion corporativa a la totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone
una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos. Esta comunicacion se realiza por
medio de la conducta corporativa de la empresa, es decir, de su actividad y comportamiento
diario lo que la empresa hace es el “saber hacer” y la accion comunicativa, es decir, sus

acciones de comunicacion propiamente dichas es el “hacer saber” (Capriotti, 1999).

En la actualidad comunicacioén corporativa es definida por algunos autores como “uno de
los elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para lograr los objetivos
finales que se han propuesto. La expresion “Comunicacion Corporativa” ha sido utilizada
de muchas maneras, y principalmente para denominar la comunicacion de caracter

institucional de una empresa u organizacion” (Capriotti, 1999).

El reto de la comunicacidn corporativa es convertirla en el ADN de la empresa y hacer que
cada uno de los integrantes de la organizacion comprenda y esté comprometido con el papel
que cumplen los comunicadores organizacionales. Entender y posicionar las ventajas de
crear una imagen, tener credibilidad y reputacion interna-externa coherente es la clave de la

comunicacion en la empresa.

La comunicacion corporativa contribuye a la construccién, mantenimiento y proteccion de
la reputacion de una compafiia, ya que, la sostenibilidad y el éxito de la misma dependen de
como sea vista por sus principales actores. En el area de la comunicacion corporativa, la
importancia de las estructuras horizontales radica en que permiten a las empresas responder
de forma rapida a los problemas emergentes, proporcionar control y asegurar que los
mensajes se manden a través de los diversos canales de comunicacion. En el organigrama
de la organizacion debe depender directamente del 6rgano de mayor poder funcional quien
le otorgara un rol fundamental dentro de su estructura y le permita el acceso a la toma de

decisiones.



La comunicacién corporativa es la encargada de definir la Misién, Vision y Valores de la
organizacion, todo esto basdndose en la historia de la organizacion para ir alineados y tener

coherencia en lo que se dice y lo que se pretende proyectar y lograr.

1.1.1. Origenes de la Comunicacion Corporativa

Segun Gruning y Hunt, si bien a finales del XIX la Mutual Life Insurance Company habia
contratado un periodista para redactar comunicados y mejorar su imagen; la practica de la
Comunicacion Empresarial comienza a principios del siglo XX (1906) en Estados Unidos
de la mano del periodista y agente de prensa lvy Ledbetter Lee considerado el padre de las
Relaciones Publicas y Comunicacién que ofrecio la primera contribucion seria al concepto
de Comunicacion separando la Comunicacion de la Publicidad, coloco la disciplina a nivel

ejecutivo y abrid una oficina de Publicity en Nueva York.

En 1923 Edward L. Bernays, prestigioso publicista, periodista e inventor de la teoria de
relaciones publicas escribid el primer manual sobre comunicacion “Cristalizando la
Opinion Publica”, donde identifico sus ocho fundamentos para una aplicacion efectiva de
las Relaciones Publicas: definir los objetivos, investigar a los publicos objetivo modificar
los objetivos para alcanzar las metas reales detectadas en la investigacion, escoger una
estrategia, definir los contenidos de las acciones y mensajes, organizar las acciones,
planificar tiempos y tacticas y llevar a cabo el plan. Sobrino de Freud, en su larga vida —
murié a los 103 afios logré reconocimiento internacional y fue asesor de varios presidentes
de los EEUU (Barquero, 2007).

En esos afios, la Chicago Edison Company desarrolld técnicas de relaciones publicas: cred
una revista mensual para los clientes, emitié un flujo constante de comunicados de prensa y
utilizé peliculas con fines de relaciones publicas. Se asocia a Henry Ford con el primer gran
industrial que utiliz6 frecuentemente los conceptos de relaciones publicas: posicionamiento,
credibilidad, cobertura informativa (publicity). Fue la primera compafiia que promocion6
un prototipo de modelo o promocionando carreras en las que participaban sus coches. El
presidente de Estados Unidos, Theodore Roosvelt fue un maestro de la publicity,



organizando conferencias y entrevistas de prensa para lograr el apoyo de sus proyectos
(Xifra, 2011).

1.1.2. Revistas digitales

Las revistas virtuales o digitales se constituyen como una “publicacion periddica que se
distribuye en formato digital”, a ellas puede accederse a través de internet y por ende deben
ajustarse al entorno propuesto asi como cumplir con una serie de requisitos si se trata de

una publicacion de carécter investigativo (Torres, 2010).

Asi mismo, la autora citada evidencia algunas de las ventajas de las revistas digitales:

1) Hay un importante ahorro en los costos de impresion y publicacion. 2) Los documentos
pueden incluir elementos de gran valor afadido (como hipertextos, audio, videos o
animaciones) 3) Tienen una alta velocidad de publicacion. 4) La accesibilidad es altisima.

5) Disponen de amplias posibilidades.

Autores como Bar6 y Ontalba, argumentan que una revista digital académica consiste en
una “publicacion periddica creada mediante medios electronicos y que para ser consultada
requiere de un hardware y un software especificos. Es responsabilidad de una institucion

cientifica o académica, que cumple una funcion avaladora de la calidad de los contenidos.

Los antecedentes sobre las revistas electronicas o digitales pueden definirse en dos
sentidos, las revistas digitales de caracter académico y las revistas de caracter escolar. En
primer lugar, en cuanto a las revistas con caracter disciplinar y cientifico Genaro Lamarca
(2006), expone que las primeras revistas electronicas publicadas no abordaron la ciencia o
la ingenieria sino tematicas de las ciencias sociales y humanas, en especial la educacion. La
primera revista, de acuerdo con el autor data de 1987 y fue New Horizons in Adult
Education, en formato ASCII, luego ya en 1989 aparecid la revista Journal of
Technological Education, de caracter semestral, seguida por otras publicaciones de indole
médico, de matematicas e informatica. Desde ese momento, se ha producido un crecimiento

acelerado de las publicaciones y se han diversificado las tematicas.



Las revistas digitales escolares, es primordial mencionar que para Albarello (2011) la
aparicion del periodismo escolar como elemento del trabajo cooperativo que busca la
participacion activa de cada estudiante surge del trabajo de Celestin Freinet, quien debido a
las condiciones socioecondmicas de la escuela en donde laboraba, se propuso superar las
dificultades propias del sistema educativo y de su estado de salud que le impedia el uso

prolongado de la voz.

1.1.3. Definicion de emprendedor o emprendimiento

Desde el punto de vista de Moran (2015), plantea que el | emprendimiento es innato a la
humanidad, ya que siempre ha luchado por superarse y encontrar nuevas formas de hacer
las cosas y mejorar la calidad de vida. Pero el fendbmeno emprendedor ha experimentado
una importante evolucion en los Gltimos afios. Han proliferado numerosos estudios, centros
de investigacién y ecosistemas que apoyan y promueven el mundo del emprendimiento en

todo el mundo.

Por otra parte el mismo autor sostiene que un emprendedor es aquella persona que
identifica una oportunidad y pone los medios necesarios para poner en marcha un proyecto
por su propia iniciativa. Se suele hablar de emprendedor “persona que tiene decision e
iniciativa para realizar acciones que son dificiles o entrafian algin riesgo” (Moran, 2015).
El emprendimiento es la actitud y aptitud de la persona que le permite emprender nuevos

retos y nuevos proyectos.

Se puede afirmar que el emprendimiento va siempre unido a innovacion, ya sea de llevar
al mercado nuevos bienes y servicios o modificar la utilidad, los procedimientos de
obtencion de los ya existentes o ponerlos a disposicion de un ndmero mayor de
consumidores. La palabra emprendedor tiene su origen en el frances entrepreneur vinculado
a los aventureros que viajaban al nuevo mundo buscando oportunidades de vida. El primero
que utilizé el término fue el escritor francés Richard Cantillon en 1732 como "La persona
que emprende y se determina a hacer y ejecutar, con resolucion y empefio, alguna

operacion considerable y ardua™ (Diccionario de Autoridades).



Etimoldgicamente tiene su origen en el verbo latino prendere o prehendere que significa
coger, prender, tomar. Al ir con el sufijo in, el Diccionario Etimologico Minore italiano de
Zanichelli atribuye a sopra di se, es decir coger o asir por arriba, es decir tomar un asunto

entre manos con decision, valentia y voluntad fuerte (Cortelazzo, 2004).

Segun Carrasco, 2008 el término ha ido evolucionando hasta la actual concepcion,
impulsada por Joseph Schumpeter, que en 1934 introduce el concepto innovacion “el
emprendedor es el fundador de una nueva empresa, un innovador que rompe con la forma
tradicional de hacer las cosas, con las rutinas establecidas. Debe ser una persona con dotes
de liderazgo y con un talento especial para identificar el mejor modo de actuar. Tiene la
habilidad de ver las cosas como nadie las ve. Los emprendedores no son managers ni

inversores, son un tipo especial de personas.

Venkataraman (1997) define la actividad emprendedora como el descubrimiento,
evaluacion y explotacion de nuevos bienes y servicios. Tres afios después el propio
Venkataraman junto con Shane (2000) afina la definicion y afirma que la actividad
emprendedora es aquella que incluye el descubrimiento, evaluacién y explotacién de
oportunidades para introducir nuevos productos y servicios, nuevos procesos de
produccidn, nuevas materias primas, nuevos mercados y nuevas formulas organizativas a
través de “esfuerzos organizativos” que previamente no existian, lo que puede ser realizado
tanto por las empresas ya existentes como por nuevas empresas creadas ex profeso. Asi
pues, NO es preciso crear una nueva empresa para emprender pero si realizar alguna

innovacion (Larraza 2007).

Para Mariano Barbacid, s6lo la innovacion puede llevar a buen puerto los proyectos
emprendedores “el binomio innovacion-emprendimiento es la formula capaz de mejorar la
sociedad y las condiciones y calidad de vida de quienes la integramos. La empresa que no

innova no puede sostenerse” (Jauregui, 2014).
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1.1.3.1. Emprendimiento digital

Las nuevas tecnologias han jugado un cambio en los jovenes emprendedores brindando un
nuevo mercado para desarrollarse como los negocios y la tecnologia, donde la publicidad
costea los mayores gastos operativos. (Meeker, 1996). Correctamente como lo dice el autor
Meeker, cantidades de emprendedores de sustentan econdmicamente del contenido que
publican en las redes, ventas de articulos y asesorias en linea, todo eso debido a la

tecnologia.

También los weblogs, o blogs, como ya son comunmente conocidos, son la forma mas
activa y sorprendente de esta participacion. Estos sistemas de edicion personal han dado
paso a un fendmeno que tiene los visos de una revolucion al dar a cualquiera con el talento
y la energia correctos la habilidad para ser escuchado a lo largo y ancho de la Web.

Los weblogs son diarios en linea frecuentemente actualizados, con entradas en orden
cronoldgico inverso y numerosos enlaces, que ofrecen registros actualizados y detallados de
la vida de sus autores, de noticias 0 de un tema de interés. Con frecuencia llenos de
comentarios editorializantes, pueden ser personalmente reveladores (como las reflexiones

de un estudiante durante su vida en las aulas) o directos y objetivos.

Las nuevas tecnologias y redes sociales permiten a los emprendedores convertirse en
imagen de su marca, en la actualidad se estan dando varios casos donde, empleados de
periodicos en paginas Web publican sus noticias y en su red social personal y logran tener
mas emergente que el medio para el cual laboran. EI emprendimiento digital les brinda a
las personas la oportunidad de realizar un trabajo creativo de aventuras lujos y ventas y

documentarlo en la Web o red social.
Por tal razon lo importante no es la idea, sino la forma de la idea, esto es algo fundamental

gue ningun emprendedor debe olvidar. No todas las buenas ideas son buenos negocios, lo

que tiene valor es la forma que una idea toma.
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1.1.4. Blogs digitales.

La publicacion personal de contenidos en Internet se remonta a los origenes de la red, pero
hasta finales de los afios ochenta las opciones de acceso a la publicacion electronica estaban
muy limitadas por la necesidad de que el usuario tuviera conocimientos de un cierto nivel
sobre codificacion en HTML y el uso de sus aplicaciones de edicidn, nociones de
composicion grafica con programas especificos de disefio y acceso entonces nada

generalizado a sistemas de alojamiento y transferencia de ficheros al servidor.

Durante toda la década de los noventa la progresiva simplificacion de los sistemas de
edicion electronica favorecid la proliferacion de paginas web personales, algunas de las
cuales adoptan criterios regulares y periddicos de actualizacion, hasta el punto de que es a
finales del afio 1997 cuando Jorn Barger empieza a hablar de "weblog" para referirse a

paginas personales como la suya (Robot Wisdom).

El término evoluciona rdpidamente hacia la abreviatura blog, pero es en 1999 cuando saltan
los chispazos que encenderan el fendmeno blog: se crea Eatonweb Portal, considerado el
primer portal de blogs; se lanza a la red Pitas, la primera herramienta web de publicacion
electronica y finalmente aparece Blogger, el servicio gratuito de edicion, gestién y

alojamiento de publicaciones personales.

A partir del afio 2000, la eclosion del fendmeno blog presenta el ritmo frenético que recoge
Technorati, el principal buscador de blogs, en sus actualizaciones permanentes. En octubre
del afio 2004 indexa 4,5 millones de blogs; en enero del 2005 ya recoge mas de 6,5
millones, con cerca de 800 millones de enlaces, y en mayo del 2006, presenta 39,1 millones
de blogs indexados, con casi 2,5 billones de enlaces. Algunos de los directivos del
buscador, que rastrea basicamente la blogosfera en lengua inglesa, aseguran que registran

un blog nuevo cada minuto y 50.000 nuevas anotaciones cada dia.

12



1.1.5. Definicién de comunicacion

De acuerdo con Coloma, (2017) la comunicacion es entendida basicamente como el
intercambio de mensajes entre personas. Muchos la describen partiendo de sus elementos

bésicos: emisor, mensaje y receptor.

Es vista como un medio util para transmitir informacion en la bisqueda de que los
receptores se identifiquen con aquello que se quiere compartir. Asi, se hace referencia al
intercambio de informacion verbal y no verbal y a la utilizacion de medios técnicos
(impresos, radio, television, internet). Concebir asi a la comunicacion es limitarla a un acto
de transmision de mensajes que no necesariamente puede llegar a ser eficaz. Es distinto si
es vista como un proceso vivencial, clave para el buen funcionamiento de una organizacion,

de una comunidad, de una sociedad.

La comunicacion puede ser entendida mas alla de la transmision de informacion e implica
pensarla en sentido experiencial, como vinculacion, poner en comun, compartir e
intercambiar lo vivido como experiencia. “La comunicacion representa el espacio donde

cada quien pone en juego su posibilidad de construir con otros” (Mata, 1985).

La comunicacion es un hecho cultural, no hay cultura sin comunicacién, pues sin ella no
habria forma de transmitirla ni compartirla. “Observada de esta manera, la comunicacién
adquiere un potencial muy grande para generar cambios sociales. Por su capacidad de
generar nuevos sentidos, nuevas miradas sobre el mundo, distintas de las que hasta ahora se

vienen reconociendo” (Enz, 2012).

El papel principal en la organizacion del proceso de comunicacion lo llevan a cabo las
personas dentro de la empresa que trabajan en comunicacion y politica corporativa. Sin
embargo, ninguna empresa maneja exclusivamente toda su comunicacion de forma interna.
Las empresas utilizan suministradores. Por ejemplo pueden usarse a los asesores externos

para que aconsejen sobre las estrategias de comunicacion.

13



No todas las empresas se encuentran preparadas para manejar crisis, muchas cuentan con
un manual de crisis para cuando ocurra ciertas situaciones saber por donde abordarla
mientras que otras no cuentan con ningun tipo de manual y asumen la crisis los directivos
de la empresa, siendo esto un gran error, no porque se cuente con los conocimientos sino
porque No es una persona experta en manejar crisis, y pueden terminar empeorando la

situacion.

Durante una crisis la empresa debe ser la primera en transmitir un mensaje sobre los hechos
a los colaboradores con el fin de evitar que tomen acciones inapropiadas u opinen sobre
cuestiones fuera de su competencia. Lo mas recomendable es siempre transmitir de manera
clara la informacién cuando se cuente con los datos suficientes. Estos datos se recomiendan
gue sean comunicados por el director general, como porta voz oficial, con el apoyo del area

de Recursos Humanos.

En las crisis es de vital importancia ser honestos, prudentes y oportunos en la
comunicacion; de manera que se pueda lograr la adhesion e identificar de los colaboradores

con la problemética de la empresa.

La comunicacion es un proceso continuo e interactivo, en el que se deben producir espacios
de sintonia entre los involucrados o transceptores en lenguaje comunicacional. Cuando el
acto ocurre, la transaccion de estos mensajes coproducidos se genera a través de una
relacion no lineal de las partes: un sujeto que busca transmitir significado (en este caso el o
los directivos de la organizacion), para lo cual debera buscar los cddigos aportados
(compartidos) que le permitan generar una interaccion continua con los auditores

particulares y generales de su organizacion (sus pares, colaboradores y superiores).

Comunicar apropiadamente la estrategia no resulta un hecho sencillo. Asume los efectos de
la suma de procesos que llevan a la concepcion de la estrategia en la empresa (pensamiento
estratégico); sistematizacion de la estrategia (planificacidn estratégica); puesta en practica

(operacionalizacidn), y a partir de ello, la basqueda de la apropiada y fiel traduccion a los
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auditorios operativos y no-operativos. La organizacion completa requiere de la

transversalidad de la comunicacion que expresa la interaccion sistémica de las partes.

Las funciones del departamento de comunicaciones en la organizacion debe velar para que
los colaboradores estén informados de los procesos que se estan realizando , que la empresa
tenga visibilidad en los medios tradicionales y digitales, manejo de las redes sociales con
creacion de contenido y calendario de publicaciones, reportes de prensa de acuerdo a las
publicaciones realizadas en los medios entre otras cosas, reputacion e identidad corporativa

y sobre todo por estrategias de comunicacion.

“El DirCom es la nueva figura en alza. Bases cientificas de la cultura de comunicacion.
Comunicacion, accion y teleaccidén. Principios basicos. La Direccién de las
comunicaciones. Nuevos paradigmas. El DirCom, estratega y gestor corporativo” (Acosta,
2009).

La comunicacién organizacional engloba practicas internas y externas de los flujos
comunicativos. En los cuales se pone énfasis en la necesidad de alcanzar un equilibrio entre
los canales formales e informales de comunicacion que se utilizan. Los flujos de
comunicacion se encuentran compuestos por el conjunto de estos canales de comunicacion,
y representan en si la estructura de la organizacion desde el punto de vista de las
interrelaciones de comunicacion. Lo cual ayuda a elevar la eficiencia del proceso de las

comunicaciones, es decir, transmitir efectivamente un mensaje.

1.1.6. Cultura de la comunicacién

El fendmeno de la comunicacion resulta impensable como tal fuera del campo cultural y
social. Su capacidad simbdlica se afinca en la naturaleza del hombre. Desde el punto de
vista del management es necesario que las interacciones de la empresa potencien y generen
el desarrollo de lazos simbolicos compartidos por los sujetos pertenecientes a las redes y
camarillas de la organizacion. Esto resulta esencial para la generacion de una cultura de

comprension e implementacion de la estrategia.
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La cultura corporativa cobra valor estratégico como el resultado de un proceso que la
empresa busca deliberadamente potenciar para el logro de sus objetivos estratégicos. Lo
que se denomina cultura corporativa no es solo el resultado espontaneo de las interacciones
diarias de los sujetos en el sistema, sino que ademas es resultado de las restricciones y
espacios, de los estimulos y limites que la organizacion permite a sus empleados en funcion

de sus objetivos comerciales, productivos, de servicios y estratégicos.

Una cultura de comunicacion se crea permitiendo la libre expresion y el flujo de ideas. Esto
supone un permanente esfuerzo tanto para asegurar la fidelidad en la interpretacion de los
objetivos e ideas como para evitar el decaimiento en el interés producto del

acostumbramiento.

1.1.9. Comunicacion estratégica

La concepcidn estratégica en el marco de la empresa implica una reflexion que en potencia
puede cambiar visiones, se entiende como una forma de exprimir a la organizacion para
potenciar o0 generar nuevas capacidades competitivas, renovar o fortalecer la presencia en
los actuales negocios, rearmando el quehacer de la organizacion en pos del futuro, o
cambiar las opticas de la accion que se estan realizando para romper con la inercia (cuando

ella es normalmente sindnimo de baja en la competitividad).

El plan estratégico define objetivos, responsabilidades y recursos a todo nivel, es necesario
contar con el concurso de quienes estan directa o indirectamente involucrados con las
metas. En este orden de cosas y siendo realistas, hay que contar con el hecho de que habra
quienes no se sientan participes ni responsables, dado que no sienten que trabajan para la
estrategia, que nada tienen que ver y que no saben (0 no quieren saber) de ella. En tal
sentido serd importante auditar comunicacionalmente los procesos de codificacion,
difusion, implementacidn y retroalimentacion de la estrategia en la empresa. La experiencia
indica que la comunicabilidad de la estrategia logra mayores niveles de involucracién de
los distintos miembros de la organizacion y constituye un escenario de encuentro e

interaccion cercana.
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Cuando las organizaciones preparan los materiales comunicacionales (notas de prensa,
folletos, afiches o programas radiales), que se ha identificado a qué el publico deseado para
hacer llegar los mensajes. ¢ Tenemos diversos publicos?, si es asi, ¢cOmo son? ¢Qué tanto
conocemos de ellos? {Nos estamos poniendo en su lugar para identificarlos plenamente?
¢Realmente preparamos nuestros mensajes y producimos nuestro material comunicacional
teniendo claro el objetivo que queremos lograr y los publicos a los que nos estamos

dirigiendo?

Si esa préctica no ha sido muy frecuente, empezar a realizarla serd muy interesante, porque
al lograr ponernos en el lugar del otro, al analizar nuestros mensajes y entender la
comunicacion como un encuentro de la diversidad sociocultural que esta constantemente en
movimiento, definiéndose y redefiniéndose, empezamos ya a trabajar bajo el esquema de la
comunicacion estratégica. La comunicacion estratégica exige un cambio en la manera como
venimos trabajando nuestros mensajes comunicacionales, teniendo que apelar a nuestra
creatividad y flexibilidad para entender a nuestros publicos y poder transmitirles nuestros

mensajes de la manera méas adecuada.

A traveés de la creacidn de estrategias de comunicacion la empresa logra crear tacticas en el

area y lograr su meta.

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa, por lo que se
puede decir que no es la clave del éxito, pero forma parte de él y, sin comunicacion hoy en
dia estamos al fracaso. Las tendencias actuales del managemnt y comunicacion se
encaminan a desarrollar estrategias de comunicacion integral que permiten acercar al
mercado la imagen que se quiere gque se tenga en la empresa, lo que en definitiva permite

un posicionamiento competitivo en el mercado (Martinez, 2003).
Las estrategias de comunicacion son en parte una labor de la alta direccién, que es la que

toma las decisiones sobre las transformaciones y cambios graduales de la organizacion.

"Ante las nuevas exigencias de los consumidores actuales, las organizaciones no pueden
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competir Gnicamente con nuevos productos y servicios, actualmente deben competir dentro

de un nuevo espacio que crea la comunicacion y es la construccién de vinculos™.

La Comunicacion Estratégica nos invita a desafiar las miopias propias y las ajenas. El
analisis clasico de las organizaciones estuvo centrado en la division del trabajo y en el
intercambio de mercaderias. Las nuevas realidades imponen comprender que las sociedades
hoy no se dinamizan como autora a partir de un simple intercambio de objetos y valores
materiales sino que lo hacen en funcion de complejas relaciones e interacciones que se

configuran en la emergencia de un incesante intercambio de mensajes.

_ . . Ambito restringido
Comunicaciones Integradas de marketing | Logica dominante:

productos v las marcas

Ambito general
Comunicacién Estratégica® Logica dominante:
Gobierno y Management

de Alta Direccién

Y

Engloba a la comunicacion y logicas
del marketing pero no se limita solo a ella

Figura 1. Scheinsohn, (2009).

Cuando el pensamiento estratégico penetra en la planificacién de la comunicacion, las
organizaciones tienen que definirse en un marco de competencia con visiones de futuro.
Esto parece insignificante metodologicamente, pero cuando uno hace un balance sobre las
formas de estructuracion y de funcionamiento de las organizaciones, surgen preguntas tales
como: ;donde estamos?, ;qué somos?, ;donde queremos llegar?, ;qué queremos ser?, ;qué

es preciso hacer para llegar alli?
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1.1.10. Redes sociales, Web 2.0

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo
tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos”, Celaya (2008). Mas alla de las definiciones puntuales, de lo que
semanticamente represente una red social, lo cierto del caso es que ha sido un espacio

creado virtualmente para facilitar la interaccion entre personas (Harold, 2012).

Las redes sociales en linea se han convertido en el estandarte de la Web 2.0, entorno que
también aglutina a los blogs y chats. Existe una fina division entre una red social, un blog y
un wiki. Hablar de redes sociales es referirnos al siguiente estadio de Internet, como en su
momento fueron los blogs. Se han constituido en un fendmeno de masas cada vez mas
importante tanto asi que ya algunas estan integrando plataformas de blogs y wikis en un

solo interfaz basado en la participacion.

Ademas, el rapido y exitoso debut en los dos o tres ultimos afios de las llamadas redes
sociales ha encendido las alarmas en los medios de comunicacion tradicionales. El nuevo
fendmeno de las redes sociales suma audiencias millonarias, incrementa su publicidad,
logra la personalizacion de los usuarios y rompe con algunas de las barreras de las viejas
organizaciones medidticas. Este nuevo medio de comunicacion se cuela ya en las pantallas
de millones de internautas como una de las principales fuentes de entretenimiento e
informacién. Esta investigacion analiza la estructura de once redes sociales globales, que
distribuyen contenidos en espafiol y otros idiomas, frente a 30 ediciones electrénicas de los

principales periédicos de Espafia.

Se trata de comprobar si las llamadas redes sociales son una nueva oferta de mediacion,
relacién, negocio y contenidos postmediaticos que se asemeja mas a los medios
audiovisuales que a la prensa. “El termino de Web 2.0 fue acufiado por Tim O'Reilly en
2004 y fue popularizado con la expansion de herramientas gratuitas de creacion de Blogs,
como Blooger Wordpress, la el éxito de redes sociales como Facebook, se trata de un

fenomeno reciente que se extendio rdpidamente”. (Aced, 2011).
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Por el momento las redes son sistemas de comunicacién social basicos, fundamentados
tanto en la filosofia de la afiliacion y la participacion como en la economia de la
colaboracion y la atencién. Pero que, sin embargo, se han convertido en el principal punto

de mira estratégico de todos los grandes grupos de comunicacion durante los ultimos afios.

Las redes son un nuevo Y atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar su
alicaido branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a
los posibles clientes para convertirlos en sus usuarios fieles. Claro que si la estrategia es
equivocada el efecto “boomerang” sera nefasto. Las marcas piensan que Internet y la web
2.0 les ayudaran a potenciar su experiencia comercial en un contexto méas participativo y
proactivo. Es la filosofia de la Web 2.0, convertida en espacio social de comunicacion entre
distintos usuarios e intervinientes, que aprovechan las herramientas informaticas de

produccion y gestion de contenidos para interactuar e intercambiar contenidos.

Rissoan, 2016, afirma “que la Web 2.0 le permite a los usuarios acceder desde cualquier
teléfono movil a pesar de que la conexion con el internet sea limitada tendiendo acceso a la
red sin contar con la conexidon mas rapida”. Las redes sociales son estructuras sociales que
fungen como medios de comunicacién, para facilitar la difusién de mensajes en canales de
informacién, acortando distancias y tiempos de envio de mensajes, todo ello facilitando las

relaciones de parentesco, relaciones personales, relaciones organizacionales, entre otras.

Muchas de estas redes sociales son empleadas en la actualidad para el mercadeo, a diario
vemos como en Instagram hay un sinfin de publicidades; perfiles comerciales; ventas de
productos; tiendas virtuales de ropa, accesorios, calzado, entre muchas mas; perfiles de

servicios; perfiles de empresas, entre otros.

A pesar de que las redes sociales representan un mundo de oportunidades y de informacion,
en muchas ocasiones hemos visto como se han prestado para un uso inadecuado, ya que
muchas personas las emplean para hacer campafias de agresidén, comentarios mal sanos y
ademas de que al ser un espacio tan amplio donde no hay limitantes en las publicaciones,

en muchas oportunidades los individuos se prestan para cargar contenidos inapropiados,
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gue a su vez estan a merced de cualquier persona, como nifios y adolescentes que no

deberian tener acceso a estos contenidos.

1.1.10.1. Tipos de redes sociales

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:

1. Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo)
2. Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5)
3. Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, e Buga, CinemaVIP, 11870)

1.1.10.2. Las redes profesionales

Este tipo de redes han contribuido a fomentar el concepto de “networking” entre las Pymes
y mandos intermedios en el caso de las empresas mas grandes. Su valor agregado es que
permiten ir desarrollando una amplia lista de contactos profesionales, tanto para
intercambios comerciales como para interaccion y blsquedas de oportunidades entre las
personas. Normalmente, los usuarios que ingresan a estas redes incluyen una descripcion de
su hoja de vida, lo cual constituye el punto de partida en sus interacciones posteriores.
Todas estas plataformas cuentan con un buscador interno que nos permite rastrear la base
de contactos por el nombre de la persona que buscamos o por el nombre de la empresa o
universidad. Los usuarios a su vez pueden integrarse entre si de acuerdo con sus

expectativas, gustos y preferencias.

1.1.10.3. Redes sociales generalistas

Este tipo de espacios cuentan con perfiles de usuarios muy similares a los anteriores, pero
con ritmos de crecimiento distintos, marcados por generacién de contactos, quienes
ingresan con el fin de ponerse en contacto con personas cercanas y no tan cercanas, para
comunicarse, 0 bien para compartir masica, videos, fotografias e informacion personal. Por
ejemplo, Tuenti obtuvo 2.843.000 visitantes en el 2007, Hi5 registraba 2.279.000, en tanto,
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MySpace y Facebook registraban cerca de 1.200.000 visitantes Unicos al mes (Watts,
2003). “A diferencia del modelo de LinkedIn y Xing, donde predomina la autenticidad de
los perfiles publicados, las redes las redes generalistas cuentan con infinidad de perfiles

ficticios y con casi nulo control sobre l0os mismos”, afirma Celaya (2008).

1.1.10.4. Redes sociales especializadas

Durante los ultimos afios, se ha registrado la aparicion de redes sociales especializadas en
una determinada actividad social o econdmica, un deporte 0 una materia. Esto permite
satisfacer una necesidad inherente del ser humano de formar parte de grupos con
caracteristicas e intereses comunes, lo cual segun la escala de necesidades de Maslow o
piramide de Maslow, obedeceria identifican a una compafiia y su marca segin su

experiencia en la WEB”, afirma Celaya (2008).

1.1.10.5. Las redes sociales como herramienta corporativa

Afirma Harold (2012), que las relaciones sociales son inherentes al ser humano, por lo que
la interaccion entre éste y su medio circundante le resulta esencial. Es por esto que para las
personas es determinante pertenecer a circulos sociales, los cuales se han visto
sustancialmente enriquecidos por los medios o espacios virtuales. Espacios de chat, grupos
o circulos de accion resultan apasionantes para muchos, asi como también, se constituyen
en oportunidades para interactuar de una forma muy segura, dindmica y efectiva,
compartiendo e intercambiando experiencias, informaciones, o bien, simplemente

utilizando estas vias como formas de expresion.

Desde esta perspectiva, Internet ha facilitado la creacion de espacios de interaccion virtual
innumerables, constituyéndose en un medio de interaccion social cada vez mas comdn y
utilizado por diversos tipos de usuarios en el mundo. “Internet esta cambiando la sociedad y

esta transformando la manera en que las empresas venden sus productos y servicios.
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Desde el momento que una empresa toma la decision de tener presencia en las redes
sociales debe saber el tipo de contenido que publicara en sus plataformas. ademas, designar
un equipo de colaboradores que se encargue de hacer las publicaciones y responder por la
misma via a los usuarios y clientes que comenten con alguna inquietud sobre el producto o

servicio que ofrece la empresa.

Contar con un plan de contenido es una estrategia clave para tener éxito en las redes
sociales, el Plan de Contenidos es un documento que sirve de guia para saber que
contenido debes publicar en cada momento por tus diferentes canales digitales y ver qué
objetivo pretendes conseguir con ello. Es un documento indispensable para que puedas

ejecutar de forma Optima la estrategia de contenidos de tu plan de social media marketing.

1.1.11. Relaciones publicas en el mundo digital

Hay un sin nimero de definiciones sobre el concepto de las Relaciones Publicas, todas
ellas, en general, coinciden en su caracter continuo, dindmico y planificado en el tiempo
Para Castillo (2010): “Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacion que
establece procesos de adaptacion intra y extra con los publicos de la organizacion de una
manera reciproca. Es decir, la organizacion permanentemente debe conocer qué le piden
sus publicos, su entorno mas inmediato para ir adaptandose a esas demandas. Para ello debe
conocer a sus publicos e investigar sus necesidades y consecuentemente, establecer los

cambios necesarios para una mejora de las relaciones mutuas.

“Las relaciones publicas existen desde hace mucho tiempo. Si bien recién en el siglo XX se
consolidé como una profesion, las técnicas para persuadir a la gente para que acepten a la
autoridad del Gobierno o la religion, vienen siendo usadas desde hace siglos. Algunas de
esas “técnicas” como la comunicacion interpersonal, la capacidad de hablar en publico, la
literatura, las artes, eventos publicos y la difusion en medios siguen siendo utilizadas hoy

en dia.”
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Es necesario, conocer y entender la entrada a una nueva etapa de Internet. Este nuevo tipo
de Relaciones Publicas no remplaza a la anterior, pero ha evolucionado y no hay marcha
atras. Dentro de una empresa es indispensable que existan personas calificadas e iddneas
para llevar a cabo el trabajo porque esto permitira que los clientes se sientan satisfechos con
el servicio entregado, ya que se percibe la experiencia de quienes estdn a cargo de la
atencion de clientes ( Mafiez, 2005).

Hoy en dia, en esta era digital sigue habiendo marcas que utilizan los comunicados de
prensa tradicionales para dar a conocer sus novedades, lanzamientos y generar ruido en su
audiencia. En este afio sin duda, sera el tiempo de evolucionar este Unico recurso y
convertir los comunicados en una experiencia “Social”, provocando no sélo la atencion en
los periodistas, sino también fomentando el “buzz” (Esencia de los medios sociales) para

una marca.

Un aspecto importante de este cambio es que trajo consigo nuevas formas de hacer las
cosas. En el ambito de las Relaciones Publicas, por ejemplo, abrio puertas para generar
relacionamientos mas cercanos e inmediatos con las distintas audiencias, permitiendo que
una marca pueda aportar un contenido todos los dias en sus redes y que lejos de tener una
presencia invasiva (si lo plantea con creatividad) sea una fuente de distraccion, informacion

y hasta, a veces, un buen tema para retwitear, compartir y reenviar a amigos.

Las grandes marcas han apostado a la nueva forma de hacer Relaciones Publicas, ahora
utilizan las celebridades, personalidades del mundo corporativo y grandes ejecutivos para
invitarlos a sus eventos e invitar a estos hacer publicaciones en las redes sociales de lo que
estd aconteciendo en el evento o las invasiones que incorporan al mercado, otra técnica
utilizada por los comercios y restaurantes es la invitacion a vivir la experiencia en el lugar
documentando a través de su celular paso a paso lo que acontece, ese tipo de practicas para
hacer relaciones publicas son correctas y entran en la nueva forma de hacer relaciones

publicas en un mundo digital.
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1.2 El marco conceptual

Bloggers

Es un servicio mediante el cual los cibernautas pueden crear y manejar su propio blog, en
el cual no deberan encargarse de ningln tipo de tarea de programacion, como por ejemplo
la escritura de codigos y la instalacion de programas, y solo se limitaran a compartir sus

publicaciones, que Blogger alojara en los servidores de Google (Lacasa, 2004).

Blogs

Blog es una péagina de internet (un sitio web) que publica contenidos con regularidad a
modo de diario personal del autor u otros temas de interés general de permanente
actualizacion. Los Blogs ofrecen la posibilidad de llevar un registro de las opiniones y
pensamientos del usuario y darlas a conocer en la Red. Las plataformas de blog mas
utilizadas son Blogger o Wordpress y, con frecuencia, muchas empresas los utilizan como
espacio donde se da rienda suelta a la imaginacion de aquellos empleados que quieren

opinar o comentar sobre aspectos laborales y personales( Lacasa,2004).

Branding
Es el proceso mediante el cual se construye una marca, comprendiendo este como el
desarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes a la marca y

por la que esta sera identificada por su publico (Harold, 2012).

Blogging

El concepto de microblogging es muy parecido al del blog aunque con la restriccion de
expresar una opinion o pensamiento en 140 caracteres. Nos referimos a Twitter que, sin
duda, esté revolucionando la forma de comunicacidn, accesible a todo tipo de usuarios. La
revolucion de los smartphones en los Gltimos afios ha servido de plataforma a esta
herramienta de comunicacion que, necesariamente, debe ser fresca, actualizada vy

espontanea (Harold, 2012).
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Comunicacion

Es el proceso de transmision y recepcion de ideas, informacién y mensajes. El acto de
comunicar es un proceso complejo en el que dos 0 mas personas se relacionan y, a través de
un intercambio de mensajes con codigos similares, tratan de comprenderse e influirse de
forma que sus objetivos sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actta
de soporte en la transmision de la informacion. Es mas un hecho sociocultural que un

proceso mecanico (Moran 2015).

Informacién
Es un conjunto organizado de datos procesados, que constituyen un mensaje que cambia el

estado de conocimiento del sujeto o sistema que recibe dicho mensaje (Moran 2015).

Influencer
Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y
por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un

prescriptor interesante para una marca (Harold, 2012).

Marketing

Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. ElI marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades
(Castillo, 2010).

Estrategia

Una planificacion de algo que se propone un individuo o grupo. Estrategia empresarial
0 estrategia corporativa, conjunto de acciones que alinean las metas y objetivos de una
organizacion (Moran 2015).

Estrategias de marketing

También conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo

0 estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar
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determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo

producto, aumentar las ventas o logro (Moran 2015).

Target
La palabra inglesa “target” no es otra cosa que “objetivo” y cuando lo aplicamos al &mbito

del marketing se refiere al pablico objetivo de nuestras accién (Harold,2012).

Online

Palabra inglesa que significa “en linea”. El concepto se utiliza en el ambito de la
informatica para nombrar a algo que esta conectado o a alguien, que esta haciendo uso de
una red (Castillo 2010).

Marketing Digital

Comercializacion de la marca mediante estrategias para incrementar las ventas en la web.

Emprendimiento
Es la creacion del desarrollo o producto, de acuerdo a las oportunidades que brinda el
mercado (Moran, 2015).

Internet
Redes interconectadas, es la union de todas las redes y computadoras distribuidas por todo
el mundo (Aced, 2011).

Redes sociales

Sitios de internet que sirven para buscar amigos interactuar y compartir contenidos, en los
ultimos afios juegan el papel de medio de comunicacion. Son péaginas web donde los
usuarios permiten interconexiones a través de mensajes de e-mail, chat y notificaciones.
Podemos distinguir diferentes tipos de redes sociales en funcion del tipo de publico al que
se dirige y de la temaética de la que trate. Por ejemplo, en funcién del tipo de publico

podemos encontrar las mas importantes: Facebook o Tuenti, que son accesibles a cualquier
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tipo de usuario o, en lo referente a la tematica profesional, LinkedIn o Xing dirigidas a un
publico profesional focalizado (Aced, 2011).

Plataformas para compartir iméagenes, videos, y/o conocimiento
Tales como Wikipedia, Flikr o0 Youtube se han convertido en un referente para compartir
contenidos y recursos multimedia (Torres, 2010).

Agregadores de favoritos

Los agregadores de favoritos categorizan y etiquetan los sitios Web. A estos agregadores
pueden afadirse comentarios, opiniones, etc. La ventaja frente a los buscadores es la
informacién que podemos encontrar sobre paginas por parte de los usuarios. La mas
importante es Delicious, y en Espafia podemos encontrar también Favoriting y Memorizan
(Harold, 2012).

Agregadores de noticias

Los agregadores de noticias se han convertido en un medio social muy importante en la
actualidad, tal es el caso de Meneame, el principal agregador de noticias espafiol o Dig, el
mas famoso a nivel mundial, a través de los cudles se pueden generar millones de visitas a

una noticia en funcion del namero de votaciones que posea (Harold, 2012).
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CAPITULO 11
DISENO DE PROPUESTA

Reconociendo la importancia de realizar una investigacion de campo, se aplicd un
cuestionario a 55 personas, para determinar los gustos y preferencias de los usuarios de los
contenidos en las plataformas digitales, se exponen a continuacion los resultados para
determinar la forma en que debe disefiarse el manual de comunicacion corporativa para
emprendedores de revistas de moda digitales, tomando en cuenta distintas variables

sociodemograficas y otros factores que describen dichos usuarios.

2.1. Presentacion de los resultados de la encuesta aplicada

Sexo

51 respuestas

19.6%

@ Hombre

. Mujer

Fuente: Gréafico 1

De acuerdo con las encuestas realizadas el 80.4% que respondieron la misma fueron
mujeres mientras el 19.6% hombres.
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¢ Cémo consume las revistas?

52 respuestas

26.9%

@ Digital
O Fisica

Fuente: Grafico 2

Con relacion al consumo de revistas arrojo que el 73.1% prefieren hacerlo de manera

digital mientras el 26.9%, lo realiza de manera fisica.
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Contenido que consume

52 respuestas

30.8% 7.7%

9.6%
3.8% [

13.5%

34.6%

Fuente: Grafico 3

® Belleza

@ Moda

. Viajes

@ Entretenimiento
. Deportes

. Noticias

Con respecto al tipo de contenido que consumen en las revistas, el 30.8% prefieren los

temas relacionados con el entretenimiento, el 34.6% moda mientras el 13.5% contenidos de

belleza y 9.6% noticias informativas, un 7.7 los deportes y por Gltimo el 3.8% temas de

viajes.
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¢ Con qué frecuencia visita una revista digital?

51 respuestas

56.9%

@ Diario
@ Interdiario
. Semanal

@ Ocasionalmente

19.6%
9.8%

13.7%

Fuente: Grafico 4

Mediante la encuesta quedd demostrado que el 59% consume contenido digital,

ocasionalmente un 19.6% Diario, mientras el 13.7 intermediario y un 9.8% expresé hacerlo

semanal.
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¢Por qué aparato electrénico consume

contenido en la Web?

51 respuestas

Fuente: Gréafico 5

19.6%

@ cCelular

. Computadora

@ Tablet
. Otros

Quedd demostrado que el 76.5% consume contenidos digitales a través de sus celulares, el

19.6% desde la computadora y el 2% desde la tablet al igual que el otro 2% restante que lo

realiza de otros aparatos electronicos.
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¢ Esta suscrito en alguna revista digital?

52 respuestas

69.2%

O si
@ No

30.8%

Fuente: Grafico 6

Con respecto a las suscripciones de contenido en revistas digitales el 69.2% arrojo no,

mientras el 30.8% respondid que si estar.
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¢ Por qué consume revistas de moda?

49 respuestas

30.6%

18.4%

@ Me gusta la moda
. Para aprender a vestir
. Pasa tiempo

. Adquirir conocimientos

Fuente: Gréafico 7

A la pregunta sobre porque consumen las revistas de moda los encuestados respondieron;

34.7% porque le gusta la moda, el 30.6% para adquirir mas conocimientos en cambio el

16.3% dijo para prender a vestir y el resto 18.4% para pasar el tiempo.
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¢ Por qué consume las revistas digitales?

48 respuestas

14.6% 292 9%,

@ Facil acceso

. Es gratuita
2%

. Buenos contenidos

. La que consumia
en fisico ahora
esta en digital

58.3%

Fuente: Grafico 8

En términos de consumo de contenidos el 58.3% lo realiza por el facil acceso que les

brinda, en cambio el 22.9% por tener buenos contenidos de lectura, el 14.6 porque es gratis,

y el resto de los encuestados 4.2% porque la que consumia antes fisica en la actualidad paso

a ser digital.
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2.2. Presentacioén de los resultados de las entrevistas

Entrevistadas.

Paloma de la Cruz

Licenciada en Mercadeo por la Universidad Iberoamericana
(UNIBE) y un MBA para Jovenes Talentos certificado por
Harvard y la London School of Economics, fashion &
travel blogger ademas productora de radio, maestra de

ceremonias.

Maria Angélica Marte
Emprendedora, Creadora y propietaria de la revista Donatella,
Estudiante de Marketing, presentadora de television y Coach de

emprendimiento.

Laura Villaman
Licenciada en Mercadeo por la Universidad lIberoamericana (UNIBE), Asesora de

imagen, Profesora de Mercadeo de Modas en la escuela de Arte y Disefio Chavon,

propietaria de la pagina Web Combinalo de asesoria de imagen y moda.
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Merianne Cruz
Periodista del noticiero Antena7, modelo y amante de la moda en el 2015
emprendié su proyecto digital Revestida, donde trata temas de moda,

belleza, salud y cocina.

Mariel Araujo Puello
Licenciada en Mercadeo por la Universidad Iberoamericana (UNIBE), Periodista y
Comunicadora de Moda, CEO del proyecto digital Fashion Freek, lleva mas de 9 afios

impulsando talentos dominicanos.
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1. ¢Por qué emprender en un medio Digital?

Laura Villaman
Porque los medios digitales son el presente y el futuro. Son un excelente canal a traves del
cual puedes llegar a una mayor audiencia con un presupuesto mas bajo y realmente puedes

medir el resultado.

Marielle Araujo
A partir del 2009, decidi entrar a los medios digitales por la necesidad que teniamos de
conectarnos fuera de Republica Dominicana y poder proyectarnos como marca.

Paloma de la Cruz
Fue la manera mas fécil de posicionar mi producto, solo debia documentar todo lo que

ocurria detras de escenas logrando que poco a poco fuese creciendo.

Maria Angélica Marte

Porque aunque Republica Dominicana es un pais subdesarrollado y los medios
tradicionales como radio, tv, periddicos y revistas aln son totalmente rentables, no es un
misterio que el futuro es digital y por eso decidi emprender en dicha plataforma de los
medios digitales; aparte de que conectas mas facil, rapido y puedes tener una métrica de

todo.

Merianne Cruz
Queriamos desarrollar una revista y para iniciar decidimos hacerlo por los medios digitales
por ser en la actualidad uno de los mas consumidos, por la facilidad de acceder por el

celular computadora y demas aparatos electrénicos.
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2. ¢Tienes conocimiento del target que consume sus articulos de moda?

Laura Villaman

Si, en su mayoria mujeres entre 25-34 afos.

Marielle Araujo
Si, jovenes que siguen la moda y las nuevas tendencias con interés en conocer marcas

locales.

Paloma de la Cruz
Claro, plataformas como Instagram hoy en dia comparte con lujo de detalles estas

informaciones.

Maria Angélica Marte

Asi es, nuestro target es clase media alta; mayormente mujeres de 20 a 60 afos.

Merianne Cruz

Tenemos un amplio contenido con entrevistas, audiovisuales, imagenes y trucos para el
alcance de todos nuestros lectores.

No obstante, nuestro objetivo principal va dirigido a mujeres que van desde los 18 hasta los
45 afos, las cuales se caracterizan por asumir retos, renovarse y emprender tanto en lo
personal, como en lo profesional.

3. ¢Con que frecuencia publicas contenido?

Laura Villaman

Trato de hacerlo diariamente, pero la verdad es que 5 publicaciones a la semana.
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Marielle Araujo
Publicamos contenido diario en las diferentes redes con la que contamos, mas en las

historias de Instagram.

Paloma de la Cruz
Soy muy esponténea en este sentido, no tengo un ndmero o reglamentacion, comparto

mientras vivo.

Maria Angélica Marte
Cada vez que sale una edicion de la Revista fisica al mercado.

Merian Cruz
Realizamos de 4 a 5 publicaciones diariamente en nuestra cuenta de Instagram, aunque en
ocasiones cuando hay premiaciones o eventos donde esta involucrada la moda se realizan

mas.

4. ¢ Cudles otros temas que no estan relacionados con la moda, publicas en su blog o

revista?

Laura Villaman

Publico sobre decoracién, temas sociales entre otras cosas.

Marielle Araujo

Moda, gastronomia, musica, viajes y ecoturismo.

Paloma de la Cruz

Emprendimiento, Superacion personal, Inspiracion.
Maria Angélica Marte

En nuestra revista tratamos temas de salud, psicologia, sexualidad, temas sociales,

emprendimiento y entrevistas.
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5. ¢ Tiene interaccion con sus suscriptores?

Laura Villaman

Si, constantemente.

Marielle Araujo

Si, tenemos interaccion con ellos por las redes sociales y directos.

Paloma de la Cruz
Todo el tiempo, cada segundo.

Maria Angélica Marte
No tenemos suscriptores aun porque la revista es gratuita, no por suscripcion. Pero si

tenemos un contacto muy cercano con los lectores.

Merianne Cruz
Si.

6. ¢Existe algun interés en tener presencia en los medios de comunicacion

tradicionales? ¢ Cuales?

Laura Villaman

Si, en laradio

Marielle Araujo
Tenemos presencia en los medios tradicionales como el periddico y television Digital a

través del Nuevo Diario Digital.
Paloma de la Cruz

Hasta hace unos meses era productora/ co-conductora de un programa radial al que me

encantaria regresar.
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Maria Angélica
Television y radio.

Merianne Cruz

Si, revista fisica y radio.

7. ¢Has tenido alguna crisis en la Web? ¢Cdomo la has solucionado?

Laura Villaman

Por el momento no.

Marielle Araujo

No, pero si manejar comentarios o criticas

Paloma de la Cruz
Si, la primera y Unica hace unos meses con un tema controversial. Lo solucioné dejando

que el tiempo pasara y entendiendo que no todos tenemos que pensar igual.

Maria Angélica Marte

Mi crisis ha sido més bien el no darle un seguimiento adecuado a la pagina.

Merianne Cruz
No.

8. ¢Tienes conocimiento de comunicacion estratégica?
Laura Villaman

Si

Marielle Araujo

Si, estoy capacitada en comunicacion estratégica.
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Paloma de la Cruz
Claro que si, esta fue mi mencién al titulo de Licenciada en Mercadeo.

Maria Angeélica Marte
Si.

Merianne Cruz

Si, en nuestro equipo tenemos personas con dichos conocimientos

9. ¢ Cudles revistas sirvieron de referencia para guiar tu proyecto Digital?

Laura Villaman

La revista a la Moda, Pandora. Internacionales: VVogue, Elle, Marie Claire.

Marielle Araujo

People en Espafiol, Chiara Ferranny

Paloma de la Cruz

Pandora, Revista Mirando son de las que he colaborado.

Maria Angélica Marte
Si, principalmente Vogue y Cosmopolitan.

Merian Cruz

En ese momento, primero nos planteamos: qué ofreceria nuestro contenido, por qué
deberian leer nuestra revista y cuéles serian los beneficios que nuestro lector obtendria con
cada una de nuestras publicaciones, consejos, datos y otras informaciones de interés

publico.

Lo que nos llevd a una ardua busqueda de revistas con un contenido fresco y novedoso;

algunas de ellas son: Vogue, Vanidades, Cosmopolitan, entre otras. Mas que una simple
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referencia, se convierten en una base para nosotros cada dia mejorar y brindarles contenido
de calidad.

10. ¢Es reconocida tu revista o Blog?
Laura Villaman
Mi péagina de Instagram es medianamente conocida como un espacio en donde consiguen

consejos de asesoria de imagen por una asesora de imagen certificada.

Marielle Araujo
Si.

Paloma de la Cruz

Entiendo que si

Maria Angélica Marte

Gracias a Dios si.

Merianne Cruz

Para el publico al cual vamos dirigidos, si.

11. ¢Consideras tener buen posicionamiento? ¢cémo lo mides?

Laura Villaman

Si, por los resultados que me presentan las diferentes plataformas donde nos encontramos.

Marielle Araujo
El posicionamiento lo medimos a través de los reportes que nos genera Instagram y el
proyecto de television digital también nos brinda la oportunidad de obtener los resultados

de inmediato del alcance que estamos logrando.
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Paloma de la Cruz
No trato de medir lo que hago, mas bien disfrutarlo.

Maria Angeélica Marte
Si, lo mido via interacciones y las mismas métricas que me facilitan tanto la web como las

redes sociales.

Merianne Cruz

Las analiticas en la web

12. ¢Buscarias accesoria de comunicacion corporativa para guiar o reinventar tu

proyecto?

Laura Villaman
Si

Marielle Araujo
Claro que si.

Paloma de la Cruz

Claro que si, actualmente tengo alguien que trabaja estos temas.

Maria Angélica Marte

Claro que si.
Merianne Cruz

Si, de hecho siempre estamos en contacto con profesionales de diferentes areas para hacer

mejor este proyecto.
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13. ¢Paga Publicidad en las redes sociales 0 medios de comunicacion tradicionales?

Laura Villaman

Si, cuando inicidbamos el proyecto

Marielle Araujo

Solo en ocasiones cuando tenemos alguna exclusiva o primicia.

Paloma de la Cruz

Para eventos puntuales

Maria Angélica Marte

Si, pagamos publicidad en redes sociales.

Merianne Cruz

Si, en ocasiones

14. ¢Cuentas con la asesoria de algun profesional de comunicacién visual?

Laura Villaman
Si.

Marielle Araujo
Si.

Paloma de la Cruz
Claro que si.

Maria Angélica Marte
Si.
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Revestida

Si, contamos con nuestro disefiador Grafico.

Variables

Indicadores

Analizar dos Revistas de moda

Online

e Crecimiento de las revistas de moda en los

ultimos afios

e Posicionamiento en la actualidad

Estrategias de comunicacion

e Manejo de Redes sociales

e Creacion de contenidos

e Publicidad En las plataformas digitales

La Marca

e Calidad visual y de contenido

e Imagen

Analizar el posicionamiento

de las revistas Online

Mapa de publicos

Manejo de campafias

publicitarias

Campafias de comunicacion

Relaciones Publicas
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Informe Diagnostico Organizacional

Basado en las respuestas, se logrd identificar las necesidades de los emprendedores de
comunicacion corporativa con esto determinamos que debe realizarse un acompafiamiento
desde el principio para planificar paso a paso la creacion de la revista de moda o blogs.
Logrando la asesoria con un profesional de comunicacion corporativa desde el inicio se
podra evitar hacer modificaciones mas drasticas como cambio de la imagen o identidad de

la revista.

Analizando algunas recomendaciones que se consideraron necesarias fue analizar los
objetivos de la organizacién para determinar donde querremos dirigir la empresa por eso lo
correcto es que los objetivos sean medibles, realistas y con un tiempo para saber cuando y

durante qué periodo lo realizaremos y evitar que el proyecto se dilate.

Asumiendo gue ya contamos con toda la informacidn necesaria para iniciar a trabajar con la
revista de moda o blogs digital debemos identificar los habitos de consumo de nuestro
target para hacer propuestas a las empresas correctas para colocar publicidad en nuestras
plataformas y asi generar ingresos, conocer cuales atributos tenemos y que nos hace
diferente de las demas revistas digitales de moda, teniendo conocimiento de cosas tan
basica como esas se puede generar mas conexion y trafico e seguidores a nuestra web y

redes sociales.

El emprendedor de hoy en dia es arriesgado y a veces por falta de recursos econémicos
intenta abarcar todas las areas de su proyecto, dejando a tras la ayuda de un profesional en
el area, por eso lo mas recomendable seria buscar un profesional desde el inicio de manera
tal que los objetivos estén bien planteados y pueda seguir desarrollando su plan

correctamente alineado a su negocio.

Para fortalecer este manual de comunicacion este vital ser constante en el desarrollo de la

revista digital para lograr el posicionamiento y reconocimiento de la marca.
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2.3.Andlisis de los resultados de las entrevistas

Atendiendo a las respuestas obtenidas por los entrevistados, se logré determinar algunas de
las razones por la cual la mayoria de los emprendedores desarrollan su plataforma en la
Web y redes sociales y una de ellas es para lograr tener méas alcance y potencial su proyecto
de manera local e internacional, ademéas los medios tradicionales tienen mayores costos
para desarrollarlo por lo que emprender en lo digital les facilita y les permite parpar la

interaccion de sus lectores.

Cuentan con conocimiento de su target dirigiendo la mayoria de sus publicaciones a ese
publico en especifico, aunque la mayoria de ellos colocan otros tipos de publicaciones

como recetas, decoracidn y viajes para atraer a nuevos suscriptores y seguidores.

Las publicaciones de las redes sociales son realizadas por lo regular de 3 a 5 por dia,
aunque en ocasiones algunas revistas suelen hacer mas si surge algun evento en especial
que requiera de un seguimiento de publicaciones como una premiacion importante o desfile

de moda.

Por la facilidad que les brinda las plataformas digitales a los lectores de comentar o enviar
un mensaje, las directoras de revistas y blog tienen interaccion con sus seguidores,
respondiendo constantemente los mensajes que reciben, a diferencia de una de ellas que no

logra interaccion por ser fisica.

Mediante las respuestas se determin6é que, por parte de las emprendedoras de revistas

digitales, existe interés en tener presencia en la television, Radio.

La mayoria de creadoras de estos proyectos digitales se inspiraron en revistas de larga data
internacionales y locales, tomandolas como modelo para llevarlas a digital, ademas cuentan
con conocimiento de comunicacion estratégica y profesionales en sus equipos que se

encargan de manejar la imagen visual de la misma.
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Las crisis en las redes sociales y la Web no han sido un tema que les afecte, pues si surge
algiin comentario ofensivo o negativo tratan de responderle de manera educada evitando

cualquier dafio que pueda afectar la marca y su crecimiento en esta plataforma.

Es obvio el conocimiento de estas revistas en la Replblica Dominicana, segun
argumentaron, lo que se puede observar mediante la cantidad de suscriptores y seguidores
que estas contienen en todas sus redes sociales, también estas consideran tener buen
posicionamiento y este lo miden mediante las analiticas que les brinda las redes sociales,
donde les desglosa el alcance, efectividad de la publicacion e interaccion, tomando ese
resumen de resultados para implementar nuevas estrategias y alcanzar sus objetivos en las

redes sociales.
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2.4.Analisis de la Investigacion

Un manual de comunicacion corporativa debe plantear estrategias claves para lograr el
reconocimiento de la marca, pues los emprendedores de la misma se basan en crear
contenido y subir publicaciones en su Web, dejando atras el posicionamiento, la publicidad
y las relaciones publicas, por lo cual se considera necesario identificar todas esas
caracteristicas para lograr tener buen posicionamiento como las lo tienen las revistas mas

reconocidas.

Luego de realizar las preguntas correspondientes a los emprendedores de revistas digitales
y blogs, se logré determinar que al momento de emprender su proyecto lo hacen por pasion,
luego a medida que van logrando aceptacion por su target buscan la asesoria que crean

necesaria para impulsar su marca.

Las revisas fisicas del pais sirvieron como referencia para guiar el proyecto de revista
digital, todo esto por contar con las caracteristicas necesarias, pero para implementarlo en
digital. Al igual que las revistas espafiolas por ser completas, actualizadas y lograr buen
posicionamiento internacionalmente. Para lograr el reconocimiento la marca realiza
publicidad atreves de las diferentes plataformas digitales que tienen presencia, como
eventos corporativos y lanzamientos relacionados con la marca, al igual que intercambio

con las diferentes figuras de televisién en los medios donde laboran.

Las emprendedoras de revistas digitales, cuentan con conocimiento de su target porque
atreves de la publicacion en las redes sociales, logran verificar la conexion con su target y
el alcance que ha logrado su publicacién, lo que le permite ver un estimado de su publico.
El tipo de manual de comunicacion corporativa que desarrollamos en este trabajo, busca

crear un acompafiamiento al momento de trabajar su revista de moda digital.

Al analizar los resultados obtenidos en esta investigacion se logro determinar que existe la
necesidad de que un director o creador de contenidos de revistas o paginas web de moda,
cuente con la asesoria de un profesional de la comunicacion corporativa para lograr el

posicionamiento de la marca en menor tiempo.
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Este proyecto busca materializarse en los proximos afios por lo cual se realizaron encuestas
a los consumidores de contenido digitales para determinar sus preferencias y maneras de
consumir estos contenidos. Aunque en el levantamiento y recoleccion de informacion, la
revista digital de moda no salié con el mayor por ciento de los votos, arrojé que una revista
de moda puede tener segmentacion de contenidos como en &reas de viajes, cocina, estilos
de vida y asi obtener diferentes publicos de manera que se lograria ampliar al pablico

consumidor de contenidos digitales.

Con los afios la comunicacién corporativa ha evolucionado en conjunto con la tecnologia,
aunque muchas revistas fisicas de resisten a entrar a la era digital estas van perdiendo
consumidores de contenido por lo complicado que en ocasiones puede ser llegar a tener la

revista fisica en las manos y consumir el contenido.
Llevar un proyecto fisico a digital no determina que serd exitoso para eso se necesita

estrategias de comunicacion adecuadas a cada propo6sito, pues cada revista debe contener su

enfoque y saber el tipo de contenido que debe contener.
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Manual de
Comunicacion
Digital

PARA EMPPRENDEDORES



1. Objetivo General

Mejorar la visibilidad de los nuevos emprendedores en las plataformas digitales mediante la
creacion de usuarios en las plataformas digitales, imagen visual, crecimiento de una

comunidad on-line de manera organica y desarrollo de contenido.

2. Ventajas de Manual

e Definir tu target

e Redes sociales en la que deberia tener presencia

e Creacion de contenido

e Manejo de crisis en las redes sociales y otras plataformas digitales.
e Desarrollo de campanas creativas en Instagram y Facebook

e Presupuestos

e Calendario de acciones

e Mediciones analiticas de una campafia

e Calidad de imagen Visual

e Desarrollo de contenido diario

55



3. Presupuesto

Presupuesto

Registro del Nombre 5,000
Creacion de pagina Web 15,000
Pago de publicidad 5,000
Disefio Grafico 8,000
programacion de publicaciones 1,000
Medicion de analiticas 3,000
TOTAL 32,000

Este presupuesto se basa en la creacion desde cero de presencia fisica de algin proyecto o
empresa, los precios son que se encuentran en la tabla son aproximados ya que al momento
de agregar cualidades al tipo de publicidad y creacion de pagina Web estos podrian

aumentar.
En cuanto al pago de publicidad se bas6 en la introducciéon de una marca con pequefias

publicaciones en las redes sociales, con el fin de incrementar el trafico de publico, y las

mediciones analiticas basandose en la publicidad de introduccion realizada.
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Consideraciones Generales

Las plataformas digitales son un medio de comunicacion y visibilidad para la
empresa vital, por lo que se requiere que cada emprendedor o empresa se encuentre

en esta.

La implementacién de varias estrategias permite el desarrollo del trabajo que se esté
realizando, mejorar y lograr los objetivos son la finalidad de estas.

La comunicacién debe realizarse siempre de manera clara, aunque en el mundo
digital plantee como estrategia hacerlo de manera mas creativa para retener a ese

lector o hacerlo parte del proyecto.

Analizar el comportamiento de nuestros competidores permitird que podamos tomar

la delantera fortaleciendo sus debilidades.

Plan de Accién

Crear una comunidad virtual.

Responder las inquietudes que tengan los seguidores.

Brindar sugerencias y consejos a los seguidores y usuarios que visitan la pagina
Web y redes sociales.

Prestar atencién a los comentarios que realizan en las paginas de nuestros

competidores, para generar estrategias para las nuestras.
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6. Generar contenido
1. Los blogs se les recomienda hacer 5 publicaciones a la semana para mantener a los

consumidores con temas y contenidos nuevos.
2. Las empresas con presencia en las redes sociales deben realizar de 3 a 5

publicaciones por dia, que tenga relacion con su objetivo, no hacer publicaciones

para generar contenido; sino publicaciones con contenido de valor.

6.1. Contenido para Redes Sociales

DEFINICION: Es lo que mantendra a nuestros usuarios informados de la empresa en esta

plataforma digital, con contenido de valor, divertido y visualmente creativo.

RESPONSABLE: jefe 0 Community Manager.

PUBLICO OBJETIVO: Todos los seguidores de nuestro usuario.

FORMATO: Virtual

Generacion de contenido: De 3 a 5 publicaciones para las redes sociales y de

4 a 5 articulos por semana para paginas Web.

7. Definir la presencia en las redes sociales

Determinar en cual Red social estd nuestro publico, no es necesario tener presencia en

todas, sino en las que se encuentre nuestra mayor cantidad de publico.

Las mas recomendadas son Facebook y Instagram, pero si nuestro publico son Milenials lo
mas conveniente seria Snapchat, con contenidos creativos.
En el caso de Twitter se recomienda para periodicos, revistas y empresas que ofrecen

servicios.
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8. Cirisis en las Redes Sociales

Hacer frente a las situaciones que se presenten y aclarar las cosas en circunstancias que lo
ameriten, pedir el correo o datos para que un personal de la empresa pueda comunicarse
con la persona y ofrecerles disculpas o pedir mas informacién de lo sucedido para tomar

cartas en el asunto.

Evitar borrar los comentarios donde los usuarios se quejan de algo y tomar estas situaciones

como oportunidades para mejorar.

coolvitae
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9. Cal |dad Visual BLOG TESTIMONLI.. EVENTOS PLANTILLAS CURRI

Llamar Correo electrénico Cémo llegar

Trabajar con la carta de colores para ir trabajando
con la degradacién de colores, imagenes con
buena resolucion y hacer Post utilizando
programas como; Canva, Infogram y Microsoft

Paint.
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10. Calendario de Acciones

Esto no es méas que generar contenido que se desea publicar, para eso es importante guiarse
por las fechas importantes del calendario y crear contenido en base a eso en algunas
ocasiones, por ejemplo el dia 22 de marzo que dia del agua, como emprendedor de jugos
naturales o agua saborizada, esta seria una noticia que permitiria generar un buen articulo y

buen contenido ese dia del agua.

Es asi como las emprendedoras buscan generar contenido dia tras dia, pero ademas
teniendo en cuenta ordenar las acciones que realizara, de manera que pueda tomar mejores
estrategias y lograr la publicacién constante todo el afio en las redes sociales o la Web.

Programar las publicaciones en las redes o Web que se esta trabajando, permite ahorrar
tiempo, porque brinda la facilidad que se pueda hacer el contenido de una semana y

programar la hora y dia que se quiera postear.
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11. Claves para comunicar de manera clara

e Lo recomendable es escribir de forma que toda persona que sigue o lee el
contenido de la pagina pueda interpretar el mensaje una vez leido.
e Simplificar el mensaje, escribiendo menos y con buen contenido.
e Evitar escribir parrafos extensos en las redes sociales para que los seguidores no
obvien la publicacion.

e Publicar contenido que guarde alguna relacion

con la imagen con texto, para estar en sincronia.

12. Evaluacion de Resultados
QAW ” N
@ Les gusta a_nicolegratereauxT y 60 personas Para determinar el alcance de las publicaciones realizadas,
coolvitae Esta demostrado que el profesional que

tenga un excelente manejo del woms ngiés endrs  DOA@MOS hacerlo a traves de las analiticas que nos brinda

mejores posibilidades para obtener mejores empleos.
iLo que no se practica se olvida! *»

Heoolvitae #ingles #educacionrd faprendeinges Instagram y Facebook, pero para ocasiones donde
recursoshumanos #educandord #mescyt

necesitamos medir una campafa o noticia en la web, donde se esté involucrado la empresa
o emprendedor, la aplicacidon correcta seria Coverage Book la cual detalla y brinda la

facilidad de generar nuevas estrategias.
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CONCLUSIONES

El haber realizado esta investigacion brindo la oportunidad de visualizar de como trabajan
los emprendedores y de qué manera pueden mejorar su visibilidad para incrementar sus
ventas, imagen y reputacion en la Web. Al igual que hacer un levantamiento visual y
estratégico en las redes permitié saber cuales estan haciendo uso de buenas practicas a
diferencias de otras que se basan en la generacion de contenidos sin analizar, determinar su

target ni medir el alance de lo publicado.

La investigacion teorica realizada en la segunda parte del desarrollo del contenido, fue
fundamental para refrescar los conocimientos en el campo de la comunicacion digital y

corporativa, referenciada por los autores mas importantes del area.

Esta trabajo determino que para manejar la pagina web, redes sociales de una organizacion,
emprendedor o figura publica, se debe tener conocimientos mas alla de publicidad, por los
diferentes que papeles que se debe jugar para desarrollar en la misma, manejo de disefio
grafico, Analiticas, campafias publicitarias y crisis en las redes sociales, por lo que se
considere necesario que el papel de manejar la plataforma este a cargo de un Comunity

Manager o un profesional de la comunicacion corporativa y estratégica.

Ademas, las entrevistas jugaron un papel principal para el levantamiento de la informacion,
porque se captd ese emprendedor clave que escribe para redes sociales y paginas Web y
basado en eso se desarrollé el manual de Comunicacion Corporativa para emprendedores,
al igual que las encuestas que buscaron el otro lado, los usuarios que consume ese tipo de

contenido.

Por dltimo, el tema de las tecnologias, plataformas, sistemas y creacion de nuevas redes
sociales se mantienen en actualizacion contratantemente por lo que se considera necesario
ir actualizando el contenido de este manual para que pueda estar a la altura con el pasar de

los afios y pueda seguir sirviendo de referencia para los emprendedores.
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ANEXOS



Anexo |. Encuesta



Anexo Il. Entrevista

1. ¢Por qué emprender en un medio digital?

2. ¢Tienes conocimiento del target que consume sus articulos de moda?

3. ¢Con qué frecuencia publicas contenido?

4. ;Cudles otros temas que no estan relacionados con la moda publica en su blog o

revista?

5. ¢Tiene interaccion con sus suscriptores?

6. ¢Existe algun interés en tener presencia en los medios de comunicacion tradicionales?

¢Cuales?

7. ¢Has tenido alguna crisis en la web? ;Como la has solucionado?

8. ¢Tienes conocimiento de comunicacion estratégica?

9. ¢Cuales revistas sirvieron de referencia para guiar tu proyecto digital?

10. ¢ Es reconocida tu revista o blog?

11. ; Consideras tener buen posicionamiento? ;cémo lo mides?

12. ¢Buscarias asesoria de comunicacion corporativa para guiar o reinventar tu proyecto?

13. ¢Paga publicidad en las redes sociales o medios de comunicacién tradicionales?

14. ; Cuentas con la asesoria de algun profesional de comunicacion visual?






