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Gurisa Consultora en Comunicacion Digital
Planificacidn y ejecucion de una consultora en comunicacién digital

Este es un TIF de produccion en el que llevamos adelante la planificacién, disefio y ejecucion de
una consultora en comunicacion digital. Nuestros productos son las redes sociales de “Gurisa
Consultora en Comunicacion Digital” en completo funcionamiento y la pagina web de la misma,
a continuacion dejamos los respectivos links:

Instagram: @gurisa.comdigital
Link: https://www.instagram.com/gurisa.comdigital/?hl=es-la

Facebook: Gurisa Consultora en Comunicacion Digital
Link: https://www.facebook.com/gurisa.comdigital

Pagina web: https://gurisaconsultora.wixsite.com/gurisaconsultora

RESUMEN EJECUTIVO

A lo largo de nuestra trayectoria como estudiantes de la Licenciatura en Comunicacion Social de
la Universidad Nacional de La Plata (UNLP), hemos realizado diferentes intervenciones en insti-
tuciones y empresas para poner en practica nuestros conocimientos y adquirir nuestras primeras
incursiones en el mundo laboral. Estas intervenciones nos ensefiaron mucho y la gran mayoria
de ellas fueron en territorios ya conformados a los que ibamos a desarrollar un plan para mejo-
rar sus situaciones. Durante toda la carrera, solamente una vez, en una materia anual del Gltimo
afno, se nos instd a modo de juego a crear una consultora. Este juego hizo un click en nosotras e
hizo preguntarnos el por qué hasta esa altura de la carrera nos mostraban la posibilidad de unir-
nos como compafieras para trabajar en conjunto como profesionales y al frente de una consul-
tora. A partir de esto y debido a la alta competitividad en nuestro rubro es que decidimos hacer
una consultora entre nosotras para unir nuestros conocimientos y poder tener una salida laboral
segura.

Vivimos todo este proceso de creaciéon en medio de la pandemia del COVID-19, lo que nos hizo
dar cuenta que si bien, sabiamos que la digitalizacién en estos tiempos es ineludible, nos dimos
cuenta con el correr de los dias que ademas era indispensable ya que todo el mundo se encerré
en sus casas y la Unica forma de trabajar y seguir en contacto con los otros fue por medio de lo
digital. Esto nos hizo dar cuenta de que muchas personas emprendedoras o PyMEs no sabian

o se les hacia complicado trasladar sus negocios hacia la digitalidad, por esa razén decidimos
poner en accidon nuestros conocimientos y crear una Consultora en Comunicacion Digital enfo-
cada en el disefio de herramientas que puedan ayudarlos, apoyarlos e informarlos y que conti-
nuen creciendo a través de las redes sociales. El mismo contexto hace que cada vez nazcan en la
digitalidad mas emprendimientos y que las vitrinas ahora se encuentren en las pantallas de un
celular o una computadora.

Palabras clave: planificacion comunicacional, planificacion estratégica, consultora en
comunicacion, marketing y publicidad, community management, relaciones publicas y

comunicacion digital, MiPyME, PyME, emprendedores.
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“(.)

Y el corazon apurado se despeina

Cuando anuncian el nacimiento de las cosas
nuevas

Ese canto sin sentido

Que coloca al mundo en estupor lunatico
Cuando la manada aulla lunas nuevas”.
Nora Méndez
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INTRODUCCION

Segin el Plan de Estudios 1998 vigente en la Facultad de Periodismo y Comuni-
cacion Social de la Universidad Nacional de La Plata (UNLP), el Licenciado en Co-
municacion Social con orientacién en Planificacion Comunicacional estd capacita-
do para “elaborar practicas comunicacionales en diferentes dimensiones y a través de
distintos espacios sociales, culturales, politicos, institucionales, tecnologicos e interdisciplinarios”.

Ante esta definicion es necesario mirar a la comunicacion desde una perspectiva interdisciplinaria
que permita entender la existencia de variados modos de interrelacionarse en el interior de cada
practica. Alli el profesional debe permitirse atravesar estos espacios y al mismo tiempo cruzar
los limites de la informacion para constituirse como parte misma de la cultura organizacional (...)
La mirada del planificador comunicacional debe ser abarcadora no solo para permitirle describir
desde las distintas disciplinas la problematica en la que trabaja, sino también para comprenderla
y poder construir las redes desde esa interdisciplinariedad en pos de una solucion estratégica.

Asumiendo como referencia este posicionamiento sobre el ambito laboral en el cual puede
desarrollarse un planificador comunicacional, es que tomamos la decisién de realizar un Trabajo
Integrador Final que se base en la creacion de una Consultora en Comunicacion Digital, que se de-
sarrollard en dos partes: la primera se centrara en la investigacion de la estructura y requerimien-
tos necesarios, y la segunda estara orientada al diagnostico, planificacion y gestion de la misma.

En este sentido, Gurisa Consultora en Comunicacion Digital nace, si se quie-
re, como un juego propuesto por la catedra de Sistema Productivo en donde pre-
vio a empezar a trabajar con la PyME, nos invitaron como grupo a constituirnos pri-
meramente como consultora. Las profesoras que inspiraron este proyecto con aquella
propuesta en el aino 2019 son quienes nos acompaharon durante todo el recorrido del presente TIF.

Luego se convirtid en un sueflo mientras transitdbamos el Ultimo afio de nuestra carrera. Un
suefio que nos empujaba a pensarnos como un grupo consolidado que tenia su propia empresa,
a un grupo de amigas que se conocieron gracias a esta profesion. Entrando en el Ultimo cuatri-
mestre y cursando el Seminario de TIF, el profesor Lucas Diaz Ledesma nos ayudo a orientar el
camino y el suefio se convirtié en un desafio porque ahora pensabamos en crear la consultora
y ademas presentarlo como trabajo de TIF. Notamos que los trabajos integradores finales sobre
planificacion siempre eran en base a empresas ya creadas en funcionamiento que necesitaban
planes o estrategias para mejorar y nunca una planificacién para que los planificadores pudieran
conformarse como una empresa, lo que nos llevd a pensar en una interrogante: jpor qué no?

Para dar inicio al proceso de investigacion y antes de comenzar este TIF, buscamos y ana-
lizamos materiales de diferentes sitios como la biblioteca de la Facultad de Periodis-
mo y Comunicacién Social de la Universidad Nacional de La Plata, un TIF que nos ce-
dié una profesora también de la Facultad de Periodismo y Comunicaciéon Social, el sitio
SIUBDUZ2 y la Revista Question, que nos sirvieron de orientacién para el desarrollo del mismo.

Comenzamos con una idea que a lo largo del trayecto se fue modificando tanto por cuestiones per-
sonales, como por el contexto de pandemia que sufrimos a nivel mundial. El COVID-19, mas conocido
popularmente como Coronavirus, nos hizo reorientar el caminoy ajustar nuestro enfoque en la digi-
talizacién, entendiendo que el contexto que se vive inevitablemente requiere de las tecnologias para
seguir funcionando y no quedarse atras si se quiere progresar en los distintos rubros. Entendemos
el valor de ofrecer un plan completo de estrategias a cada empresa que abarque el enfoque, la inter-
vencién y solucion de sus problemas de comunicacién interna, externa, de identidad y de imagen,
anadiendo conocimientos de publicidad y marketing asegurandonos a su vez de que la consultora se
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adecUealasnecesidades, objetivos einquietudes conlasqueseacerquen las organizaciones/clientes.

Ademas este Trabajo Integrador Final es un gran desafio para nosotras porque, como ya dijimos
anteriormente, durante todo nuestro recorrido académico, las practicas siempre estuvieron orien-
tadas en ponernos al servicio de los demas, para diagnosticar y planificar a empresas o instituciones
ya conformadas que, con la ayuda de diferentes herramientas metodoldgicas, recabamos toda la
informacién necesaria para realizar una planificacion y estrategias que les permita alcanzar sus ob-
jetivos. El desafio con el que nosotras nos encontramos es que por primera vez estamos del otro lado,
ahora nos toca a nosotras crear toda esa informacién por nuestra cuenta, pensar toda la empresa
desde cero, proyectar escenarios y establecer nuestros deseos para luego hacer la planificaciény las
estrategias que tantas veces hemos practicado. Nunca hemos estado del otro lado de la entrevista,
en los zapatos del duefio que pensé e investigod todo lo necesario para conformar su empresa, ahora
nos toca a nosotras proyectar desde el inicio, algo que durante la carrera hicimos solamente una vez.

Y luego llegamos hasta acd, el suefio que se materializa, un camino que sin du-
das fue dificil con un sinfin de obstaculos que nos tocd superar como la ausen-
cia de reuniones fisicas, la imposibilidad de poder debatir personalmente entre noso-
tras, ultimar detalles y compartir mates a través de una pantalla mientras nos reirnos de
nuestras problematicas, recibirnos virtualmente y a la vez proyectar y crear nuestra propia em-
presa es un paso historico e importante en nuestras vidas y uno de nuestros mas grandes logros.



OBJETIVOS

General: Planificar y ejecutar una consultora en comunicacién integral para pe-
quefas y medianas empresas, publicas y privadas de la Provincia de Buenos Aires.

Especificos:

1.Establecer los criterios de identidad visual e imagen corporativa que tendran la pagi-
na web y las redes sociales para que la identidad de la consultora se vea reflejada en ella.
2.Determinar los lineamientos de planificacion comunicacio-
nal que  permitan la  insercion de la  consultora en el mercado.
3. Definir las estrategias comunicacionales que permitiran la ejecucion de Optima Comunicacion.

13
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MARCO TEORICO

Luego del giro completo hacia lo digital que le dimos al trabajo es que pensamos también los
conceptos que conduciran el recorrido de nuestro TIF. El principal que atravesara todo el pro-
ceso y desarrollo, y el que nos ha acompafiado durante toda la carrera, es el de Comunicacion
a la que entendemos como espacios de interaccion entre sujetos en los que se verifican pro-
cesos de produccion de sentido (Maria Cristina Mata, 1985). Este concepto es esencial porque
es donde entran en juego diferentes subjetividades, ideas, representaciones, significaciones,
identidades y, como esta en constante movimiento, este intercambio también se produce en
el mundo digital, lo que nos lleva a un segundo concepto que es el de Comunicacion Digital.
Para hablar de ello utilizaremos como punto de partida el cuaderno de catedra de la Facultad
de Periodismo y Comunicacion Social (UNLP) “Gestién de la Comunicacion Digital” (2016) en
donde es comprendida como un proceso de digitalizaciéon de la cultura, la transformacion de
la informacion, imagenes, sonidos y mensajes capaces de fluir por diferentes plataformas me-
diaticas y de ser reproducidos, reeditados y redistribuidos, facilmente en diferentes contextos.

A raiz de esto, otro de los términos claves para el desarrollo de nuestro trabajo es el de Con-
vergencia que describe los cambios tecnologicos, industriales, culturales y sociales en la circu-
laciéon de los medios en nuestra cultura. La convergencia mediatica designa una situacion en la
que coexisten multiples sistemas mediaticos que discurren con fluidez a través de ellos. La con-
vergencia se entiende aqui como un proceso o serie de interacciones entre diferentes sistemas
mediaticos, no como una relacion fija (Jenkins, 2008). Creemos que este concepto es elemen-
tal para pensar la transformacién de los habitos de consumo y de produccion de la sociedad.

Dentro de los conceptos de Comunicacién y Comunicacidon Digital se desprende también el
de gestion, siguiendo con la bibliografia mencionada anteriormente, este término es clave a
la hora de planificar ya que es parte de una de las fases de un plan comunicacional que co-
mienza bastante antes del momento de implementacién, en el cual es un camino que se re-
corre junto a otros, reconociendo y escuchando a esos otros. Por otro lado, comprendemos
que la gestion esta asociada necesariamente a la nocion de gestacion como es menciona-
da en el libro. Si la comunicacion tiene un potencial transformador, la gestidon es la gestacion
de ese cambio, por lo que este concepto es muy importante en el campo de la comunicacion.

Otra de las nociones que marcaran el recorrido de nuestro trabajo es el de Tecnologia y para eso
tomaremos como referencia al socidlogo y economista Manuel Castells, que dice que la tecno-
logia es cultura material que se produce en el curso de un proceso social, dentro de un entorno
institucional particular y sobre la base de las ideas, los valores, los intereses y el conocimiento de
sus creadores originales y sus continuadores. En este proceso tenemos que contar con los usua-
rios de dicha tecnologia, los que se apropian de ella y la adaptan, en lugar de limitarse a acep-
tarla tal como esta. Asi pues, la modifican y producen en un proceso infinito de interaccion entre
produccion tecnoldgica y uso social (Castells, 2014). Las tecnologias no son ni buenas ni malas.
Tampoco retomamos la idea del martillo, que dice que “es solo una herramienta y puede usarse
para bien o para mal”. No son meras herramientas, instrumentos, maquinas o aparatos. Ni son un
canal ni un puente. Por el contrario, las tecnologias son cosas sociales, resultado de un contexto
historico, social, cultural y politico que las hace posible (Cuaderno de Catedra, 2016). Raymond
Williams propone también pensar a las tecnologias como "instituciones sociales, como transfor-
madoras de las relaciones de poder entre las instituciones a partir de pensarlas constituyendo
relaciones de comunicacion (...) las comunicaciones son siempre una forma de relacion social, y
los sistemas de comunicaciones deben considerarse siempre instituciones sociales. Es necesario,
por consiguiente, pensar, tanto en términos generales como de forma precisa, en las verdaderas



relaciones entre las tecnologias de la comunicacion y las instituciones sociales" (Williams, 1992).

Indefectiblemente, luego de las conceptualizaciones mencionadas en el parrafo anterior, el que
nos toca por desarrollar es el de Internet que, como explica Castells, es la tecnologia decisiva
de la era de la informacion. Esta red global de redes informaticas, que actualmente operan so-
bre todo a través de plataformas de comunicaciones inalambricas, nos proporciona la ubicui-
dad de una comunicacion multimodal e interactiva en cualquier momento y libre de limites
espaciales. (..) Internet, en el centro de estas redes de comunicaciones, permite producir, dis-
tribuir y utilizar informacion digitalizada en cualquier formato (Castells, 2014), por lo que nues-
tra consultora tiene que poder visualizar aquellas estructuras sociales que se crean entorno a
las redes sociales para poder introducir determinados productos y/o servicios. Siguiendo por
esta misma linea, el socidlogo analiza que la nuestra es una sociedad red, es decir, una socie-
dad construida en torno a redes personales y corporativas operadas por redes digitales que se
comunican a través de internet. Y como las redes son globales y no conocen limites, la socie-
dad red es una sociedad de redes globales. Esta estructura social propia de este momento his-
torico es el resultado de la interaccion entre el paradigma tecnoldgico emergente basado en
la revolucion digital y determinados cambios socioculturales de gran calado (Castells, 2014).

Para ir adentrandonos mas en el tema del presente TIF, utilizaremos el concepto de Planificacion
Comunicacional. La relacién entre planificacion y comunicacion se remonta inicialmente a la idea
funcionalista y a su asociacion con la oportunidad de transferir conocimientos a partir del enton-
ces novedoso desarrollo de la tecnologia de las comunicaciones. Luego, la llamada “planificacion
comunicacional” o “planificacion de la comunicacion” gand espacio, con miradas y éxitos diver-
sos, en la comunicacion institucional y de las organizaciones, de las empresas y en el marketing
comunicacional (Cuaderno de Catedra, 2011). Asimismo, como comunicadoras creemos que la
comunicacion es produccién social de sentido. Por este motivo nos parece que la planificacion
prospectiva estratégica es la que mas se asemeja a nuestra consideracion de manera que la pros-
pectiva permite dentro de su propia estructura, poder visualizar y analizar las diferentes opiniones
y perspectivas de nuestros clientes y del equipo de comunicacién a la hora de comunicar y/o
producir. Lo interesante de esta rama de la planificacién es que en su haber se permite el analisis
del contexto del presente para adentrarse en el futuro. Ese futuro prospectivo esta dotado por
las configuraciones de miradas y practicas sociales que crean objetivos y deseos a largo plazo.

Ya en el afo 2001, Castells decia que las empresas estaban reduciendo el espacio de tra-
bajo de sus empleados para que solo hagan uso de él cuando realmente sea indispen-
sable. Por tanto, el modelo de trabajo que en ese momento estaba emergiendo no era
tanto el del teletrabajador como el del trabajador némada y la «oficina en marcha». El socio-
logo mencionaba que Internet permite una configuracién multiple de espacios de trabajo:

La mayoria de las personas carece de espacios de trabajo concretos a los que acudir regularmente.
Muchas personas trabajan desde casa (no en lugar de, sino ademas de), trabajan desde sus coches,
sus trenes y sus aviones, desde sus aeropuertos y sus hoteles, durante sus vacaciones y sus noches,
siempre estan de servicio, ya que sus buscadores y sus teléfonos méviles jamas dejan de sonar. La
individualizacién de las condiciones de trabajo, la multilocalizacion de las actividades y la capacidad
de organizar en red todas estas actividades en torno al trabajador individual, dan lugar a la crea-
cion de un nuevo espacio urbano, un espacio de movilidad ilimitada, un espacio hecho de flujos
de informacion y comunicacion, gestionado en ultimo término a través de Internet (Castells, 2001).

Si hace 19 afios atras se estaba hablando de esta tendencia, actualmente y teniendo en cuenta el
contexto, creemos que es hacia ahi a donde nos dirigimos y con un impacto mucho mas grande.
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Algunos datos que nos ayudan a sustentar lo que decimos los aporta el Instituto Nacional de Es-
tadistica y Censos de la Republica Argentina (INDEC): en el cuarto trimestre de 2019 se registraron,
en promedio, 7.526.700 accesos a internet fijos. Esto significo un 0,8% de aumento respecto al
cuarto trimestre de 2018. Por otro lado, los accesos fijos residenciales crecieron 1,2%, alcanzaron
los 7.007.287; y los accesos fijos de organizaciones totalizaron 519.413, con una caida de 4,7%.
En cuanto a los accesos a internet moviles, en el trimestre bajo analisis, se contabilizaron en prome-
dio 31.824.108 accesos, lo que implicd un incremento de 2,0% respecto al mismo trimestre del afo
anterior. Los accesos moviles residenciales tuvieron una variacion positiva de 0,4% y alcanzaron los
27.959.494;yloscorrespondientesaorganizacionessumaron 3.864.614yacumularonunalzade 15,5%.

Como ya dijimos, esta tendencia va in crescendo, sobre todo con el confinamiento al que nos
tiene la situacién de pandemia global, estos datos ya quedaron obsoletos en solo unos me-
ses ya que segun Télam y la Camara Argentina de Internet (CABASE) solo en marzo el tra-
fico de internet registr6 un incremento de entre 22 y 25% en promedio durante los dos
primeros dias desde la suspension de clases. Es por eso que pensar una planificacién pros-
pectiva estratégica de la comunicacién digital para los potenciales clientes que nuestra con-
sultora tendra es la llave de acceso a ese espacio en donde podemos desplegar nuestra crea-
tividad y allanarnos el camino a un mundo online en el que nunca hay que quedarse quieto.

Este recorrido tedrico y el contexto actual nos marca un antes y un después con respecto a las for-
mas de trabajo que conociamos. Como vimos, las tecnologias no son simples herramientas como
creiamos porque son parte de nuestras vidas cotidianas, de nuestras charlas, de nuestras formas
de relacionarnos y hoy mas que nunca es donde vemos como ha venido para quedarse, desa-
rrollarse y transformar nuestros estilos de vida, porque es a través del internet, la comunicacién
digital y las redes sociales que nos mantenemos en contacto con el otro que en este momento de
nulo contacto fisico. Los seres humanos somos seres sociales que construimos y nos relacionamos
en redes fisicas y desde hace algun tiempo en también en redes virtuales. No se trata de tener
una vida online/offline; ambas forman parte de cada individuo. Nuestro mundo virtual también
hace parte de nosotros y nos conforma como personas y luego de esta pandemia nos queda mas
que claro que esa dicotomia esta cada vez mas borrosa, porque nos encontramos haciendo toda
nuestra vida online para mantener a flote lo que antes creiamos que era solo nuestra vida offline.

Finalmente, entendemos que la digitalizacion de la cultura permite otras formas de vida y es ahi a
donde vamos a dirigir nuestros servicios. Con la planificacion prospectiva y estratégica crearemos
soluciones de comunicacién digital para que las PyMEs, MiPyMEs e instituciones publicas y privadas
puedan estar en internet en el futuro, pero no solo a través de visibilidad y promocién en las redes
sociales y paginas web como antes, sino como ecosistemas totalmente operantes desde la web, que
puedan trabajar desde cualquier lugary que no necesiten de un espacio fisico para poder funcionar.



MARCO METODOLOGICO

La propuesta metodoldgica tiene dos partes muy importantes. La primera consiste en dos
etapas: por un lado, en un analisis situacional para conocer cudl es la realidad de las agen-
cias de comunicacion en la ciudad de La Plata y, por el otro, en un proceso de investiga-
cion de los servicios que podriamos ofrecer. A su vez, la segunda parte consistira en diver-
sas etapas, la primera sera un diagnéstico propio, la segunda priorizara el planteo de los
objetivos, la tercera hara hincapié en el disefio y por ultimo la gestién de nuestra consultora.

Para el analisis situacional que puede entenderse como diagndstico se realizara por medio de
herramientas cualitativas, fundamentada en una perspectiva interpretativa centrada en el enten-
dimiento del significado de las acciones de los actores sociales en nuestro caso las consultoras
comunicacionales. Dentro de las herramientas cualitativas utilizaremos las entrevistas semi-es-
tructuradas que se caracterizan por disponer de una estructura menos fija, en la que existe la
posibilidad de alterar el orden de las preguntas, el recorrido discursivo, asi como los tiempos de
la entrevista. Estas mismas se realizaran a 5 agencias de comunicacién en la ciudad de La Plata,
con el objetivo de conocer un poco acerca de cédmo se manejan en la actualidad, cuales son los
principales servicios que ofrecen y el tipo de clientes a los que apuntan cada una de ellas. Las
entrevistas van a tener un recorrido histérico desde el nacimiento hasta donde se encuentran
posicionadas hoy cada una de las consultoras seleccionadas. Dentro de los interrogantes a rea-
lizar se tomara en cuenta los momentos de crisis que tuvieron que pasar como cada empresa
que recién se incorpora en el mercado y cémo los solucionaron, las transformaciones tecnolé-
gicas a las que tuvieron que adaptarse para seguir sobreviviendo sobre todo tomando en cuen-
ta que la mayoria de las consultoras seleccionadas tiene entre 5y 10 afios de funcionamiento.
En esta primera etapa también buscaremos informacién de diferentes fuentes tedricas (li-
bros, articulos, tesis, etc.) sobre el tema para poder posicionarnos desde un lugar mas aca-
démico con el fin de que estas bases tedricas se conviertan en el marco tedrico de nues-
tra memoria. También por otro lado estos aportes tedricos son los que utilizaremos para
incorporar dentro de la identidad de nuestra consultora, las bases desde las cuales nos vamos
a guiar y posicionar para ofrecer nuestros servicios y trabajar con nuestros posibles clientes.

Durante el recorrido de la segunda parte, siguiendo con las metodologias mencionadas ante-
riormente, se realizara una investigacion amplia y exhaustiva sobre los servicios que queremos y
podemos ofrecer, es decir: cuales son para los que estamos totalmente capacitadas académica-
mente para ofrecer. Investigaremos de forma individual cada servicio para conocerlo a profundi-
dad. Nos parece importante poder hacerlo mediante una guia de preguntas o disparadores claves,
a modo de ejemplo adjuntamos algunas de ellas: ;de qué se trata el servicio?, ;como se hace?,
(qué herramientas tecnoldgicas se necesitan para hacerlo? ;cuales son los mejores métodos para
llevarlo a cabo? ;hay actualizaciones o nuevas tecnologias para desarrollarlo?, ;como lo llevan a
cabo otras o la mayoria de las agencias? etc. El objetivo de esta metodologia es realizar una ficha
de informacion de cada servicio investigado con el fin de conocerlos mejor y saber qué es lo que
realmente estamos brindandole al cliente y asegurarnos de que sea un servicio de calidad. Esto
servirad también para darnos cuenta si efectivamente contamos con las capacidades para ofrecer el
servicio al cien por ciento o si necesitamos algun tipo de capacitacion extra para conocerlos mejor
y aprender a realizarlos para posteriormente ofrecerlos en un futuro dentro de nuestra consultora.

En esta misma etapa nos focalizaremos en los posibles servicios que vamos a ofrecer en la consultora,
conlafinalidad deinvestigarlos, explorarlosy saber si como futuras planificadoras estamos capacita-
das para poderaplicarlos. Esimportante conocer cada uno de estos servicios y para eso vamos a utili-
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zarbibliografiaaportadanosolo porlafacultad, sino de otras fuentes que nos permitiran el desarrollo
de cada uno. Porotro lado, vamos a identificar si necesitaremos la ayuda de un tercero para larealiza-
cionde tareas como la grafica dentro de la consultora para poder darle un excelente servicio al cliente.

Para la segunda parte, en la cual pretendemos disefar nuestra consultora, vamos a dividirla
también en distintas instancias. En la primera etapa realizaremos un diagnéstico propio don-
de se desarrollara ;Por qué es una consultora y no una agencia? ;Cual fue el motivo que nos
llevé a enfocarnos en la comunicacion digital? ;Como nacié la idea de la eleccion del tema de
nuestro TIF? y ;Qué cambios se fueron realizando a lo largo del desarrollo? Todos estos inte-
rrogantes nos van a permitir contextualizar y explicar la historicidad del surgimiento de nues-
tra consultora comunicacional. El diagnéstico planteado va ir acompaiado de herramientas
como FODA, Canvas y Porter que nos ayudaran a dar un analisis claro y profundo para po-
der ver cuales son las problematicas que tenemos que resolver antes de disefiar la consultora.

En la segunda etapa se va a desarrollar el objetivo general y los especificos, que fueron plan-
teados en el plan de TIF. Sin embargo, a lo largo del proceso se realizaron algunas modi-
ficaciones que fueron adaptandose a los cambios mencionados en el diagnostico propio.

En esta misma etapa vamos a comenzar con la planificacién y el disefio en donde se englo-
ba la identidad y la imagen. Las herramientas que vamos a utilizar son variadas y tienen que
ver con comenzar a embellecer nuestra propia consultora, y para eso vamos a utilizar el apoyo
de un tercero, en nuestro caso va ser una disefladora grafica que nos va ayudar con la tipo-
grafia, los colores, los disefios, entre otras cosas. Es muy importante no solo el disefio en esta
instancia, sino que también la planificacion y el branding, en donde le damos el nombre a nues-
tra consultora, desarrollamos nuestros propositos, damos a conocer quiénes somos y empeza-
mos a plantear estrategias comunicacionales que vamos a desarrollar en nuestras redes sociales.

Para la tercera etapa comenzamos a plantear las estrategias comunicacionales que vamos
a tener en cuenta para aplicar en las redes sociales, ya que el contexto nos delimita a enfo-
carnos, como planteamos a lo largo del TIF, a la comunicacion digital. Las redes sociales que
elegimos son Facebook e Instagram ya que, por estadistica, son las redes sociales por es-
tadistica mas utilizadas por la audiencia. Sin embargo, también vamos a contar con un si-
tio web. Es muy importante mencionar que la gestion de las redes va a comenzar en la eta-
pa de planificacion, por eso decidimos dar un pequeio lugar en donde explicaremos
cada una de las estrategias que se va aplicar en cada uno de los espacios mencionados.

En la antependltima etapa comenzaremos con la gestion de nuestra consultora, en don-
de visualizamos lo que se fue realizando en las redes sociales mediante una metodolo-
gia cualitativa. Por otro lado, explicaremos las diversas estrategias que fuimos aplican-
do y sus respectivos resultados mediante informes semanales. Parte de la metodologia
cualitativa aplicada durante esta etapa seran las analiticas de las estadisticas de Facebook e
Instagram que nos brindan las herramientas de los perfiles empresariales de las plataformas.

Por dultimo, para finalizar nuestro TIF incorporaremos una etapa que llamaremos con-
clusiones finales, en donde creemos que es pertinente desarrollar de forma bre-
ve los resultados que fuimos obteniendo durante el mes de gestion y desarrollo del TIF.



PRIMERA PAR'!'E
/ INVESTIGACION



"sQué mundos tengo dentro del alma
que hace tiempo vengo pidiendo medios
para volar?”.

Alfonsina Storni



PRIMERA PARTE: INVESTIGACION

ANALISIS SITUACIONAL
Objetivo General:
Indagar las consultoras/agencias existentes en la ciudad de La Plata para saber si esta seria la pri-
mera consultora para PyMEs en la ciudad.
Objetivos especificos:
1.Realizar un mapeo web acerca de las agencias/consultoras de la ciudad de La Plata.
2.Segmentar las agencias/consultoras que tengan servicios similares a los de nuestra futura con-
sultora y seleccionar aquellas que sean de mayor similitud.
3.Entrevistar a cada una de las agencias/consultoras seleccionadas.

Debido a que nuestro objetivo general se basa en indagar si realmente nos convertiremos en la
primera consultora para PyMEs de la ciudad de La Plata, se decidié que en esta primera parte del
TIF se realizara un mapeo sobre las diversas consultoras/agencias existentes en la ciudad, ya que
es nuestra delimitacion geografica. Durante este proceso encontramos alrededor de 70 consulto-
ras y agencias comunicacionales pero solamente 16 son las que prestan servicios similares a los
que apuntabamos ofrecer, es por esto mismo que nos focalizamos solamente en algunas de ellas.

Para profundizar el mapeo decidimos seleccionar cinco agencias para realizar entrevistas con el
objetivo de conocerlas en profundidad y por otro lado poder afirmar o negar si realmente vamos
a ser la Unica consultora comunicacional que se va a dedicar a trabajar con PyMEs. La primera
agencia entrevistada fue Agencia Raster, que se dedica mucho mas a la publicidad, definida asi
por su duefo y director. La entrevista se realizé por la tarde después del horario de trabajo, en
el lugar solo se encontraba el duefio y un empleado mas de la agencia, los demas ya se habian
retirado. El director nos conto todo acerca de la agencia; fue muy detallado y nos permitié tener
un pantallazo acerca del mundo de las agencias de marketing digital, publicidad y comunicacion.

La siguiente entrevista fue con Aval Comunicaciones, el duefio y director se recibié en nuestra
facultad de la Lic. en Comunicacion Social con orientacion en Planificacién Comunicacional. A
diferencia de Raster, es una agencia puramente de comunicacién estratégica y planificacién y su
publico objetivo son las Instituciones publicas y privadas, ya que él mismo menciond que trabaja
con el colegio de arquitectos de Cipolletti y esta cerrando un trato con el Ministerio de Salud de
Neuquén. Uno de los aspectos a resaltar de la entrevista con Aval, fue que la relacion con sus
clientes es netamente profesional; no se involucra ni tampoco deja espacio a que se formen vin-
culos mas cercanos entre la agencia y los clientes ya que eso entorpece el trabajo y muchas veces
genera comodidad que puede llegar a alargar los plazos de entrega y pago del trabajo. Segun la
opinion de su director, trabajar con empresas, emprendedores o PyMEs es arriesgado ya que no
son estables y lo primero que ajustan en un momento de crisis son los servicios de comunicacién,
lo que para la propia agencia no es rentable ya que también debe pagar cuentas a final de mes.

La tercera entrevista fue con Agencia Mots, la duefia y directora se recibié de Lic. en Comunicacién
Social con orientacion Periodismo en nuestra facultad, pero es planificadora comunicacional de
oficio. A diferencia de Aval, resaltaron que uno de sus pilares fundamentales es el trato humano con
sus clientes, tener una relacion cercana sin dejar de ser profesionales y que eso les ha traido buenos
resultados. Al igual que Aval trabajan en su mayoria con instituciones y organizaciones ya que pien-
san igual en cuanto a las PyMEs se refiere, excepto que por una preferencia personal de la directora
no trabajan con instituciones y organizaciones politizadas, por lo que los clientes en su mayoria son
instituciones privadas. Para Mots es de suma importancia tener bien definido el sector o nicho de
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mercado al que la agencia se va a dirigir ya que hay mucha competenciay el trabajo se encuentra en
auge. Para ellos la mayor probabilidad de éxito la tienen las agencias que trabajen con rubros especi-
ficosyasievitarserunaopcion masen donde tendra que competir con mas fuerza con otras agencias.

Harrison fue la cuarta agencia entrevistada. Hasta ahora las agencias anteriores trabajan de la forma
tradicional, con un director/jefe a la cabeza de la agencia acompafiado de sus empleados. Harrison
se caracteriza por tener una estructura poco convencional en la que solo existe el duefio. Todos los
servicios que la agencia ofrece son tercerizados; es decir, tiene alianzas con otras personas especia-
lizadas en ciertos servicios y, como él lo define, va armando el equipo de trabajo de acuerdo a las
necesidades de cada cliente. Su publico objetivo son los emprendedores y PyMEs de cualquier rubro
o sector, asi como también los clientes que ya tuvieron malas experiencias con otras agencias. Su
modalidad de trabajo es en base a proyectos y solo los que contratan el servicio de manejo de redes
tienen una permanencia en el tiempo con la agencia. Para Harrison la competencia es grande pero la
demanda es alin mayory en cada obstaculo encuentra una oportunidad. Se define como una mafia,
por eso la estética de la pagina web, ya que segun él las mafias ofrecen soluciones a los problemas.

La Consultora PGR (Planificacion y Gestion Responsable) fue la Ultima en ser entrevistada. Esta
consultora trabaja en todas las areas donde la comunicacion puede impactar en una organi-
zacion lo que hace que sus servicios sean muy amplios. En la actualidad cuenta con solo dos
socios, ambos egresados de la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social que conforma-
ron un equipo de trabajo que intenta evitar la tercerizacion de sus servicios. Para PGR el ru-
bro presenta mucha competencia, debido a que no se necesita titulo o firma para ejercer el
trabajo por lo que cualquiera puede realizarlo y existe a su vez gran cantidad de competen-
cia profesional. Sin embargo, aunque el mercado abunda de agencias y consultoras, cuen-
tan con variedad de clientes de diversos rubros, tanto PyMEs como de organizaciones.

A lo largo de las entrevistas pudimos visualizar que tanto los duefios como empleados de las con-
sultoras, son egresados de la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la Universidad Na-
cional de La Plata, por lo que la mayoria suelen conocerse, pero esto no fue un factor que delimité a
cada uno de los actores a la hora de dar sus respuestas. Por el contrario, nos brindaron datos utiles
para poder comenzar a plantearnos si realmente nuestro objetivos es trabajar con PyMEs era viable.

Luego de recolectar todos los datos que nos aportaron las entrevistas tuvimos que repensar nues-
tro TIF, no solo por las conclusiones a las que habiamos arribado, sino también porque tuvimos
que adecuarnos al panorama de la realidad que estamos viviendo, sumergidos en un contexto de
pandemia a nivel global por el COVID-19 que esta afectando directamente las relaciones entre las
personas y sus formas de vida como las conocian. Se sabe que el COVID-19 es un virus que actual-
mente no tiene cura ni vacuna, por lo que la Unica forma de mantenernos alejados del contagio
es el distanciamiento social. En Argentina desde el 16 de marzo aproximadamente se decretd una
cuarentena de aislamiento social obligatorio, haciendo que sean pocas las personas que debido a
su profesion tengan permiso de seguir circulando (personal de salud, de seguridad, y de comunica-
cién) asi como también sean pocos los comercios que tienen permiso de permanecer abiertos (far-
macias, supermercados y restaurantes con delivery). Transcurridos los meses, se fueron levantando
las prohibiciones en las diferentes provincias hasta que hoy, octubre de 2020, se permitié la apertura
de varios locales. Esto llevo a que muchas instituciones y empresas que no brindan servicios de pri-
mera necesidad frente a esta situacion, cerraran sus puertas y buscaran la forma de seguir funcio-
nando a través del home-office yampliando o creando servicios a través de internet exclusivamente.

Intentando anclar nuestra consultora en el contexto actual, es que nos hemos visto en la obli-
gacion de pensar en las nuevas formas de trabajo que el sistema productivo desarrolla para en-
frentar situaciones como estas. Partiendo desde la base de la relevancia que cobra actualmen-



te y desde hace ya algunos afios el mundo digital, es que decidimos darle un giro a nuestro
TIF y pensar en una consultora que realice estrategias creativas para aquellos emprendedo-
res que se vean afectados, ya que creemos que es una necesidad intrinseca en la que las Py-
MEs, MiPyMEs e instituciones publicas y privadas deben sumergirse, desarrollarse y trabajar.

Ademas, al analizar la informacion recabada en el recorrido por las consultoras platenses
de comunicacion que hemos consultado notamos una grieta entre el mundo online y el offli-
ne. Si bien las estrategias que solemos pensar los planificadores siempre estan ideadas para
el desarrollo y el crecimiento de las instituciones, también hemos vislumbrado que la digi-
talizacion no esta explorada con profundidad, lo que pensamos podria ser nuestra propues-
ta en valor si reconfiguramos nuestra consultora con una impronta estrictamente de comu-
nicacion digital, que no implique solamente el manejo de redes sociales y estrategias para
las mismas, sino que vaya mas alla y le provea a las futuras organizaciones con las que tra-
bajaremos herramientas reales y necesarias para el manejo del mercado en los espacios web.

Otro de los puntos en los que decidimos dar un giro fue el hecho de decidir si trabajariamos
con PyMEs o con Instituciones publicas y privadas. Al informarnos sobre la situacion actual en
que se encuentran las PyMEs en la region, observamos que el gobierno actual comenzé a lan-
zar distintos beneficios econdmicos para que puedan permanecer activas y proyectar su creci-
miento. Pero comprendemos que es muy dificil generar una estabilidad en el mercado por lo
gue somos conscientes que si trabajamos solo con pequefas y medianas empresas la relacion
puede ser a corto plazo. Sin embargo, en la vinculacion con instituciones publicas o privadas,
nuestros servicios no solo van a poder ser desarrollados de manera completa, sino que tam-
bién la relacién con el cliente y la perspectiva de trabajo va a poder ser pensada a largo plazo.

En este sentido, optamos ampliar nuestros destinatarios y trabajar también con instituciones pu-
blicas y privadas, MiPyMEs y PyMEs, tomando esa grieta como una fortaleza, sobre todo pen-
sando que luego de esta pandemia, que afectd especificamente a los sectores en los cuales nos
vamos a focalizar en la Ciudad de La Plata, se van a generar cambios a largo plazo, porque el fuerte
hoy se encuentra en la digitalidad. De esta manera, como consultora comunicacional nos parece
importante seguir apostando a la comunicacion digital para que nuestros clientes puedan seguir
manteniéndose en el mercado.

CREAR UNA CONSULTORA COMUNICACIONAL EN ARGENTINA

Nos parecio pertinente explicar brevemente los pasos que se debe realizar para crear una consul-
tora comunicacional en nuestro pais:

1. Una consultora comunicacional sigue los pasos legales que suele utilizarse en los empren-
dimientos, ya que juridicamente el rubro en el que se categoriza es considerado un empren-
dimiento. Para realizar todo el proceso es importante la asesoria de un abogado, puesto que
a veces hay términos o condiciones que desconocemos y son fundamentales para la creacién.

Dentro de los tramites correspondientes se encuentran:

- Certificado del Cédigo Unico de Identificacion Laboral (CUIL): todas las personas que tra-
bajan y realizan aportes previsionales tienen un CUIL. A veces la misma empresa emplea-
dora suele realizar el tramite y en caso de las personas monotributistas realizan el tramite
de forma independiente en Anses de forma online.

- Registro Mercantil: el registro mercantil permite a todos los empresarios ejercer cualquier
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actividad comercial y acreditar publicamente su calidad de comerciante.

- Crear una SRL o una SAS, si lo que se va formar es una sociedad de consultores: los trami-
tes en este caso suelen variar segun qué sociedad se le va a dar a la consultora, en nuestro
caso y lo que recomendamos es que si nos acabamos de incorpor en el mercado es opor-
tuno obviar este paso y presentarnos como monotributistas para poder facturar.

- Documentos que dan apertura para que la consultora pueda pagar impuestos. Segun los
tipos de ingresos que se tengan, se sabra qué tipo de contribuyente se puede ser.

- Patentes, dominios de Internet, registro de marcas y todo aquello que se utilice para dar
a conocer la empresa consultora: una de las cuestiones que hay que considerar son los pa-
tentamientos y las condiciones de derecho de autor sobre los nombres que vamos a utilizar
en nuestro caso en la consultora. Para eso, la web Argentina.gob.ar nos permite mediante
un buscador ver si el nombre seleccionado se encuentra patentado o no.

Cada uno de los pasos legales mencionados se encuentran desarrollados en Argentina.gob.ar,
por lo que si no se puede acceder a un abogado, se puede utilizar la informacion que brinda el
buscador de la pagina oficial de Argentina Unida.

En el caso de nuestra consultora decidimos no registrarla y trabajar sin ser una sociedad, a fin de
cumplir con nuestro TIF. Esto no implica que en un futuro cuando “Gurisa” se expanda tomemos
la decision de hacer una SRL o una SAS. Para aquellos que recién empiezan les recomendamos
que trabajen y facturen como monotributistas, ya que generar en una sociedad implica papeles,
tiempo y dinero, por lo que lo recomendable es que si es una PyME que recién empieza se opte
por optimizar todos sus recursos para afianzarse en el mercado y una vez que se haya logrado,
se formalice el registro de su emprendimiento.

2. Definir el perfil profesional de las asesorias es fundamental. ;Qué significa esto? Identificar las
estrategias de trabajo, ponerle nombre a las soluciones que se pueden dar cuando los clientes
lleguen con sus problemas. Por otra parte, también se tiene que identificar a los clientes que
recurren a la consultora, para elaborar y brindar soluciones viables a sus problemas.

Para poder adquirir ese perfil profesional el trabajo necesita de una planificacion y un diagnosti-
co en donde se suele utilizar diversas herramientas metodologicas como FODA, Canvas o Porter
que visibilizan datos e informaciones revelada para poder llegar a una conclusion final.

3. En algunas consultoras se suele establecer un lugar fisico para que las personas que necesiten
ayuda sepan en donde buscarlas, por ello se recomienda ubicar un lugar céntrico donde cual-
quier puede llegar a buscar asesoria. También se pueden hacer las consultas a domicilio en el
caso de no tener un establecimiento, pero en Gurisa Consultora en Comunicacion Digital vamos
a utilizar una asesoria online mediante nuestros canales de comunicacion, ya que nuestro eje
principal es la implementacion de la comunicacion digital.

4. Como se menciond en el paso tres, la comunicacion digital va ser nuestro diferencial con las
demas consultoras, por lo que la activacion de un sitio web o diversos canales comunicaciona-
les van a permitir una linea en donde las personas puedan tener una idea de a que se dedica la
empresa, cuales son términos, los proyectos y resultados en los que trabajamos. En el contexto
de la pandemia que estamos atravesando, hoy mas que nunca la existencia de una comunicacion
digital dentro del mercado empresarial es primordial para poder trabajar y generar un intercam-
bio con el cliente.

5. Para poder dar a conocer la empresa es mejor utilizar la publicidad. Esta estrategia siempre



muestra lo mejor que se puede ofrecer como consultora y brinda la confianza que todos necesi-
tan cuando se pide una asesoria.

INVESTIGACION DE SERVICIOS

De acuerdo a lo estipulado en la metodologia, el siguiente paso consiste en crear una lista de
los servicios que ofreceremos dentro de nuestra consultora. Muchos de estos servicios son los
que aprendimos y realizamos a lo largo de nuestra trayectoria académica. Nuestra carrera fre-
cuentemente requiere de la ayuda y colaboracién de otras disciplinas para llevar a cabo algunos
servicios, es por eso que para complementar algunos de ellos, nuestra consultora necesitara de
otros asociados o terceros especializados en areas especificas que colaboraran con nosotras para
poder realizar el trabajo integral que pretendemos ofrecer. Somos plenamente conscientes que
algunos de los servicios que ofreceremos demandan que nos capacitemos en areas mas espe-
cificas para enfrentar y competir en el mundo laboral-digital en el que nos encontramos hoy.

Los servicios con los que contara nuestra consultora en un inicio son:

Comunicacion Interna

Comunicacion Externa

Diagnosticos comunicacionales

Planificacion estratégica

Identidad e imagen

Creacion de manuales de marca

Estrategias de marketing empresarial
Planificacion y Gestion de Comunicacion Digital

Comunicacion Interna

Este tipo de comunicacion se desarrolla puertas adentro de una organizacion o empresa, esta dirigi-
da a los trabajadores y equipos de trabajo para optimizar su rendimiento a través de la motivacion.
Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compaiias de motivar a su equipo humanoy
retener el talento humano en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido. No
olvidemos que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar re-
sultados. En los tiempos que corren, la comunicacién interna es una necesidad y un deber que todas
las empresas sin importar su tamafo deben tener en cuenta. La comunicacién interna se convierte
en una herramienta estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades, inculcarles una verda-
dera cultura corporativa para que se sientan identificados, sean fieles a la organizacién y potencien
el sentimiento de pertenencia de los empleados a la compafiia para conseguir retener el talento.

Para aumentar la eficacia del equipo humano, verdadero artifice de los resultados, el empleado debe
de sentirse a gusto e integrado dentro de su organizacion, y esto solo es posible si los trabajadores
estaninformados, conocenlos diferentes entramados de lacompafiia, su misién, su filosofia, sus valo-
res, suestrategia, se sienten partedeellay, porconsiguiente, estan dispuestosadartodo de simismos.
Por ello, transmitir mensajes corporativos, informar sobre lo que ocurre dentro de la empresa, mo-
tivary establecer una linea de comunicacién eficaz entre los empleados, la direccién y los diferentes
departamentos de la empresa son algunos de los objetivos que persigue la comunicacion interna.
En cuanto a los tipos de comunicacién interna, podemos hablar de dos: ascendente, que
se realiza desde abajo hacia arriba en el organigrama de la empresa; y descendente, que tie-
ne lugar desde arriba hacia abajo. A menudo, muchas empresas caen en el error de conver-
tir su comunicacién en algo unidireccional, donde los trabajadores son meros sujetos pasivos.
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El didlogo entre la direccion y los trabajadores debe ser constante. El feedback es funda-
mental en este tipo de comunicacion. Existen compafias que confunden la comunicacién con
la informacién; la diferencia es que esta Ultima consiste en la simple transmisién de mensajes
y para que exista comunicacion se necesita una respuesta por parte del receptor. Un trabaja-
dor o cliente interno feliz y motivado ayudara a que la empresa crezca y alcance sus objetivos

Luego de realizar un diagndstico, determinar la problematica y basado en las lineas de ac-
cion obtenidas a partir del analisis de toda la informaciéon conseguida, se determina la plani-
ficacion estratégica a desarrollar en las organizaciones a la hora de mejorar su comunica-
cion interna. En la mayoria de los casos las estrategias persiguen los siguientes objetivos:

e Organizar y mejorar el intercambio de informacién entre areas impidiendo asi que los
departamentos o gerencias operen como burbujas, aisladas del resto de la organizacion.
e Promover el conocimiento de la gerencia y de los trabajadores. Fomentando un am-
biente de trabajo informado, en el que los trabajadores sepan quién los dirige y cdmo, y la
gerencia pueda a su vez conectarse con su equipo y saber de quiénes se trata y cuales son
sus fortalezas, debilidades y aspiraciones.

e Generar una identidad corporativa. Las comunicaciones internas deben fomentar la idea
de pertenencia entre los trabajadores e impulsar el trabajo en equipo para tener un am-
biente laboral mas calido y comprometido.

e Promover la participacién interna. Establecer espacios para el intercambio de ideas, para
el contacto social y para el didlogo y el debate, para compartir éxitos y retos, para brindar
informacién importante y para innovar en estos campos.

Para llevar a cabo las estrategias planteadas en la planificacion de la comunicacién interna de una
empresa hay algunas de las herramientas y/o actividades que se pueden utilizar y que son usualmen-
te las mas usadas para mejorar la comunicacion interna dentro de las empresas y organizaciones
como: boletinesinternos, revistas internas, intranet, manual del empleado, capacitaciones, carteleras
informativas, circulares, correo electronico, eventos/salidas/viajes de empresa. Pero sabemos que
la tecnologia que corre en estos tiempos permite ser mas creativos para disefar estrategias de co-
municacion interna dentro de las empresas, pudiendo sumar a las anteriormente mencionadas: una
red social solo para empleados, reuniones digitales a través de plataformas y grupos en WhatsApp.

Las estrategias también pueden incluir herramientas que ayuden a salir de la formalidad y rigidez
de la empresa, ya que esto permite que las personas se conozcan entre si como realmente son,
como individuos con suefios, metas, aspiraciones, problemas, etc. en vez de verse como un com-
pafiero mas de trabajo, en el rol de jefe, 0 como un nimero mas dentro de la contabilidad de la
empresa. Las empresas multinacionales y reconocidas como Facebook, Google, Netflix, etc. no
solo son conocidas por ser buenas en lo que hacen, sino también por la forma en la que cuidan
y motivan a sus empleados. Todos hemos escuchado hablar de las salas para siesta que Google
tiene en sus instalaciones, de los gimnasios y areas de entretenimiento en otras empresas o tam-
bién que algunas empresas tienen un dia en el que dejan a sus empleados llevar su mascota a
la oficina; pueden parecer acciones fuera de lo comun y hasta un poco irracionales a veces, pero
ciertamente ayudan a mejorar el ambiente de trabajo y los vinculos en sus trabajadores. Esto no
significa que solo a las empresas grandes o multinacionales les funciona porque pueden llevar-
las a cabo o que lo necesiten mas, una empresa pequefa, una PyME también debe cuidar a sus
empleados y motivarlos ain méas para que aporten al crecimiento de la empresa. Cada herra-
mienta o actividad puede ser adaptada a los recursos que la organizacion o empresa disponga.
Algunas estrategias o actividades que se pueden implementar para ayudar a mejorar las relaciones
internas pueden ser:



e One to one. Esta herramienta consiste en una pequefa interaccién, de forma aleato-
ria, con algun miembro de la organizacion. Se hace semanalmente y en horario laboral.
Puede ser un almuerzo, tomar un café, y asi conectar con el compafiero y conocerse me-
jor fuera del ambito laboral. Esto refuerza las relaciones internas y permite que todos los
colaboradores se conozcan. Es una actividad genial para personas nuevas en la empresa,
porque asi pueden conocer poco a poco a todos sus miembros.

e Daily meeting. El daily meeting es una reunion grupal, diaria y de entre 15y 20 mi-
nutos, donde los miembros deberan contar un poco lo que han hecho el dia anterior y
hablar de lo que haran ese mismo dia. La forma de hacer este meeting es de pie y en
circulo. Sirve para conocer el trabajo de los colaboradores que te rodean y saber cémo
funcionan los diferentes departamentos.

e Actividades outdoor training. Es una actividad formativa que se diferencia de la me-
todologia tedrica. Se trata de fomentar las habilidades de los participantes y la supera-
cion de retos y ejercicios en un espacio al aire libre y posteriormente se reflexiona sobre
lo ocurrido. Sirve para conocer a la competencia cuando se trabaja de forma individual
y en equipo.

e Afteroffice. Esta tendencia lleva causando furor entre los trabajadores desde hace
anos. Sirve para desconectar al salir del trabajo mientras se toma algo con miembros
de la empresa, es una buena forma de crear vinculos, de encontrar puntos en comuny
dejar el estrés a un lado.

e Business Awards. La entrega de estos galardones internos es una actividad divertida
y motivadora para la organizacion. Nos son premios por trabajo, ya que podria crear
competitividad al interior de la organizacion. Son reconocimientos que aluden a las ac-
titudes, frases o cualquier aspecto emocional. Por ejemplo, el galardon al mas gracioso,
al que mejor se lo pasa en la comida de navidad, al que menos le gusta madrugar, etc.
Es una forma comica de reconocer los hechos cotidianos de las personas de la empresa.
Esto genera confianza, diversion, sentimiento de pertenencia y motiva a ir con actitud
positiva.

e Juegos corporativos. Aquellos que enlazan la cultura corporativa y la diversién. Un
trivial de la empresa, un partido de futbol o de cualquier otro deporte o preguntas y
respuestas, serian algunos ejemplos. Es una forma dinamica y divertida de adentrarse en
la cultura y en el desarrollo de la organizacion.

e Special days. Consiste en celebrar las fechas especiales del afio con cosas significa-
tivas de ese dia. Por ejemplo, disfrazarse en Halloween o enviar cartas/regalos internos
en San Valentin, celebrar el dia de la madre/padre. Es una buena forma de motivar, salir
de lo rutinario y crear vinculos.

e Travel team. Son viajes que organiza la empresa para sus colaboradores; no hay que
confundirlos con los viajes de negocio. Suelen ser viajes asequibles y de un par de dias,
en los que se programa un destino y sus respectivas actividades. La empresa debera
facilitar a sus trabajadores la asistencia. Esto crea fuerza de equipo y union.

e Family days. Son actividades al aire libre, como cenas, comidas o dias en el campo,
pero con las familias. Es una buena forma de conocerse y de involucrar a los seres que-
ridos.

Comunicacion externa

La comunicacidén externa es todo lo que sucede en la organizacion o empresa puertas ha-
cia afuera, con el cliente o publico externo. Involucra las relaciones de todo tipo que pue-
de tener una empresa u organizacion, ya sea con socios comerciales, accionistas, perio-
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distas, politicos, etc. La empresa es la que decide qué quiere comunicar y cdbmo va a hacerlo
y para eso debe tener un responsable o profesional en comunicacién externa que le ayude a
transmitir la informacién y los mensajes de forma correcta y eficaz. La comunicacién exter-
na también es la encargada de transmitir la identidad de la empresa hacia afuera y con esto
crear una buena imagen de la organizacion en la sociedad. Una mala comunicacion exter-
na puede tener como consecuencia que los publicos tengan una mala imagen de la empresa.

Resulta obvia, por tanto, la importancia de una buena estrategia de comunicacion y la elec-
cion de un buen mensaje para que esta sea efectiva. Para llevar a cabo un plan de comunica-
cion externa que contenga las estrategias a seguir, en primer lugar debe realizarse un diag-
néstico que pueda reflejar la situacion actual de la empresa y hacia donde quiere llegar,
siguiendo los objetivos establecidos por la organizacién o empresa. Una vez que el punto de
partida y el punto de finalizacion han sido establecidos se procede a realizar las estrategias con-
tenidas dentro del plan. En todo plan de comunicacidon hay que tener en cuenta tres aspectos:

1. La definicion de la identidad corporativa. Es decir, lo que es la empresa, sus objetivos cor-
porativos y principios. De ahi se extraeran los atributos de identidad que hay que proyectar
al mercado.

2. La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en dia de la empresa.

3. Laimagen ideal de la empresa. La imagen que queremos transmitir a los diferentes merca-
dos debe responder a un plan estratégico de imagen, en el que deben quedar establecidos
los objetivos diferentes a los que dirigir las acciones de comunicacion, con una estrategia
propia y especifica para cada uno de ellos.

El plan de comunicacion contiene tres grandes areas:

e La definicion de los objetivos de comunicacidon méas adecuados para transformar la imagen
actual de la empresa en la imagen ideal para cada uno de los publicos.

e La definicidon de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la consecu-
cion de los objetivos previamente definidos.

e La definicion de un calendario de actuacion y la evaluacion de los costes de las acciones
propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un seguimiento del plan.

Es muy importante sefalar que no hay que confundir comunicacién con publicidad ya que es
muy comun que las empresas, especialmente aquellas que se introducen por primera vez en este
campo, confundan el papel de la comunicacién con la publicidad. Conviene recordar que se tra-
ta de dos herramientas totalmente diferentes, con unos costes muy distintos pero totalmente
complementarias. Las notas de prensa o comunicados, publicidad corporativa, pagina web cor-
porativa, llamadas telefonicas, e-mail marketing y redes sociales son herramientas que en tér-
minos generales toda empresa deberia tener para llevar a cabo la comunicacién externa. Entre
los objetivos de una empresa debe estar el desarrollo de acciones que respondan a las preocu-
paciones sociales como la educacién, la cultura, el respeto y cumplimiento de los derechos hu-
manos y la proteccién del medio ambiente; es por eso que otra herramienta que muchas em-
presas estan utilizando y que esta tomando mucha fuerza dentro del mundo empresarial es la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), debido a que es un instrumento interesante y
eficaz para que las instituciones demuestren su compromiso con la sociedad, lo que a
Su vez mejora la imagen de la institucidn o empresa para con los clientes internos y externos.
El departamento de comunicacion, de cada empresa debe trabajar conjuntamente con
su/s gerencia/directores/duefios de la empresa con el sector de recursos humanos y el
area de marketing y ventas, ya que solo conociendo las necesidades de cada una de estas
areas podra tener un panorama general de lo que sucede con las relaciones de la empre-
sa y el mundo que le rodea para realizar un plan de comunicacion externa integral y eficaz.



Diagndsticos comunicacionales

En nuestro campo de estudio, un diagnodstico comunicacional se trata de un proceso de analisis,
sistematizacion e identificacion de un conjunto de problemas comunicacionales para los cuales
se propondran diversas soluciones. A veces, esta mirada analitica puede aparecer con el término
analisis situacional, pero se diferencian de acuerdo a la perspectiva metodoldgica que se adopte.
"El diagnostico es la resultante entre el polo prospectivo -lo ideal- y la situacion —lo real-."
(Merello, 1973: 26). Este proceso es importante para saber hacia donde enfo-
car nuestras acciones comunicacionales, primero debemos conocer cual es el pun-
to de partida y para eso se realiza una intervencion en el territorio que trabajaremos.

Para llevar a cabo este proceso podemos utilizar herramientas metodoldgi-
cas como la entrevista grupal o individual a profundidad, la cual nos ayudara a cono-
cer a cada uno de los actores y en qué estado se encuentra la comunicacion interna.
Son muy importantes los canales comunicacionales entre los sujetos que integran una
institucion, organizacion o PyME para que se pueda tener una comunicacion externa exitosa.

Las encuestas con preguntas mixtas abiertas y cerradas nos dan nimeros cuantificables que a
veces nos visibiliza ciertos problemas que no solemos notar a la hora de realizar diversas estra-
tegias metodolodgicas. Esta metodologia también se puede encontrar como medicion de intangi-
bles, donde se definen variables, dimensiones e indicadores que nos permiten investigar cual es
la percepcién que los publicos tienen de la identidad corporativa, la reputacidon corporativa, y la
cultura organizacional. Es por esto mismo por lo general se suele aplicar en determinados clien-
tes para empezar analizar problematicas recurrentes en lo que se llama comunicacién externa.

Por otro lado también se puede aplicar un analisis FODA mencionado para potenciar las For-
talezas, aprovechar las Oportunidades, eliminar las Debilidades y transformar las Amenazas. El
FODA es una matriz o cuadro que permite identificar los factores internos y externos dandonos
una imagen clara y concisa del analisis situacional en el que estamos partiendo. Siguiendo con
esta linea de herramienta existen otras metodologias similares como modelo de Canvas y Porter,
pero por lo general el mas sencillo de utilizar y el que se aplica con mas frecuencia es el FODA.

Luego, en dicha recoleccidn, se procedera a la discusién e interpretacion de los datos e informacio-
nes revelada para poder avanzar a lo que son las conclusiones finales para el disefio de propuestas
de actuacion concretas que describan y justifiquen nuestra futura intervencién como consultora.

Es fundamental realizar un analisis claro y en profundidad, ya que del diagnéstico dependen las
decisiones que se van a tomar para realizar las estrategias comunicacionales que se van a llevar
a cabo, por eso es fundamental detectar los diversos problemas tanto internos como externos.

Para finalizar los diagndsticos nos muestran un panorama de cdmo se encuen-
tra cada una de las areas que componen nuestro lugar de trabajo. Es necesa-
rio destacar esto porque a la hora de realizar las propuestas de estrategias que
se le presentara al cliente, hay que pensar si hay que reforzar estas mismas.
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Planificacion Estratégica

Comprendemos como planificacién estratégica a aquella que se adecla a cada institucién a
la que brindemos nuestros servicios. Creemos que no hay recetas magicas ni un método ab-
soluto que soluciona todos los problemas de las diferentes instituciones, sino que hay planifi-
caciones adaptadas en donde, luego de haber elaborado un diagnoéstico comunicacional eva-
luando la situacion, se empieza a pensar en soluciones adecuadas a cada realidad institucional.

Dentro de la planificacién estratégica tenemos dos variantes:

1. Planificacién Estratégica Situacional
2. Planificacién Prospectiva Estratégica

En cuanto a la planificacion estratégica situacional, se entiende por aquella que, como se mencio-
na en el Cuaderno de Catedra de Procesos:

Seapoyaen el andlisis del presentey en el estudio de tendencias que vienen desde el pasado. Esto quiere
decir que las situaciones identificadas en el presente (situacion actual) y que se han constituido histori-
camente tienen grandes posibilidades de persistir en el futuro, ya que existen “fuerzas”y “légicas” que asi
lo determinan. Las tendencias son proyecciones que se construyen a partir de la extrapolacion hacia el
futurodelassituaciones presentes. Suponenlaconstruccionde unfuturolégico partiendodelabasedela
persistencia de comportamientos tipificados a través de patrones histéricos, regularidades o promedios.

Sinembargo, como planteamos con anterioridad, creemos que la planificacién estratégica que mejor
seadecUaanuestraconsultoraeslaplanificacion prospectiva estratégicayaquelacomunicaciondigi-
tal estaen constante movimiento sientendemos que la tecnologia siempre avanzay aparecen nuevas
herramientas para explorar e implementar. Como se explica en el Cuaderno de Catedra de Procesos:

La prospectiva no desestima el andlisis de la situacion presente, pero elige la construccion de
imagenes de futuro como punto de partida, para regresar luego sobre el presente con una mi-
rada mas compleja y enriquecida que permite reconocer presencias y ausencias imposibles de
ser captadas solamente con los elementos que da la retrospectiva y el analisis del presente.

La planificacion prospectiva nos ayuda a pensar y crear un puente entre el futuro y el presen-
te, por lo que nuestras estrategias estaran pensadas para que puedan implementarse en la
situacion actual de las organizaciones e instituciones y prolongarse en el tiempo. La comuni-
cacion digital es actualmente una herramienta de vital importancia ya que, si tenemos en
cuenta el contexto de pandemia que estamos atravesando, podemos pensar en que las per-
sonas estan adaptandose a comprar online incluso en los pueblos pequefos, por lo que los
emprendimientos deben aggiornarse a esta situacion y empezar a idear soluciones para ello.



Branding: Identidad e Imagen Corporativa

El concepto de Imagen Corporativa, Capriotti (1999) lo define en su libro como: “la estructura men-
tal de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la
informacién relativa a la organizacion”. Es la idea global que tienen los publicos de la organizacion
en cuanto a entidad sobre sus productos, sus actividades y su conducta. La imagen corporativa es
la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto
puramente econdmico, sino mas bien como un sujeto integrante de la sociedad. Al ver y trabajar
con la empresa como un sujeto integrante de la sociedad, hay que saber que como sujetos no solo
nos componemos de la imagen que otros tienen sobre nosotros mismos, sino que tenemos una
personalidad propia de la cual la imagen es el reflejo, esa personalidad Capriotti (1999) la define
como ldentidad Corporativa, que es lo que la organizacion es y pretende ser; es su ser historico,
ético, y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas.
La identidad y la imagen corporativa se construyen a partir de todo lo que la empresa dice y hace,
ya sea por el envio de mensajes a través de los distintos canales de comunicacién y a través de
su comportamiento y formas de relacionarse con sus publicos y/o la sociedad. Capriotti (1999),
en el mismo libro también dice que las oficinas, empleados, sus fabricas y productos también
forman parte de la imagen e identidad corporativa. Sabemos que todo comunica por lo que
no es casualidad que muchas empresas elijan ciertos perfiles por sobre otros a la hora de con-
tratar empleados, o que los colores y el logo de su empresa sean de cierta forma. Todo lo que
compone a la empresa hasta el mas minimo detalle hace parte de esos dos conceptos basicos.

A la hora de crear o repensar una organizacién o empresa se debe tener claro cuales van a ser
los objetivos, valores, la misién y la visién del lugar, en otras palabras: el propdsito o la razén de
ser. La identidad corporativa es lo que el consumidor ve, es la reputacién o la personalidad de la
empresa, como lo define Capriotti (1999). Los publicos, los clientes, los socios y los consumido-
res deben tener claro que es la empresa, que vende y que es lo que representa y todo eso debe
reflejarse en la informacion y todo lo que ella comunica. En el plan de comunicacion y marketing
debe planificarse el contenido que la organizacion va a compartir con el exterior para que sea
congruente con la identidad de la empresa y asi los publicos puedan formarse la imagen correcta
de la organizacion. Los elementos que forman parte de la identidad corporativa de una empresa:

Cultura y filosofia organizativa

Estrategia corporativa: Mision, vision y valores

Responsabilidad Social Corporativa

Imagen corporativa: Logotipo, tipografias, colores, papeleria corporativa
Estrategia de marca

Comunicacion y publicidad

Protocolos de actuacion

La identidad corporativa es un concepto muy complejo que nace a partir de un cimulo de aspec-
tos, en los que todos y cada uno de ellos obtienen un determinado papel de protagonismo, por
lo que centrarnos Unicamente en la imagen seria un error. La comunicacion al ser transversal se
alimenta de otros sectores y los alimenta también por lo que es comun que dentro de los planes
de comunicacién interna y externa se contemplen estrategias para mejorar en algun sentido la
identidad e imagen corporativa, ya que al ser un pilar fundamental en la empresa es de suma
importancia que se la tenga presente y se tome en cuenta en cada paso a seguir. La identidad cor-
porativa marca el camino a la comunicacién de la empresa. A través de cada uno de los medios y
mensajes transmitidos por la organizacion, se debe mostrar la identidad, la razon de ser. La unién
de la identidad, la imagen y la comunicacion, la concordancia entre ellos y la creacion de una bue-
na estrategia que gire en torno a esos tres pilares son la clave para el éxito de cualquier empresa.
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Algunos ejemplos de estrategias de identidad e imagen corporativa que se pueden llevar a cabo son:

e Coherencia en todas las comunicaciones: en redes sociales, emails, blogs o You-
Tube, es fundamental mantener el mismo estilo en las comunicaciones, tan-
to en el lenguaje, los colores, el logo y las fuentes utilizadas en los textos; es
lo que nos ayudara a definir lo que percibe nuestro publico objetivo y uni-
ficar los medios en donde la organizacion o empresa tenga presencia.
A veces y con un diagnostico y analisis previamente hecho, se puede jugar con
distintas versiones del logotipo (en blanco y negro, con o sin fondo, en negativo,
etc.) para variar un poco sacando uniformidad y formalidad a las redes socia-

les y que no parezca que en todas se reproduce exactamente lo mismo como

un copiar/pegar, se hace siempre y cuando sea ya se encuentre registrado en el
imaginario social y sea reconocible para el cliente/usuario. El cambio del color del logoti-
po en las diferentes plataformas debe tener un objetivo claro y definido en la estrategia,
porque es riesgoso y puede ser hasta contraproducente para la imagen de la empresa,
llegando a confundir a los usuarios.

e Centrarse y mantener la filosofia corporativa: de igual modo, tener claro cuéles son los
valores de la empresa influye en la forma de hacerlos llegar a los usuarios y, al mismo
tiempo, estos se asocian indudablemente a nuestra imagen corporativa.

e Diferentes canales o redes para comunicar los mensajes: para incidir en el mensaje que
damos a nuestro publico objetivo sobre las fortalezas y atributos de la marca, hay que
trabajar una voz consistente adaptandola a diferentes canales. Para ello, es necesario tra-
bajar una estrategia de marketing en el perfil corporativo de redes sociales, donde mejor
podemos conectar con los usuarios, en la pagina web y sus landing pages, en la firma
corporativa de los emails, en email marketing, asi como en la estrategia de marketing de
contenidos (ebooks, infografias, posts, videos...). Ademas entender que cada red social o
canal utilizado tiene su propio lenguaje; hay que utilizarlo, respetarlo y crear una estrate-
gia distinta para cada uno.

e Contenidos adaptados al consumidor o publico objetivo: a pesar de que trabajemos la
imagen corporativa mediante diferentes canales, hay que saber adaptar el contenido a
cada uno de ellos para conectar en cada circunstancia y momento en el que se encuen-
tre el usuario. De esta forma, sabremos cuando emplear un tono mas técnico, formal o
ameno y podremos construir una marca mas definida.

e Conducta y comportamiento: por Ultimo, las actuaciones y el comportamiento que de-
muestre una empresa y sus trabajadores influyen directamente en la imagen corporativa
y, por tanto, brindaran valor a los productos y servicios que esta ofrece.

Creacion de manuales de marca

Un manual de marca es conocido como manual de identidad corporativa, una herramienta que
recoge, en un solo documento, los principales elementos graficos de una marca, explicando
como debe aplicarse visualmente en cada caso. No solamente contiene cuestiones que tienen
que ver con lo visual, sino que también a veces puede llegar a contener aspectos con otras areas
como la comunicacion, la gestiéon comercial y operaciones.

Existen muchos tipos de manuales de identidad corporativa, sobre todo porque la comunicacion
fue mutando a lo digital y estas herramientas se fueron adaptando a las nuevas plataformas.
Tanto es asi que practicamente cada empresa de disefio puede tener una vision de cémo reali-
zarlo y qué contenidos debe llevar. No obstante, siempre existen elementos comunes a cualquier
manual de identidad corporativa.



Los aspectos basicos que debe contener un manual son:

e Explicacion de la marca, valores, mision y publico objetivo: es fundamental que el manual
de identidad corporativa debe partir de explicar la marca, sus valores su mision y publico
objetivo, asi los usuarios del mismo podran entender por qué es importante respetarla.

e Identidad visual: dar a conocer la parte visual de la marca, es decir, el logotipo, es im-
prescindible para que los futuros franquiciados sigan el patron. Su significado, su com-
posicidn sobre una cuadricula para especificar sus proporciones evitando su distorsion, si
existen diferentes versiones y cdmo deben aplicarse son los aspectos esenciales.

e Colores: especificar los colores corporativos a través de colores directos (Pantones) es
muy importante, ya que existe una paleta muy amplia y variada.

e Tipografia: otro de los aspectos imprescindibles que una empresa de disefio ha de re-
flejar en su manual de identidad corporativa es la tipografica que se utiliza en su imagen
o logotipo, asi como las tipografias complementarias para usar en textos o documentos
corporativos, ya sean online u otras plataformas. El mundo de la tipografia es muy amplio
al igual que la paleta de colores y, sobre todo, por lo general estas mismas son creadas
especificamente por disefiadores. Por eso a la hora de trabajar con un disefiador, hay que
pedirle el tipo de tipografia que se utilizo.

e Soporte y aplicaciones o el &rea de comunicacién: una de las partes mas importantes de
cualgquier manual de identidad corporativa es explicar y reflejar cémo y donde debe utili-
zarse la parte visual de la marca ya sea en papeleria, en redes sociales o en documentos
de uso interno como pueden ser facturas. Cada manual puede contener sus reglas con
respecto a este punto, eso depende de cada uno de los duefios de la marca.

Esos serian los aspectos especificos, pero sin embargo existen otros puntos que suelen variar
segun la especificidad de la marca. Algunos suelen contener una parte dedicada a lo que son
las operaciones como reglas generales del lugar, protocolo para almacenar la materia prima,
limpieza y mantenimiento ya sea del lugar como de los utensilios que se empleen, también li-
neas generales del mobiliario y por ultimo cuestiones que tienen que ver con recursos humanos.

Otra de las partes que a veces se suele incorporar en el manual de marca es el area de ges-
tion comercial donde se especifica la funcion de los diversos servicios que presenta el lugar, ma-
terial para capacitar a los empleados y los diversos tratos que hay que tener con los clientes.

Por lo general las grandes empresas son las que suelen utilizar los libros de marca, pero las Py-
MEs también se suelen encontrar, sobre todo si su objetivo es expandirse. Con respecto al li-
bro de marca los planificadores estamos capacitados para realizar este trabajo, sin embargo
a la hora de disefiarlos recurrimos a un tercero que en este caso seria un disefiador grafico.

Estrategias de Marketing Empresarial

Se entiende por Marketing Empresarial, como bien indica la palabra, a aquel que se ini-
cia en las empresas y esta pensado para satisfacer los deseos de los clientes. El prin-
cipal objetivo de estas estrategias es consolidar las ventas y fidelizar a sus clientes.

Segun la Escuela Europea de Direccion y Empresa, dentro del marketing em-
presarial hay diferentes ramificaciones que derivan todos en el mismo objeti-
vo y se amoldan segun lo requiera la situacion de cada empresa, estos tipos son:
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- Marketing Estratégico: busca realizar acciones con resultados a largo plazo, de cara
al futuro de la compaiiia. El objetivo prioritario de este tipo de marketing empresarial es
el de poder definir acciones para ser capaces de implantar estrategias que aumenten los
beneficios y reduzcan el empleo de recursos.

- Marketing Digital: este ha cobrado una gran importancia en los Ultimos tiempos. Esta
enfocado en el mundo online o digital. El uso de Internet se ha expandido de manera so-
brecogedora, de ahi que no resulte extrafio que técnicas de marketing digital como el SEO
sean cada vez mas utilizadas por las compafiias para posicionarse en los primeros puestos
en buscadores como Google.

- Marketing Mix: es posiblemente el mas conocido de todos. También se conoce como
marketing de las 4P: producto, precio, promocion y distribucién (en inglés: Price, Product,
Placement, Promotion), variables clave para cualquier empresa. Busca adaptarse a las ne-
cesidades de los clientes en todos los aspectos fundamentales que los consumidores sue-
len tener en cuenta antes de decidirse a comprar un producto o contratar un servicio.

- Marketing Operativo: también conocido como marketing a corto plazo, el marketing
operativo es aquel que se realiza en un periodo que suele ser inferior a un afo. Lleva a
cabo acciones especificas empleando las variables utilizadas en el marketing Mix: produc-
to, precio, distribucion y promocion. Se encarga tanto del desarrollo como de la ejecucién
de una serie de acciones y tacticas que buscan alcanzar el objetivo propuesto.

- Marketing Verde: en los ultimos afos, la concientizacion con el medio ambiente ha
crecido por parte de muchos ciudadanos de todos los rincones del mundo. Ello ha llevado
a la aparicion del marketing verde, a través del cual se promueven productos y servicios
que han sido disefiados o creados para conservar y cuidar de nuestro entorno.

- Marketing Social: se ayuda de estrategias orientadas a la promocion de obras sociales
o bien de estrategias que buscan impulsar el bienestar en cualquier clase de entorno o
comunidad. En muchas ocasiones, el marketing social esta ligado a la comercializacién de
un servicio o producto, pero no siempre es asi, ya que en otras ocasiones son considera-
das meramente como ‘obras sociales'.

- Neuromarketing: es uno de los tipos de marketing empresarial que mas estan dando
gue hablar en los ultimos tiempos, ya que suele obtener unos muy buenos resultados. El
marketing combinado con la neurociencia analiza el comportamiento que tiene el cerebro
de los seres humanos ante los diferentes estimulos publicitarios que se les presentan para
poder crear estrategias basadas en dichos comportamientos, y crear productos y expe-
riencias mas personalizadas.

El Marketing Empresarial y sus diferentes tipos resulta indispensable para pensar hoy como llevar
adelante un emprendimiento, una multinacional, una organizacién social o instituciones publicas
y privadas. Estas estrategias son pensadas incluso hasta para las propias personas que trabajan
con su imagen ya sea desde un politico, un influencer o un famoso. Actualmente aparece como
la estrategia mas efectiva de todas.

Planificacion y Gestion de Comunicacién Digital

Como venimos desarrollando a lo largo de todo este TIF, entendemos a la comunicacion como
un proceso de produccion de sentidos, por lo que no esta por fuera de la cultura. Entenderla de
este modo, implica también asumir el potencial transformador que tienen los procesos comuni-
cacionales en las organizaciones al posibilitar resignificar, visibilizar o construir nuevos sentidos
(Cuaderno de Cat, 2016).



Por eso necesitamos pasar por diferentes puntos para lograr una gestion de Comunicacion Digi-
tal eficiente. Siguiendo la linea del Cuaderno de Catedra de la materia, éstos son:

- Diagnéstico de Comunicacién Digital: como se mencion6 anteriormente, un diag-
néstico comunicacional se trata de un proceso de analisis, sistematizacién e identifi-
cacion de un conjunto de problemas comunicacionales para los cuales se propondran
diversas soluciones. En este caso, la construccion de un diagndstico de comunicacion
digital en una organizacion exige reconocer el campo, las caracteristicas y especificida-
des que tiene ese mundo digital online que queremos analizar. Reconocer cuéles son los
espacios, plataformas, herramientas, actores y cddigos que se oponen en juego. Dentro
de él se encuentran las técnicas de recoleccion y de analisis de datos.

- Elaboracién de Plan de Comunicacion: a partir del diagndstico se delimitan unas
lineas de accion, que son aquellas ideas rectoras que luego fundamentaran las propues-
tas del plan. Estas ideas son generales y posteriormente se especifican en objetivos que
desencadenara una serie de acciones, que deberan ser presupuestadas y calendarizadas,
considerando su viabilidad.

- Implementacion y contenidos en la estrategia de comunicacion digital: como
expresa el material citado y al cual adherimos a lo largo de todo este recorrido, durante
la implementacion de la estrategia, el comunicador se convierte en agente de dialogo e
interaccion, de ese modo se comienzan a generar didlogos estratégicos y vinculos con
los diferentes publicos en los espacios digitales online para publicar los contenidos dise-
flados y calendarizados con precision. En este didlogo se vuelve fundamental escuchar
las respuestas de los sujetos para luego analizar los resultados.

- Planificacion de contenidos: este paso ayuda a organizar mejor el tiempo y las ta-
reas. Debe ir en consonancia con los objetivos generales y deben estar relacionados a
los ejes tematicos que definimos en el plan.

- Evaluacion y medicion de la estrategia de comunicacion digital: este punto nos
permite conocer el impacto de nuestro plan, el porcentaje de interaccién o engagement
de nuestro sitio o contenido y si llegamos a cumplir con el objetivo propuesto desde

el inicio de la planificacion. En este punto una de las herramientas a las que podemos
recurrir es a las estadisticas que nos ofrecen las distintas redes sociales como Facebook,
Twitter e Instagram para medir el alcance ademas de Google Analytics.

En la actualidad cada vez hay mas herramientas y estrategias para trabajar la comunicacion digi-
tal, ya que la llegada de Internet a la mayoria de personas en el mundo gracias a los dispositivos
moviles como celulares, tablets y computadoras, ha incentivado también la aparicion de nue-
vas plataformas digitales de informacién que les permite a las marcas mostrar sus productos y
servicios. Estos soportes digitales o herramientas permiten a empresas e instituciones el flujo de
informacién constante, asi como la interaccién, tanto con publicos internos como externos.

Cada vez hay mas usuarios de todas las edades en redes sociales lo que hace de suma importan-
cia que las empresas se tomen en serio el crear estrategias de comunicacion y marketing digital,
ya que eso les facilita una rapida llegada hacia su publico objetivo. Las redes sociales no solo
sirven para que la empresa se dé a conocer frente a su publico objetivo, sino que ademas son

la base mas significativa de informacion que existe actualmente. A través de las redes sociales
una empresa/organizacion puede conocer a su publico, sus gustos, preferencias, puede generar
un vinculo mas estrecho con sus consumidores y asi ofrecer mejores productos o experiencias
personalizadas orientadas exactamente a lo que el cliente quiere y necesita. Hay oportunidad de
retroalimentacién y una comunicacion mas clara y eficaz entre el mundo y la empresa.



Las estrategias mas utilizadas para posicionar productos, empresas u organizaciones dentro del
mercado cada vez mas competitivo del mundo digital hoy son:

e Marketing de influencers: Consiste en comunicar a los consumidores un producto o
servicio o algun aspecto de éste a través de usuarios con gran capacidad de influencia
sobre la opinién de otros. Pero ;qué es un influencer? Son personas lideres de
opinidn en los medios digitales en los que actuan porque cuentan con credibili-
dad, ante un publico determinado de un tema en concreto y, por tanto, pueden
llegar a modificar la opinidn de los consumidores sobre un producto e influir

en su decision de compra. En este tipo de marketing no importa la cantidad de
seguidores ni de likes que tenga un influencer, sino la cantidad de engagement
(interacciones) que generan sus publicaciones.

Instagram y Facebook son las redes sociales donde esta la mayor cantidad de in-
fluencers seguido de YouTube. Los medios de comunicacion tradicionales se usan
cada vez menos, y las nuevas generaciones practicamente ya no ven televisién o
escuchan radio, por lo que utilizar las redes sociales para promocionar productos
es lo que le dara visibilidad a las marcas, empresas y organizaciones. Sumando la
rapidez con la que la informacion viaja a través de las distintas plataformas.

e Optimizacion SEO o posicionamiento en buscadores: del inglés (Serch Engine
Optimization) es un conjunto de acciones orientadas a mejorar el posicionamien-
to de un sitio en la lista de resultados de Google y otros buscadores. Es impor-
tante porque aparecer en Google de forma organica hace que un sitio web reciba
mas trafico, en especial de personas que estan buscando informacion sobre lo
que ese sitio tiene para ofrecer. En el caso de las empresas, el posicionamiento
SEO permite conectar lo que venden con lo que sus clientes potenciales buscan,
pero sin tener que invertir dinero en anuncios. Esto es especialmente Util en co-
yunturas econdmicas dificiles.

e Marketing en buscadores o SEM: el concepto de SEM (Search Engine Marketing)
se refiere a la promocion de un sitio web en los buscadores mediante el uso de
anuncios de pago a través de plataformas como Google Ads o Bing Ads. Y en
ocasiones, se amplia este concepto para referirnos también a otro tipo de pu-
blicidad mediante estas y otras plataformas de display y medios sociales, donde
se suele pagar generalmente en base a los clics que nos generan los anuncios.
Mediante esta estrategia el objetivo es dar visibilidad inmediata a nuestro sitio
web, ya que desde que configuramos las campafias y pujamos por salir, nuestros
anuncios tienen la posibilidad de aparecer.

e Gestion de redes sociales: la gestion de redes sociales es un conjunto de accio-
nes diarias que se desarrolla en los medios para promocionar no solo a la empre-
sa, sino principalmente para acercar y fidelizar a los usuarios. Estas acciones van
desde la eleccion de la red social en la que se creara un perfil, la creacion de la
estrategia de contenido hasta el analisis de un contenido a ser publicado.
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SEGUNDA PARTE

DIAGNOSTICO
Gurisa Consultora en Comunicacion Digital

Como se viene desarrollando a lo largo de todo este proceso de trabajo, Gurisa Consultora en Co-
municacion Digital nace en un primer momento, como una propuesta del Taller de Planificacién en
el Sistema Productivo en 2019, en donde antes de trabajar con la PyME propuesta, primero se nos
pidio a los alumnos conformarse como consultora y crear toda su identidad e imagen. Era la prime-
ra vez en la que se nos pedia crear una empresa y no trabajar para una. A raiz de esto fue que nos
interesd explorar ese campo de la comunicacion y unirla con el campo emprendedor/freelance de
forma grupal brindandole a nuestra formacion la opcion de conocer un poco mas acerca de esta
forma de salida laboral casi inexplorada por nuestra facultad, ya que siempre se nos orienta a ser
trabajadores en relaciéon de dependencia y muy pocas veces a desarrollar nuestra profesion bajo la
modalidad independiente, a pesar de que muchos de nuestros profesores trabajan de esta forma.

Poco a poco la idea comenzdé a avanzar al hacer una investigacién para el Semina-
rio de TIF, en donde todos los trabajos de grado que analizamos planteaban planificacio-
nes para diferentes empresas u organizaciones sociales pero ninguno para que los pla-
nificadores conformen proyectos autogestionados en el campo de la comunicacion vy
luego ofrecer sus servicios. Lo que derivd instantaneamente en la realizacion de este TIF.

En un primer momento se pensd en una consultora que brinde los servicios de comunicacién
que aprendemos durante todo el recorrido de nuestra formacion en la Facultad de Periodismo
y Comunicacion Social (UNLP) sin embargo los objetivos sufrieron un cambio al iniciar nuestro
TIF por el contexto de pandemia global, por lo que el pais y el mundo en general se encuen-
tran en una situacién muy critica en todo sentido de la que no se conoce fecha de finalizacién,
ya que muchos especialistas afirman que apenas esta comenzando. El COVID-19, mas conocido
popularmente como Coronavirus, ha paralizado durante meses a todo el mundo ya que, en la
mayoria de paises incluyendo Argentina, se decretd una cuarentena social obligatoria para man-
tener a la poblacién aislada en sus casas y evitar o disminuir el riesgo de contagiarse. Negocios,
escuelas, universidades, oficinas publicas y privadas cerraron sus puertas y se volcaron de lleno
a la tecnologia para poder continuar de forma digital las actividades de trabajo y educacién.

Inmersas en este contexto es que se pensé en crear la consultora enfocada cien por ciento en
el mundo digital, ya que entendemos que debido a la necesidad que se cred a partir de esta
emergencia, los negocios, empresas y las personas en general, se dieron cuenta del valor que
adquirio el espacio digital, viéndose obligados a perder el miedo que en algunos casos per-
siste a la hora de comprar online. Esta situacion obligé a que muchos negocios que nunca se
habian pensado trabajando a través de una pantalla, utilizaran las herramientas y encontraran
la forma de conservar a sus clientes y llegar a otros a través de las diferentes plataformas dis-
ponibles en el mercado hoy en dia. Otros aiin no han podido encontrar la forma de subirse a
esta ola de lo digital que requiere adaptarse y amoldarse a las coyunturas del contexto, ha-
ciendo que encontremos una oportunidad que como consultora no podiamos desaprovechar.
La consultora estd pensada para mejorar las PyMEs, MiPyMEs e institucio-
nes publicas y privadas ya que entendemos a la comunicacion como una he-
rramienta para la transformaciéon de la realidad dentro de las organizaciones.
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¢Por qué Consultora y no Agencia?

Nos constituimos como Consultora porque entendemos a las instituciones (publicas y privadas)
como entidades individuales y diferentes entre si. Ninguna es igual a otra por lo que no existe una
férmulamagicaque aplique atodasellas. Lo que noslleva entonces, en primerainstancia, aconocerla
institucion, conocer su entorno y su realidad, sus trabajadores y su funcionamiento, para luego esta-
blecer los objetivos que derivaran en las estrategias que se planificaran teniendo en cuenta cada uno
de estos aspectos. Las consultoras elaboran planes estratégicos teniendo en cuenta la realidad de las
instituciones, los deseos de la mismay las proyecciones a futuro, es decir, un trabajo mas cualitativo.

Por otro lado, las agencias tienen una perspectiva mas cuantitativa, proponiendo estrategias me-
dibles, tangibles y analizando resultados inmediatos. Ademas, no intervienen en las instituciones,
como si lo hacen las consultoras y los planificadores en comunicacion, por ende, entendemos que
la definicion que mas se ajusta a lo que pretendemos realizar, a los conceptos e ideas que he-
mos construido a lo largo de nuestro recorrido académico, es la de Consultora en Comunicacion.



Matriz FODA/Estrategias FODA:

MATRIZ
FODA

FORTALEZAS

- Experiencias en el campo
profesional de la planifica-
cion

- Recursos de redaccién
periodistica para diversas
tematicas

- Recursos audiovisuales
-Experiencia y manejo de
estrategias de marketing
digital en redes sociales.

DEBILIDADES

- Falta de disefiador grafico
- Pocos vinculos con pro-
fesionales de otras carreras
que complementan los
trabajos de comunicacién

OPORTUNIDADES

- Contexto Covid-19 invita
a pensar en la digitalizacion
de las empresas e institu-
ciones

- Crisis en las PyMEs/Mi-
PyMEs por falta o poco
conocimiento de recursos y
herramientas digitales.

ESTRATEGIAS (FO)

- Elaboracion de manuales
de marca

- Estrategias de social me-
dia

- Estrategias de comuni-
cacion digital para PyMES,
MiPyMEs e instituciones

ESTRATEGIAS (DO)

- Tercerizaciéon de disefa-
dor grafico, fotografia y
cuestiones que tengan que
ver con informatica

AMENAZAS

- Competencia de otras agen-
cias y consultoras que tengan
mas tiempo en el mercado

- Competencia de colegas que
vienen de otras carreras.
-Facilidades que ofrece in-
ternet para manejo de herra-
mientas digitales

-Cursos accesibles online que
brindan herramientas para
emprendedores.

-El famoso “cualquiera que
use las redes sociales puede
hacerlo”.

- El contexto de la pandemia.
- Crisis econémica en las Py-
MEs y MiPyMEs

ESTRATEGIAS (FA)

- Crear una estrategia de
contenido llamativo para
obtener mas alcance y lle-
gada.

-Ofrecer servicios que sean
accesibles econémicamente
para los clientes.

ESTRATEGIAS (DA)

- Establecer relaciones
unidireccionales con posi-
bles socios claves que son
PyMEs, MiPyMEs o institu-
ciones del sector publico

y privado que necesiten
actualizar, modificar o crear
estrategias de comunica-
cion digital.
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LEYES DE M. PORTER:

Amenazas de nuevos

competidores

- Nuevas consultoras y/o
agencias de comunicacién
digital especializadas en
marketing, disefio gréfico,

etc.

Poder de negociacion
con los proveedores

- Tercerizar el disefio gréfico
implica que estamos sujetas a la
responsabilidad del disefiador/a.

-Trabajar en la comunicacion

digital genera la necesidad de
tercerizar servicios de programa-
cién, por lo que dependemos de
los tiempos de un tercero.

Poder de los clientes

Rivalidad y competencia

en el mercado

- Uno de los mayores dile-
mas de la actualidad es que
se cree que no se necesita
un profesional de la co-
municacién para realizar el
trabajo, sino que lo puede
hacer el cliente mismo.

- Agencias de comunicacion
- Consultoras de comunica-
cion y marketing digital
-Colegas provenientes
de otras carreras.

Amenazas de nuevos

productos y servicios

- Otras Consultoras o
Agencias de Comunicacion
Digital.
-Freelancers capacitados en
manejo de marketing digital.

- Licenciados en
Comunicacion social.




MODELO CANVAS

8) Socios
clave

- Profesionales
de carreras
afines:
Disefiadores
graficos,
programado-
res,
comunicadores
visuales, publi-
cistas, etc.

7) Actividades
clave

- Estrategias de
comunicacion

- Gestion de
redes sociales
propias para
captar poten-
ciales clientes

6) Recursos
clave

- Utilizacion de
tecnologia 'y
diversas plata-
formas.

1) Propuesta
de valor

Como nueva Con-
sultora nos diferen-
ciamos del resto por
nuestra focalizacion
en la Comunicaciéon
Digital, por lo que
esto mismo sera
nuestra propuesta de
valor para poder ayu-
dar a las instituciones
publicas y privadas
aquesesumenala
era digital, ya que
creemos que hoy es
clave para un mejor
rendimiento de la
institucion y para
obtener mas alcance.

4) Relacion
con el cliente

- Servicio de
comunicacion
personalizado
y unidireccio-
nal.

3) Canales

- Sitio Web
- Instagram
- Facebook
- LinkedIn

- Mail

2) Segmen-
tacion de
clientes

PyMEs, MiPy-
MEs e Institu-
ciones publi-

cas y privadas

9) Estructura de costos

- Inversiones
- Pago a tercerizados

- Sueldos

5) Fuente de ingresos

- Servicios de comunicacion: diagnos-
ticos, planificacion, estrategias, com-
munity manager, redaccion, videos

- Formas de pago (debito, mercado-
pago, efectivo)

LINEAS DE ACCION

- Establecer la identidad e imagen corporativa de la Consultora
- Mision, vision y valores / Propdsito
- Elaborar sitio web y redes sociales

- Estrategias de redes sociales para impulsar la consultora
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“"Hay que actuar como si fuera posible
transformar radicalmente el mundo.

Y tienes que hacerlo todo el tiempo”.
Angela Davis



PLANIFICACION

OBJETIVOS

- General: Planificar y ejecutar una consultora en comunicacion digital para PyMEs, MiPy-
MEs e instituciones publicas y privadas de la ciudad de La Plata.

- Especificos:

1. Establecer los criterios de identidad visual e imagen corporativa que tendran la pagina
web y las redes sociales para que la identidad de la consultora se vea reflejada en ella.

2. Determinar los lineamientos de planificacidn comunicacional que permitan la insercion
de la consultora en el mercado.

3. Definir las estrategias comunicacionales que permitiran la ejecucién de Gurisa Consul-
tora en Comunicacion.

BRANDING: IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA
- Nombre: Gurisa Consultora en Comunicacién Digital

“Gurisa” es una palabra proveniente del guarani ngiri y su significado etimoldgi-
co es "muchacha”. Es el singular femenino de “guri” que significa “muchacho”. Esta pa-
labra es utilizada en diferentes regiones como el litoral argentino (especialmente en las
provincias de Entre Rios, Corrientes y Misiones) y en gran parte de Uruguay y Paraguay.

¢Por qué elegimos este nombre?

Durante todo el afio 2018 y 2019 cursamos juntas las materias anuales de nuestra carrera, lo que
comenzd como un grupo de trabajo de facultad, con el tiempo se fue convirtiendo en un vinculo
de amistad, generando estrechos vinculos personales. Somos tres mujeres con personalidades
muy diferentes pero a la vez tenemos muchas cosas en comun y, lo que aporta mucha mas riqueza
a nuestro vinculo, es de que cada una proviene de lugares diferentes por lo que las anécdotas y
comparaciones sobre nuestros lugares de origen estan siempre presentes. Es en medio de estas
conversaciones en donde Agustina siempre nos contaba acerca del carnaval de su ciudad -Gua-
leguaychu- que se lleva a cabo en los meses de enero y febrero todos los afios. Nos mostraba
videos, fotos, nos contaba anécdotas de cuando formé parte de una comparsa y siempre nos
ensefiaba sobre sus costumbres; la cultura entrerriana forma parte de su esencia y nuestra cu-
riosidad por conocer en carne propia todo lo que ella nos contaba iba creciendo con sus relatos.
Es asi que para el mes de Febrero del 2020 viajamos a visitar a Agustina en su tierra natal. Para
estas fechas ya teniamos definido nuestro tema de tesis asi que aprovechamos el viaje para em-
pezar estas memorias. Este viaje condensé todo lo que tenemos en comun, nos unié mas como
amigas, compartimos experiencias y disfrutamos maravillosos dias juntas. Fue a partir de ahi que
consideramos que Gurisa es la palabra que resume absolutamente todo lo que nos une como
amigas, compaferas de facultad y ahora de trabajo. Con esa palabra pero en plural (Gurisas) es
como Agustina nos llamaba desde que nos conocié, fue nuestro primer contacto con la cultura
entrerriana, con el carnaval y con todo lo que compartimos durante esos dos afios y seguimos
compartiendo hoy en dia. Queriamos que la palabra Gurisa fuera ese recuerdo de amistad, uni-
dad, alegria y dedicacién ya que lo que nos proponemos lo cumplimos y fue en Gualeguaychu
donde comenz6 a materializarse esta tesis y este suefio de desarrollar una consultora juntas.
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Se podria decir que ahi es donde inici6 el viaje de “Gurisa Consultora en Comunicacion Digital”.

Ahora bien, vale la pena aclarar que la eleccion de dicho nombre en su singu-
lar femenino no es azarosa. Este proyecto fue ideado, desarrollado y materializa-
do integramente por tres mujeres e incluso podemos pensar en una cuarta si suma-
mos a la disefiadora grafica que contratamos para el disefio de identidad e imagen.

No hace falta indagar muchos afios atras para encontrarnos con la idea de que las mu-
jeres profesionales eran una rebeldia para el sistema patriarcal y capitalista, ademas de
ninguneadas y descalificadas por salirse de lo que en su momento era la norma: muje-
res amas de casa dedicadas cien por ciento a las tareas de cuidado (y no vamos a profundi-
zar en el tema del trabajo doméstico porque bien podria ser una tesis aparte y si en algo
estamos de acuerdo es en que eso que llaman “amor” es trabajo no remunerado).

Como explica en su libro la economista y directora del departamento de Economia y Gé-
nero del Ministerio de Economia de la Nacién, Mercedes D'Alessandro: “Formar una fami-
lia sigue siendo uno de los mayores obstaculos que enfrenta una mujer para desarrollar-
se en su vida laboral, politica, artistica, deportiva o académica. El motivo es simple: ellas
cumplen roles como madres y realizan el trabajo doméstico; estas actividades demandan
tiempo y exigen un gran esfuerzo para compatibilizar con cualquier tarea. Las mujeres se in-
tegran a un mundo laboral preparado para hombres (...)". Es por eso que nos parecié necesa-
rio pensar en la carga significativa que tiene que tres mujeres profesionales sean quienes es-
tan detras de un proyecto de esta talla para abrirse camino al mundo laboral por si mismas.

Lo que no se nombra no existe y las mujeres aln seguimos enfrentandonos a un mun-
do machista y patriarcal con brecha salarial, techo de cristal, trabajo doméstico no re-
munerado, acceso escaso a puestos de poder, entre otras cosas. Por este motivo Guri-
sa Consultora en Comunicacion Digital levanta su bandera y se posiciona desde su
lugar al mundo y a sus pares como una consultora formada integramente por mujeres.

¢Por qué quisimos quitarle la formalidad?

Quisimos que el nombre fuera un poco mas desestructurado porque la formalidad se la vamos a
agregar nosotras con nuestro trabajo. Ademas, queremos que la consultora sea un reflejo de las
tres y de cualquier persona para que los clientes se sientan identificados, cdmodos, relajados con
confianza y mas cercanos a nosotras sin perder la formalidad de la relacion cliente/prestador de
servicios. El nombre refleja alegria, carnaval, juventud, vitalidad y la identidad de la consultora que
construiremos tendra todos los aspectos formales que una consultora debe seguir, con estructuras
y reglas, pero jugando a su vez con la idea de que todas las personas tenemos nuestro lado formal
y nuestro lado informal, divertido y humano lo que nos brinda amplitud para desarrollar nuestras
estrategias de comunicacion y nuestra identidad e imagen corporativa desde un espacio mas cer-
cano, que combina ambas naturalezas y que nos brinda flexibilidad para posicionarnos y comu-
nicar desde cualquiera de los dos. Ademas, nos abre un abanico de posibilidades a la hora de la
creacion de estrategias propias que sean adaptables al contexto y entorno que estemos viviendo,
asi como también para llegar a distintos tipos de clientes para que el aspecto formal no se con-
vierta en un condicionante o una regla lineal a la hora de trabajar y posicionarnos en el mercado.
- Quiénes somos / Nosotras

Somos una consultora especializada en Comunicacién Digital para PyMEs, MiPyMEs e insti-
tuciones publicas y privadas ubicada en la Ciudad de La Plata. Integrada por tres mujeres Li-
cenciadas en Comunicacion Social con orientacion en Planificacion Comunicacional, que bus-
camos transformar y potenciar en el mundo digital a las instituciones segun sus objetivos.



En Gurisa desarrollamos estrategias digitales pensadas para cada cliente luego de un exhaus-
tivo diagnostico comunicacional, teniendo en cuenta los deseos personales de cada empren-
dimiento porque entendemos que no existen férmulas magicas y adaptables para todos en
cada situacion, sino realidades diferentes a las que tenemos que amoldarnos como comunica-
doras y crear estrategias que se acomoden a cada realidad para impulsar cada organizacion.

Sabemos que la consultora esta naciendo en tiempos dificiles, de mucho cambio para el pais y el
mundo, es por eso que cuando hablamos de ser una consultora enfocada en lo digital, no solo nos
referimos a que vamos a crear estrategias digitales adaptadas para las necesidades de cada PyME
o MiPyME sino que toda nuestra estructura de trabajo sera digital, no tendremos oficina fisica; ese
rol lo cumplird nuestra pagina web y el contacto con el cliente sera mayormente mediado por lo
digital, a través de videollamadas y mensajeria, con determinadas excepciones, ya que hay mo-
mentos claves en los que es necesario el acercamiento personal o visitar el lugar fisico de la organi-
zacién y cuando el cliente o la situacion amerite tendremos reuniones personales. Decidimos crear
nuestra estructura de trabajo de esa forma, inspirandose en nuestro contexto actual. El distancia-
miento social impuesto por la emergencia sanitaria del COVID-19 nos obligo a pensar soluciones
para continuar con nuestras vidas sin necesidad de vernos, aqui es donde el trabajo, las reuniones
y hasta las clases dieron el salto hacia lo virtual y los lugares fisicos se quedaron vacios. Los traba-
jos tuvieron que adaptarse a la modalidad de home office para seguir funcionando y sabemos que
todos estos cambios de alguna u otra forma, se van a convertirse en algo permanente de ahora en
adelante. Todo esto nos llevod a pensar que el contacto fisico no es cien por ciento necesario en al-
gunos trabajos, y el nuestro es uno de ellos, sin mencionar que los negocios y empresas necesitan
desarrollar mejores estrategias digitales si quieren subir y mantenerse arriba de esta ola digital. Es
por eso que nuestra propuesta va mas alla, hacia el trabajo versatil, medios por TICs y colaborativo.

La ventaja que ofrece la modalidad de trabajo que elegimos es que al ser tan versatil po-
demos variar desde trabajar en casa solo un dia hasta trabajar en linea toda la semana limi-
tado Unicamente por una conexion WiFi fiable, se puede trabajar de manera remota y virtual
en cualquier lugar, desde la comodidad de tu propio hogar o en otro lugar. Lo pensamos asi
ya que el mundo esta en constante cambio, asi como también nuestras vidas. Nada es esta-
tico, todo puede cambiar y como planificadoras sabemos bien que por mas estrategias y pla-
nes que desarrollemos en el camino siempre puede surgir algin imprevisto, y es por eso que
nuestras estrategias deben ser flexibles para adaptarse a la situacién que se nos presente. Cree-
mos que con este modelo de trabajo no solo vamos a poder comenzar a captar clientes en es-
tos tiempos de distanciamiento social sino que cuando finalice el aislamiento social obligato-
rio podremos hacerle frente a cualquier situacion similar que se nos interponga en el futuro.

-Propésito

En Gurisa Consultora en Comunicacién Digital nos proponemos apoyar a las PyMEs, MiPyMEs e ins-
tituciones publicas y privadas de la ciudad de La Plata, que estan iniciando o que se encuentren en
crisis porque creemos en ellas, en su valor para el futuro y las escuchamos; por eso buscamos ofre-
cerles soluciones y estrategias en comunicacion digital que se adapten a sus necesidades, para que
Su negocio o empresa crezca y puedan alcanzar sus objetivos. Como consultora también aspiramos
a crecer y a posicionarnos dentro del mercado nacional y a largo plazo en el internacional ya que
estos tiempos se ven marcados por el crecimiento del emprendedurismo, habiendo cada vez hay
mas PyMEs y MIPyMEs. Nuestro objetivo es poder ayudar al mayor nimero posible de emprende-
dores, creemos que esto se vera favorecido gracias a que nuestra estructura de trabajo se basa en
la versatilidad y la colaboracion lo que nos permitira llegar a otros clientes, sin tener que estar ahi
fisicamente todo el tiempo, ademas de que nos permite ser flexibles y adaptables a las caracteristi-
cas cambiantes de los tiempos que corren. Entendemos que la vida y los planes no son estaticos, y
nosotras como planificadoras junto con nuestra consultora estamos preparadas para afrontar cual-
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quier situacion que se nos presente en el mundo de la comunicacién digital y el futuro inmediato.
- Slogan: Si lo planificamos juntos sale mejor.

- Valores:

Confianza

Adaptabilidad

Colaboracion

Proactividad y Productividad
Innovacién

Amistad

Juventud y Energia

- Responsabilidad Social Corporativa:

Como seres humanos no podemos ser ajenas a lo que sucede a nuestro alrededor, por lo que dentro
de nuestra identidad y filosofia corporativa tenemos bien claro que vamos a hacer todo lo que esté
al alcance de nuestra consultora y de nuestras manos como individuos para colaborar con el mundo
que nos rodea. Decidimos que nuestra responsabilidad social corporativa estara orientada al reci-
claje y cuidado del medio ambiente, por lo que en nuestras redes sociales publicaremos contenido
orientado a fomentar y apoyarlo, asi como también el uso de material digital para disminuir el con-
sumo de papel, dentro de nuestra consultora para con nuestros clientes y seqguidores. Ademas de
fomentar el reciclaje, recomendaremos el uso de herramientas tecnologias y aplicaciones para que
otras personas puedan conocerlasy aprender a utilizarlas para sacarles el mayor provecho, estas ac-
tividades las desarrollaremos en secciones y cada una se realizara en un dia especifico de la semana.

- Servicios

Diagnostico Comunicacional y Planificacién Estratégica
Estudiamos y analizamos la realidad de tu emprendimiento para saber hacia dénde enfo-

car las acciones y estrategias comunicacionales para guiarte a alcanzar tus deseos y objetivos.

Social Media Plan
Elaboramos estrategias para redes sociales pensadas Unicamente para tu em-
prendimiento adecuandose a las necesidades que se presenten en tu situacion.

Branding
Pensamos y creamos tu identidad de marca entre las que se encuen-

tran  proposito,  responsabilidad  social  corporativa, comunicacion y  publici-
dad; ademas de tu imagen corporativa: logotipo, tipografias, colores, etc.

Manuales de marca

;Querés vender tu franquicia? Elaboramos tu manual de marca con todos los pasos a seguir para
que sea un fiel reflejo de lo que querés representar con tu PyME.

- Imagen Corporativa

(Ver Manual de Gurisa Consultora en Comunicacion Digital adjunto)

- Area geografica: La Ciudad de La Plata y Gualeguaych.
Elegimos estas dos ciudades ya que es en donde residimos actualmente. Como ya mencionamos,



nuestra metodologia de trabajo sera mayormente digital, lo que permite mas apertura y acceso al
trabajar con clientes de otras ciudades, provincias o paises, pero sabemos que el contacto fisico
es necesario por lo menos una vez durante todo el proceso, lo que limita nuestras posibilidades,
sumado al contexto actual nos permite solo movernos en el lugar donde residimos, es por lo que
se decidio, por el momento, trabajar solamente en estas dos ciudades en las que contamos con
representacion presencial.

- Para finalizar hay que aclarar que la delimitacion geografica a lo largo del proceso sufri6 modi-
ficaciones, en una primera instancia se habia decidido trabajar solamente con PyMEs, MIPyMEs e
instituciones del sector publico y privado de la Ciudad de La Plata, pero debido al contexto una de
las integrantes es residente y nacida en Gualeguaychu por lo que nos llevo a expandir la Consul-
tora a una de las ciudades de la provincia de Entre Rios.

- Comunicacion:

1. Publicos: El publico al que estara dirigido la consultora seran PyMEs, MIPyMEs y también
instituciones del sector publico y privado de la ciudad de La Plata, que necesiten actualizar,
modificar o crear estrategias de comunicacion digital. Como ya mencionamos arriba, so-
mos tres mujeres las que estan delante de esta consultora y conocemos de primera mano
todas las injusticias y trabas laborales con las que las mujeres nos encontramos en nuestro
camino profesional, es por eso que una de nuestras prioridades siempre va a ser impulsar
pymes y emprendimientos lideradas por mujeres cis, mujeres trans y colectivo LGTBIQ+.

2. Mail: gurisaconsultora@gmail.com

3. Redes Sociales:
- Instagram: @gurisa.comdigital
- Facebook: Gurisa Consultora en Comunicacion Digital / @gurisa.comdigital

4. Sitio web: https://qurisaconsultora.wixsite.com/qurisaconsultora

ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

Sabemos que el consumo de tecnologias es cada vez mayor y son notables en las estadisti-
cas que se fueron desarrollando en este Ultimo tiempo para todas las franjas etarias y regio-
nes. Desde la aparicion de dispositivos moviles han cambiado los modos de registrar, al-
macenar y poner en circulacion datos de cualquier tipo. Estamos en condiciones de afirmar
que todos podemos ser emisores y poner a circular informacion con una velocidad y alcan-
ce antes impensados, esto quiere decir que bajo esta lupa nos convertimos en prosumidores.

Hoy se vive un capitalismo informacional y podria agregarse que en este nuevo contex-
to es la economia digital la que marca el ritmo del progreso (Tapscott, 2016); las empre-
sas dieron un giro importante para poder seguir sobreviviendo en el mercado y se en-
cuentran en estos momentos sumergidas en procesos de innovacion y la transformacion.

Segun el balance presentado por Statista Research Department realizado el 19 de febrero de
2020 donde participaron los paises de América Latina y Caribe, la Argentina es el tercer pais con
mayor cantidad de usuarios en las redes sociales (76%); esto evidencia la importancia no solo
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de la comunicacion digital sino que también del consumo que tenemos en las redes sociales.

Tomando en cuenta lo mencionado decidimos utilizar como canal de comunicacion principal las
redes sociales, especificamente Facebook e Instagram. Antes de seguir mencionando algunas
estadisticas que evidencian el consumo de las redes sociales en nuestra sociedad nos parece
importante mencionar que son las redes sociales, las cuales van a ser nuestro principal canal
de comunicacién. Una red social es un espacio de interaccion virtual en el cual las personas se
relacionan mediante diferentes plataformas. Su caracteristica principal es que se trata de una red
social de tipo digital, por lo que todos tenemos igual acceso para publicar y consumir informa-
cion, aunque si varia su contenido dependiendo de los intereses y formacion de quien publique.

iPor qué Facebook? Facebook a pesar de ser una red social con muchos afios, segun los informes
Digital In 2020 elaborado por We Are Social en colaboracion con Hootsuite muestran que es la red
social que permanece en la cabeza con 2.449 millones de usuarios aproximadamente y se carac-
teriza por ser una de las primeras redes sociales consumida por la sociedad. Es por eso mismo la
eleccion de este canal de comunicacion, no solo por sus aflos de consumo, sino que también al-
gunos de los futuros clientes suelen consumir solamente redes horizontales como la mencionada.

Si bien en la actualidad puede ser la primera con mayor cantidad de usuarios, no es la
mas consumida ya que Instagram aparecid para competir con esta misma con aproxi-
madamente mas de 1.000 millones de usuarios activos, y se puede decir que es una de
las favoritas por la gente, por lo cual sera también nuestro otro canal de comunicacion.

Por otro lado, nuestro objetivo es poder transformar nuestras cuentas de facebook e ins-
tagram en redes sociales verticales en la cual son conocidas por tener un entorno especifico
como una tematica, actividad o contenido, que en nuestro caso seria generar un Facebook y
un Instagram donde tenga una tematica definida y no una red social horizontal que son aque-
llas que no tienen una tematica definida y cuentan con un publico genérico. Sabemos que es
un gran desafio pero lo que buscamos es que los seguidores puedan encontrar un punto en
comun con la consultora y que nuestras redes tengan una finalidad concreta a nivel profesional.

Retomando el concepto de redes sociales verticales, crearemos un sitio web con el ob-
jetivo de poder comunicar y publicar contenido mucho mas extenso, y de forma-
to grafico, en donde podamos jugar con la redaccion de temas de interés general.

Para llegar a eso la idea es generar estrategias creativas en la plataforma seleccionada para tra-
bajar, sabiendo la dificultad que eso esta generando en aquellas empresas que no cuentan con
gente capacitada dentro del rubro. Nuestro rol como futuras planificadoras de la comunicacién es
aportar nuestros conocimientos para aumentar la cantidad de seguidores y elevar los nUmeros de
posibles clientes.



PAGINA WEB
Link: https://qurisaconsultora.wixsite.com/qurisaconsultora

Gurisa  Servicios  Equipo Blog Contacto f@

Mostramos

RESULTADOS

Decidimos hacer nosotras mismas un modelo de pagina web en la plataforma Wix que sirve para
crear paginas web gratis, debido a que en este momento no contamos con los recursos econé-
micos para invertir en un dominio y hosting ya que todos actualmente deben pagarse en dolares.
Por esa misma razdn decidimos posponer el lanzamiento de la pagina web al publico hasta que
podamos invertir y asegurarnos de que la pagina web, que basicamente sera como nuestra oficina,
esté en perfectas condiciones para que los visitantes puedan utilizarla sin problemas. Nuestros
clientes por el momento podran contactarnos por las redes sociales, pedir presupuestos, entre-
vistas y ver la informacidon que necesitan. Posteriormente en la web condensaremos toda esa
informacién que necesitan los clientes en un mismo lugar. El modelo que creamos actualmente
es funcional y sirve como primer vistazo a la pagina web en la que invertiremos mas adelante.

En la pagina principal del lado superior izquierdo se encuentra el logo de Gurisa, a la par esta
el mend de navegacion junto con los iconos de nuestras redes sociales. Los colores de nues-
tra identidad estan presentes en una frase que creamos para brindarle seguridad sobre nues-
tro trabajo al cliente ademas de afadirle dinamismo a la pagina web. Abajo de esto se en-
cuentra nuestro slogan “si lo planificamos juntos sale mejor” y las entradas mas recientes de
nuestro blog. Al pie de pagina se encuentra otro menu de navegacion, nuestro mail de con-
tacto y redes sociales. El menu de navegacion comienza con la pestafia "Gurisa” que abre un
menU desplegable en el que contamos quiénes somos, qué hacemos y nuestro proposito,
con la intencién de que el cliente nos conozca y se asegure de que somos profesionales ade-
mas de orientarlo en nuestra modalidad de trabajo y a quienes dirigimos nuestros servicios.

En la pestafia de servicios se encuentran todos los que ofrecemos con una peque-
fia descripcion de cada uno para que sea orientador pero si el cliente quiere o nece-
sita mas informaciéon al lado izquierdo siempre aparece la opcion de chatear con no-
sotras o también pueden optar por mandarnos un mail para recibir mas informacion.
En la seccion de equipo, a diferencia de nuestras redes sociales, quisimos mantener un perfil
bastante profesional poniendo solamente nuestros nombres y el rol que desempefiamos den-
tro de Gurisa acompafado de las fotos de cada una en donde decidimos usar el mismo co-
lor de ropa para mostrar que somos un equipo solido y estable en el que pueden confiar
y poner en nuestras manos el disefo de las mejores estrategias digitales para su negocio.

Por el momento no tenemos clientes con los que hayamos trabajado, por lo que esta pesta-
fia aun no se encuentra. En un futuro la idea es que una vez tengamos trabajos exitosos ce-
rrados y clientes estables podamos poner su marca en nuestra pagina y contar un poco
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acerca del trabajo que realizamos con ellos. Esto sirve mucho como portafolio para que las per-
sonas que visiten nuestra pagina puedan conocer los trabajos que hemos hecho y con quien.
Parte de nuestro compromiso como Gurisa es compartir nuestros conocimientos y herramientas
con las personas/negocios que aun no estan econdbmicamente estables para contratar los servicios
de Comunicacién Digital, es por eso que, en la seccion de blog, escribiremos notas con conte-
nido formativo e informativo para que puedan empezar a aplicarlo en sus negocios y conozcan
un poco mas sobre el mundo digital en el que estamos inmersos. Por ultimo, en la pagina de
contacto pondremos un formulario en el que los clientes puedan enviarnos sus consultas al mail.
Los iconos de las redes sociales que aparecen junto al mend de navegacién y al pie de pa-
gina contienen los links directos a nuestras redes sociales, para aprovechar al maxi-
mo la usabilidad y que a los visitantes se les haga mucho mas facil encontrarnos en redes.

INSTAGRAM

Nombre del Usuario: @gurisa.comdigital
Nombre: Consultora en Com. Digital

Biografia: Para la bibliografia decidimos realizar un perfil empresarial con categoria Crea-
dor Digital, ya que como consultora nos focalizamos en la comunicacion digital. Por otro
lado, nos parecid pertinente mencionar que somos una Consultora en Comunicaciéon Digi-
tal ya que no existe ninguna categoria sobre este rubro, siguiendo con esta linea plasmamos
nuestro Slogan y Servicios acompafados de emojis que estén relacionados con lo redactado.

24 289 64
/ FPublicaci.. Seguidor.. Seguidos
L

Consultora en Com. Digital

=Sl lo planificamos juntos sale mejor,
Sy Diagndstico Comunicacional y Planificacion
Estratégica
# Social Media Plan
» Branding
&= Manuales de Marca

Estrategia de lanzamiento: Una de las estrategias a desarrollar para lanzar las Consultora al
mercado es realizar storytelling en las redes personales previo al pleno funcionamiento de la
consultora. Dentro de estas mismas tendran un contenido breve en el que se les explica-
ra a los seguidores de nuestras cuentas de Instagram de que se trata el proyecto con el ob-
jetivo de sumar seguidores en la cuenta oficial de Gurisa. Las mismas seran realizadas al esti-
lo de cada una, ya que creemos que esos pequefios detalles que nos diferencian a la hora de
comunicar o expresar algo hacen que se destaque la personalidad de cada una de nosotras.

Historias o Stories: Las historias permiten a los usuarios expresar una pequeia historia en 15 se-
gundos, compartir momentos y luego personalizarlos con texto, dibujos y emojis que deseen du-
rante 24 horas. A diferencia de lo que ocurre con las publicaciones tradicionales en Instagram, no se
permiten me gusta ni comentarios. Si un amigo reacciona, la persona recibira un mensaje directo.



Dentro de las historias hay una variedad de herramientas como encuestas, preguntas y cues-
tionarios que son muy Utiles para poder interactuar con los seguidores. Por eso decidi-
mos explotar al maximo estas herramientas previamente a publicar un contenido para sa-
ber cuanto saben los usuarios sobre ese mismo y poder brindarle informacién util para ellos.

Por ultimo, realizaremos “Miércoles de recomendaciones de emprendimientos” para darle el espacio
a los emprendedores para que se den a conocer y al mismo tiempo ellos nos conozcan a nosotras.

Historias destacadas: Las historias destacadas permiten a los usuarios expresar su identidad
agrupando historias que ellos consideren relevantes e incluyéndose en su perfil. A diferencia de
las historias estas mismas se diferencian por estar disponibles durante todo el tiempo que de-
seen sus propios creadores, pudiendo tener tantas historias como quieran por lo que no hay
limite. Las historias destacadas se situaran debajo de las biografias del perfil representandose
a través de circulos con imagenes de portadas que representan los posibles contenidos a subir.

El uso de esta posibilidad que brinda Instagram sera utilizado para destacar aquellos posts
o stories que sean necesarios destacar para que los usuarios puedan acceder sin importar el
tiempo. Uno de esos posts que seran destacados son los IGTV que vamos a realizar los miér-
coles recomendando diversas aplicaciones, estos tipos de posteos son necesarios darle un lu-
gar. También guardaremos cada Storie que realizaremos con los links de las notas que se pu-
blicaran en nuestro sitio web para que todos los usuarios que nos sigan puedan acceder.

IGTV: Los IGTV permiten colgar videos de hasta una hora de duracién, ademas, aparte de poderse
descargar como una app independiente, ahora también podemos encontrarla dentro de la misma
aplicacion de Instagram, en un botdn que se encuentra el lateral derecho, al lado del icono para
mandar directos. El principal objetivo de la nueva plataforma es ofrecer a los usuarios videos de
sus creadores favoritos, es decir, de personajes influyentes que ya estan empleando Instagram
para publicar sus historias.

En el contexto de aislamiento en el cual nos encontramos aumenté el consumo de videos so-
bre recomendaciones de aplicaciones de edicién o plataformas tanto para celulares con An-
droid o iOS, es por eso que vamos a realizar diversos posts con IGTV en donde se recomen-
daran diferentes apps que seran llamados “"Aprendiendo con la Gurisa”, y se daran tips sobre
el uso de esas mismas. El objetivo que tendra es poder mostrar a los seguidores que existen
diversas aplicaciones con multiples herramientas que pueden utilizarlas de forma gratui-
ta. También vale aclarar que en cada uno de los videos se va a especificar si son para Android
o Iphone, ya que el publico va ser variado y las aplicaciones que seran recomendadas no son
todas compatibles con los sistemas operativos de las distintas marcas de celulares existentes.

Por otro lado, también utilizaremos esa seccién para poder explicar de forma extensa ciertos conte-
nidos que se publican en los posts llamados “Tip de la Gurisa”, porque creemos que a veces no solo
alcanza conun posto no queda claro cierto contenido sin una explicacion con ejemplosy mas amplia.

Post:

Para las publicaciones de los posts decidimos utilizar los colores del logo en las plantillas y un
orden determinado para que visualmente se vea de una forma armoniosa. Si bien decidimos un
patron determinado a mitad de la gestion decidimos cambiar el orden del Feed y del calendario.

Los posts son muy importantes ya que son los ejes centrales de Instagram donde se puede compartir
fotos, videosy contenido con los usuarios. Estos mismos decidimos dividirlos en diferentes secciones:
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e logo: las tres primeras publicaciones sera el logo dividido en tres imagenes.
e ;Quiénes somos?: sabemos que es muy importante que nuestros usuarios sepan quié-
nes somos y parte de las primeras publicaciones sera una presentacion de Gurisa Consul-
tora en Comunicacion Digital.

e ;Qué hacemos?: cuando explicamos ;Qué hacemos? realizamos de forma corta un resu-
men de lo que hacemos dentro de nuestro emprendimiento.

e Nuestros propésitos: a la hora de presentarnos hay que ser sumamente claros de cual
es nuestro propdsito, en nuestro caso explicaremos brevemente cual es nuestro proposito
como Consultora dentro del mercado.

e Nuestros Servicios: si bien explicamos en el post ;Qué hacemos? cuales son nuestros
servicios, decidimos hacer una publicacion especificando cada uno de ellos.

e Tip de la gurisa: el "Tip de la Gurisa” consiste en explicar temas o herramientas que
brindan las plataformas como Instagram o Facebook y otros temas que pueden ayudar a
enriquecer a los emprendimientos. La mayoria de los Tips van acompafados de un Igtv
donde se explica de forma amplia los temas tratados en el post.

e Publicacién de terminologias: dentro de del medio digital existen muchos términos que
son muy importantes para llevar adelante los emprendimientos, es por eso que decidimos
darle lugar y explicarlos. Sabemos que los contenidos teoricos son pesados para leery es
por eso que introducimos el texto en imagenes. Sobre todo porque la plataforma Insta-
gram le da lugar a lo que es lo visual y no tanto a lo textual.

e Presentacién de cada una de las integrantes: nos parece importante que la gente conozca
cadaunadelasintegrantesdeGurisa, esunaestrategiaendondegeneraconfianzayhumaniza.
e Frase: las frases de motivacion son muy importantes para poder motivar a los empren-
dimientos, sobre todo porque sabemos que estamos en un contexto de pandemia y de
problemas econémicos.

Vivo:

Live o Instagram Live, es un recurso dentro de Instagram Stories para que las personas creen
sus propias transmisiones en vivo. Pasados los 15 dias de gestidén utilizaremos el recur-
so de los Live para poder explicar aquellos temas que se publicaron y no quedaron claros. El
mismo sera publicado en el sector de los IGTV para que los usuarios puedan ingresar y verlo.

Reels:

Los reels son un nuevo formato para expresarse de forma creativa a través de vi-
deos breves. Su objetivo es publicar todo aquello que cada persona conside-
re importante para que los usuarios puedan verlos, dentro de nuestra gestion realiza-
remos un reels desmitificando mediante preguntas sobre algin tema que se publicara.

Diseio del Feed de Instagram:

Para poder planificar y varias de mejor manera el contenido, ademas de otorgarle un buen aspecto
estético a la pagina principal de nuestro Instagram disefiamos un feed Unico que permitira tener
una vista mas agil y atractiva. Sabemos la importancia que tienen las primeras impresiones y esto
es lo que queremos lograr con el disefio de nuestro Instagram, que sea algo que impresione a pri-
mera vista, que den ganas de quedarse a ver su contenido sin aburrirse y que ademas sea nuestra
“vista previa” del trabajo que les ofrecemos a los clientes, es decir, que ellos vean en nuestro Insta-
gram de forma aplicada lo que le estamos ofreciendo y tenga un pantallazo de que puede esperar.

Sin embargo, este disefio no es fijo, el contenido puede ir variando segun nuestras necesidades,
las necesidades de nuestros seguidores. Lo que se va a mantener al menos por un tiempo es el



disefio visual, es decir el orden de los colores y respetar una imagen por fila. Con el tiempo esto
también puede variar porque sabemos que el contenido en Instagram debe ser dinamico y nove-

doso para mantener a los seguidores conectados y atentos a las redes. Cuando sea necesario el
disefio puede cambiar.

Es un disefio tipo tablero de juego, con los colores de nuestra consultora alternandose. El color de

la tipografia se jugaran con los colores blancos, negros y el azul que es parte de la paleta selec-
cionada para Gurisa.
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Conoclmiente  Educacién
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Facebook, a diferencia de otras plataformas, si contas con un perfil empresarial, la informacién
del emprendimiento se divide en diferentes secciones. Dentro de esta division que nos permite
la plantilla utilizada para la Consultora volcamos los servicios, fotos, informacion y otros datos.

Las estrategias que utilizamos son posts de contenidos mediante imagenes, Vvi-
deos y textos. En esta red social se le da igual importancia a lo textual y a lo visual,
es por eso que a diferencia de las publicaciones de Instagram hay una mayor presen-
cia de redaccién. Sin embargo, los post tienen el mismo patron de colores, orden y
plantillas que las publicaciones de Instagram, las cuales fueron modificadas a mitad de la gestion.

Como mencionamos las publicaciones fueron exactamente las mismas que Instagram pero
con mayor cantidad de texto y los IGTV al igual que el vivo fueron publicados en forma-
to video para que los usuarios que no nos siguen en nuestra otra red social puedan acceder.

Calendario de publicaciones (ver anexo):

Para toda estrategia de comunicacion digital es necesario hacer un calendario de planificacién
de contenido. En nuestro caso, desarrollamos un tipo de calendario que abarca cuatro semanas
y se compone de dos partes, la primera para posts en el feed y la segunda para las historias. El
calendario de publicaciones daba comienzo el dia 14 de septiembre, cada publicacion fue pensada
y organizada para respetar el disefio del feed, que consiste en que los lunes y sabados se debia
publicar una imagen y los demas dias contenido textual de conocimiento y educacion. Tener un
calendario y respetarlo ayuda mucho para organizarse y pensar con tiempo que publicar para
mantener las redes sociales siempre activas, en movimiento y con contenido de valor constante.

PRESUPUESTO

Como toda agencia o consultora, debemos cobrar por los servicios que ofrecemos, no solo porque
son horas de trabajo invertidas y la puesta en practica de nuestros valiosos conocimientos, sino
también porque queremos vivir de lo que nos apasiona hacer y que Gurisa se convierta en nues-
tro ingreso principal. A la vez, somos conscientes de que recién ingresamos al mercado, estamos
creciendo y construyendo experiencias, sumado a que en nuestra profesion no existe un techo ni
un piso salarial, debemos tener expectativas salariales realistas, al menos mientras comenzamos.

Tomamos como referencia diferentes fuentes como Asociacion Community Manager Ar-
gentina (ACMA), Tarifario Disefio, y la Asociacion de Disefiadores en Comunicacion Vi-
sual (ADCV) de la provincia de Buenos Aires, que realizan tareas que exceden a su labor
como disefladores (ver anexo) para pensar en los precios que queriamos cobrar para iniciar.

En esta etapa el recurso personal tendra un precio de $100 (cien pesos argentinos), el pago
de internet y luz de cada una son $65 (sesenta pesos argentinos), haciendo un total de $165
(ciento sesenta y cinco pesos argentinos). Este serd el valor por hora de trabajo de cada una
de nosotras, haciendo un total de $495 (cuatrocientos noventa y cinco pesos argentinos)
por hora que es lo que cobrara Gurisa Consultora en Comunicacion Digital a sus clientes.

Se estableci6 que el cobro seria por hora debido a que las estrategias y el traba-
jo que se realice con cada cliente sera personalizado y por ende la cantidad de ho-
ras de trabajo estard determinada por el servicio o la cantidad de servicios que el clien-
te necesite. Es muy inexacto para nosotras en esta etapa poner un valor fijo a cada servicio.



En ese sentido, el valor minimo establecido es de $500 (quinientos pesos argentinos) la
hora de la consultora estableciendo también tres tipos de clientes que se desarrollan a continua-
cion:

Tipos de clientes: ABy C

Clientes tipo A: $1.000

- Con local

- De 10 a méas empleados

- Con mas de 5 o mas afos de antigliedad
- Registrados legalmente

Clientes tipo B: $750

- Con local chico o sin local
- De 5 a 10 empleados

- Con 2 afos de antigtiedad
- PyMES

- Registrados legalmente

Clientes tipo C: $500

- Sin local, existencia solamente en medios digitales

- Sin empleados o los mismos duefos son los que trabajan
- Emprendedores

- Con menos de 1 afo de antigliedad

- Registrados o no registrados

Formas de pago:

Principalmente efectivo pero teniendo en cuenta que son nuestros inicios, también encontramos
facilidades de pago con Mercado Pago a la hora de facturar. Sin embargo, debido al porcentaje
que la plataforma descuenta por su uso, se les informara a los clientes del valor en efectivo y con
Mercado Pago que es el que tendra recargo.

Forma de cobro

Como mencionamos, la forma de cobro sera por horas ya que alin no nos encontramos en con-
diciones de establecer un valor total por servicio. Cobrar por horas nos parece la forma mas justa
para nosotras y para el cliente de valorar nuestro trabajo. A continuacion estableceremos un
numero de horas a modo de referencia y sujetas a cambio cuando ya estemos ejerciendo, ya que
como sabemos eso dependera de las necesidades de cada cliente.

En un principio, como parte de cada presupuesto que realicemos en el futuro, estableceremos
cinco (5) tareas que formaran parte del presupuesto base o basico y de pago por Unica vez, para
cada servicio que realicemos. Luego de estas cinco tareas que deben realizarse a la hora de de-
sarrollar cada servicio se desglosan otras tareas que dependen de las particularidades de lo que
necesite cada cliente. A continuacion el desglose:
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PRESUPUESTO BASE

Valor por hora/Tipo de cliente Total
Tarea/Servicio # horas A | B C Valor Fijo A B C

1. Consulta 1 Gratis

2. Primera entrevista 2 $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00 | $1.000,00
3. Relevamiento de informacion y datos 20 $1.000,00 | $750,00 | 550000 S 20.000,00 [ S 15.000,00 | $ 10.000,00
4, Diagnéstico a $1.000,00 | $750,00 | $ 500,00 $4,000,00 | $3.000,00 | $2.000,00
5. Planificacidn/Estrategias 4 S 1.000,00 | $750,00 | S500,00 $4.000,00 | §3.000,00 | $2.000,00
Total $29.000,00 [ & 22.000,00 | §15.000,00

Los precios aqui estipulados no son fijos por el momento, debido a que entendemos las dis-
tintas realidades de cada negocio o emprendimiento y a que también Gurisa se encuen-
tra en etapa de crecimiento. Siempre aclaramos que los precios pueden variar dependiendo
del tipo de cliente, servicios, combinacidon de servicios que necesite y del tiempo que utilice-
mos para realizar el trabajo. En el presupuesto damos un promedio de horas que hemos cal-
culado que podemos tardar pero sabemos que puede llegar a ser mas o menos ya que esta
sujeto a las exigencias de cada cliente. Para los servicios de Comunicacion Interna y Ex-
terna, Diagnosticos Comunicacionales, Planificacion Estratégica, el presupuesto a utilizar
sera la base ya que estos servicios se componen casi en su totalidad por esas cinco partes.
A continuacion, detallaremos el presupuesto de los otros servicios que ofreceremos con su
respectivo desglose en partes. Las partes que mencionamos para cada servicio son en for-
ma general ya que dependiendo de las necesidades del cliente, cada servicio se adap-
ta y se pueden afadir, quitar, fusionar o crear nuevas partes para llegar al objetivo deseado.

BRANDING
valor por horafTipo de cliente Total
TareaServicio # horas A B C Valor Fijo A B C
Imeestigacion ] 51.000,00 5750.00 5300,00 $8.000,00 56.000,00 $4.000,00
PManificacion de identidad & imagen 4 50,000,00 | 575000 | $500.00 $4.000,00 | 53.000,00 | $2.000,00
Estrategia de identidad e imagen 4 500000 | 5750.00 | 5500,00 $4.000,00 | 53.000,00 | 52.000,00
Proceso creativo Precio a definir por la disefadora o disefiador
Total 516.000,00 | 512.000,00 | 58.000,00
MANUAL DE MARCA
valor por horafTipo de cliente Total
Tarea,Servicio # horas L B C Valor Fijo L B C
Investigacian ] 51.000,00 5750,00 5500,00 S8.000,00 | S6.000,00 | 54.000,00
Planificacidn de identidad e imagen 4 51.000,00 575000 S500,00 S4.000,00 53.000,00 S52.000,00
Estrategia de identidad e imagen 4 5$1.000,00 | 5750,00 5500,00 S4.000,00 | 53.000,00 | 52.000,00
Proceso creativo Precio a definir por la disefiadora o disefiador
Disefio de manual de marca Precio a definir por la disefadora o disefiador
Total 516.000,00 | 512.000,00 | 58.000,00




ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMUNICACION DIGITAL

Valar por hora/Tipo de cliente Total
Tarea/Servicio # horas A ] [ Valor Fijo A ] C

Manejo de redes 20 $L000,00 | 750,00 | %500,00 $£20.000,00| $15.000,00 | 510.000,00
Planificacion de contenido 40 $L.000,00 | $750,00 | 550000 $40.000,00 | 530.000,00 | 520.000,00
Creacidn de Contenido para redes sociales | 20 5L000,00 | 5750,00 | 550000 $20.000,00 | $15.000,00 | 510.000,00
Fatografia $1.000,00 5750,00 S500,00 55.000,00 53.750,00 52.500,00
Video 51.000,00 5750,00 S500,00 55.000,00 $3.750,00 $2.500,00
Edicion de fotografia 10 51.000,00 5750,00 $500,00 $10.000,00 | 57.500,00 $5.000,00
Edicidn de video para redes sociales 10 51.000,00 750,00 | $500,00 $10.000,00 | 57.500,00 | 55.000,00
¥ mas... X

Total 5$110.000,00| 582.500,00 | 555.000,00

A cada presupuesto de servicio, se le sumaria el presupuesto base que detallamos primero.
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“Soy la mujer que piensa.
Algun dia mis ojos encenderan
luciernagas”.

Gioconda Belli



GESTION

Proceso de gestion:

La dltima parte de este trabajo trata acerca de lanzar al mundo la consultora y poner en practica
todos nuestros conocimientos y llevar a la realidad la planificacién que realizamos en nosotras
mismas. La teoria es perfecta, pero en la practica sabemos que las cosas pueden variar considera-
blemente. Es por esa razon que decidimos que la mejor forma de descubrir lo preparadas que sa-
bemos que estamos, era trabajando en hacernos crecer a nosotras mismas y a nuestro proyecto de
negocio, ya que en un futuro nos enfocaremos en hacer crecer los negocios de nuestros clientes.
El proceso de gestién tendra una duracién de cuatro semanas mas la semana cero, para poder
tener una visién general acerca del proceso y del crecimiento en ambas cuentas se realizaran in-
formes semanales y al final a modo de resumen una conclusién global del mes completo.

Redes sociales:

En primer lugar, creamos la pagina de Facebook y la cuenta de Instagram para Gurisa Consultora
en Comunicacion Digital. Lo hicimos a través de las respectivas redes sociales y luego vinculamos
ambas cuentas para que hubiera un mejor manejo y comunicacion. Las plataformas de Facebook
e Instagram brindan la opcidn de crear cuentas de tipo empresarial para negocios y empresas y
de creador dirigida mas para influencers, personajes publicos y artistas. Gurisa entra en la catego-
ria de negocio por lo que la cuenta empresarial seria la mejor opcién porque nos permite afadir
nuevas formas de contacto, crear promociones y recoger informacion sobre los seguidores para
analizar. En Facebook la pagina se encuentra como Gurisa Consultora en Comunicacién Digital y
en Instagram como @gurisa.comdigital.

INFORMES SEMANALES

Semana cero: 09/09-13/09: (semana de presentacion)

Lanzamiento:

El lanzamiento de la consultora en las redes sociales inicid por la tarde del miércoles 9 de sep-
tiembre. En la cuenta de instagram se publicaron 3 fotos que formando el logo de la consultora,
posteriormente cada una de las co-fundadoras en sus redes sociales personales publicé una his-
toria o video en el que le contaban a sus seguidores sobre este TIF y la creacion de la consultora y
pidiendo apoyo en forma de seguimientos y likes a las redes y publicaciones de la consultora. Se
pensé en hacer historias o videos para dar a conocer a la consultora porque muchas consultoras
y agencias de comunicaciéon digital estan surgiendo ultimamente y queriamos darla a conocer
de manera diferente. Pensamos que la mejor estrategia era hacerlo en forma de storytelling, es
decir, contarle a la audiencia el porqué de la creacion de esta consultora desde el lado emocional.
Buscamos que nuestro publico sintiera una conexion emocional con nosotras y con la consultora
al transmitirle a las personas que lo importante no era la consultora en si, sino que Gurisa es el
logro de estar en este punto culmine de nuestro proceso académico y de estar a un paso de ser
Licenciadas, sabiamos que eso generaria empatia y orgullo en las personas que lo vieran. La estra-
tegia salié muy bien, ya que cada una vio como literalmente sus redes sociales explotaban, se nos
tildaron los celulares de tantas notificaciones de comentarios, likes y los seguidores en la cuenta
de Gurisa comenzaron a aumentar. Hoy en dia sabemos que muchas veces es mas importante la
creaciéon de vinculos y emociones con el publico que el producto en si. Instagram el primer dia
antes de publicar en las redes personales tenia 3 seguidores que éramos nosotras mismas y tres
publicaciones que corresponden al logo dividido en tres y en Facebook no teniamos ningun like.
El mismo dia a las 23:59 teniamos 174 seguidores en Instagram y 100 likes en Facebook la estra-
tegia no estaba dirigida a potenciales clientes aun, solamente a darnos a conocer y hacer crecer la

61



62

pagina de forma organica. Sin embargo, con solo un par de horas ya nos habian contactado dos
personas interesadas en que les ayudemos a resolver sus problemas comunicacionales en redes
sociales. Las reuniones con estas personas ya estan agendadas. (ver imagenes complementarias
en anexos pag. 103)

Durante esta semana hicimos tres publicaciones contando Quiénes Somos, Qué hacemos y cual es
Nuestro propdsito. En la primera publicacion donde contabamos quiénes somos (ver anexo pag.
104) hicimos un breve resumen que publicamos en formato de imagen ya que sabemos que las
personas en esta plataforma no acostumbran leer tanto y prefieren mas el contenido visual. En el
pie de foto optamos por ser breves para que la atencion siempre esté centrada en las imagenes
con informacion. De acuerdo a lo establecido en la planificacion y en el calendario hariamos una
publicacion por dia en el feed ya que necesitamos conocernos, crecer y posicionarnos dentro de
la plataforma y el mercado, por lo tanto es muy importante que en esta etapa estemos siempre
activas en redes sociales para que la gente no se olvide de Gurisa. Por esta razon decidimos ha-
cer publicaciones en distintos horarios, para ver en qué momento del dia nuestras publicaciones
tienen mas interacciones. Esta publicacién la hicimos alrededor de las 15-16 horas. En Facebook,
sabemos que el contenido se publica de diferente manera, usualmente las personas tienden a
leer mas en Facebook, por lo que escribimos en un post un breve resumen de quiénes somos, y
para que tenga coherencia con lo que se publico en Instagram usamos la misma imagen. Con las
siguientes publicaciones utilizamos el mismo formato de imagenes con informacion y lo Unico
diferente que hicimos fue con respecto a la hora de publicar que decidimos hacerlo en distintos
horarios para poder medir la hora en la que los seguidores de Gurisa estaban mas activos y por lo
tanto habia mas probabilidades de que vean nuestro contenido.

Esas tres primeras publicaciones tuvieron muy buenas estadisticas ya que de todas las publicacio-
nes en Instagram obtuvimos un alcance promedio de 180 personas y 19 visitas a nuestro perfil.
Con respecto a las publicaciones de Facebook nuestro alcance organico promedio fue de 323
personas. El resto de las estadisticas para cada publicacién se encuentran en anexos (ver anexo
pags. 104-107).

Cada una de nosotras tiene en su mayoria publico amigo y familiar por lo que esperabamos una
reaccion bastante buena y de mucha interaccion de parte de ellos en las redes sociales. Sabiamos
que cuando nuestros propios seguidores comenzaran a compartir las publicaciones llegariamos a
un publico mas amplio y diverso provocando distintas reacciones, pero definitivamente lo vivido
superd nuestras expectativas, asi que de manera breve cada una contara un poco de su experiencia

Agustina Herner: Opté por usar dos formatos diferentes en Facebook e Instagram. Por
el lado de Facebook, utilicé el método de texto, con un formato mas largo, mas desarro-
llado y explicativo contando que estoy finalizando el proceso de TIF y que nuestro trabajo
integrador final se centraba en la creacidén de una consultora. A eso le agregué la pagina
de Gurisa y los invité a poner like y compartir dejandoles claro que iban a tener mas infor-
macion en esos dias siguientes. Por otro lado, en Instagram, tomé la decision de hacer un
video teniendo en cuenta que la plataforma es mas audiovisual y no se lee tanto; en prin-
cipio habia pensado en usar el formato de historias pero al ver que me habia extendido
bastante, realicé un IGTV de 5 minutos en donde conté mas o menos lo que expresaba en
facebook pero agregandole bloopers teniendo en cuenta que quizas no es el formato en
donde me siento mas comoda entonces apelé al humor y la empatia. En cuanto a la reac-
cion, en ambas redes, mis seguidores y amigos fueron muy empaticos, muchos comenta-
ron apoyando, likearon la pagina y la compartieron; en Instagram también compartieron
el video y la pagina para que nos empiecen a seguir. En los dias siguientes me pidieron
mas informacion acerca de lo que haciamos, por lo que pude notar que nuestro trabajo
interesa, incluso en una ciudad como Gualeguaycht donde la ola digital aiin no ha llegado
de la manera en que si lo hizo en La Plata.

Macarena: La experiencia personal a la hora de contarle a la gente del lanzamiento de



la consultora en las distintas redes fue muy buena, la mayor repercusion que tuve fue en
Instagram en donde los usuarios que me siguen me mandaban mensajes de felicitacio-
nes. Por otro lado, en Facebook solamente mis familiares fueron los que no solamente me
mandaron mensajes, sino que también compartieron y nos siguieron. Otro de los recursos
que utilicé a diferencia de mis compaferas fueron las historias en WhatsApp. Este mismo
recurso tuvo muchas visualizaciones y recibi mensajes donde me pedian permiso para
poder compartir. Realmente todo lo que vivi esos dias de lanzamiento fue una locura, el
celular lo tuve que resetear muchas veces de la cantidad de mensajes que me llegaban y
la felicidad se me notaba a metros por todo lo que estdbamos viviendo.

Jacqueline: Decidi hacer un video con el titulo “Mi Tesis” en el que contaba frente a la
camara el momento en el que me encuentro de mi vida académica a mis seguidores.
También hablé un poco acerca de qué se trataba mi carrera y mi orientacion a modo de
introduccion para que se entendiera un poco mas por dénde iba el trabajo que realizamos
en la consultora. En instagram lo publique en formato IGTV y en Facebook inclui un texto
contando de forma breve y textual la razdn del video, junto con un link a la pagina de Gu-
risa. No estoy acostumbrada a hacer ese tipo de contenido en mi perfil, por lo que estaba
muy nerviosa. A veces parecia que estuviera leyendo algo pero todo fue completamente
natural, espontaneo, hablando desde mis conocimientos, algunos de los momentos en los
que me equivocaba decidi incluirlos en el video para descontracturar un poco y hacerlo
mas "humano” y gracioso y en un momento me emocione hasta las lagrimas. Pueden ver
el video aqui:_https://www.instagram.com/tv/CE7t11Dj-LD/?igshid=1uarlzb4f3wj4

La repercusién que tuvo en mis redes sociales fue muy grande; muchas personas felici-
tandome y haciéndome preguntas acerca de la consultora y mi trabajo. Esa repercusién
también se tradujo en muchos likes y seguimientos en las paginas de Instagram y Face-
book de Gurisa. El IGTV tuvo 529 reproducciones, 78 likes y 31 comentarios. En Facebook
fueron 85 reacciones y 38 comentarios.

Informe Semana 1 del 14/09 al 20/09:

Siguiendo lo calendarizado para esta semana planificamos contenido bastante variado, iniciamos
con nuestras presentaciones. La foto de Maca fue la primera; decidimos que la mejor forma era
hacer un breve texto con 10 datos random pero que a la vez dieran cuenta de nosotras mismas
y del trabajo, contando quiénes somos, qué nos gusta hacer, cuales son nuestros pasatiempos,
etc. para que pudieran conocer un poco a la persona que esta detras de Gurisa. La siguiente pu-
blicacion fue para dar a conocer los servicios que ofrecemos en la consultora, la informacion se
encontraba en las imagenes y no en el pie de foto, utilizando el recurso de imagenes en carrusel
que permite instagram. La publicacién del tip fue de las mejores recibidas por los seguidores de la
pagina, a mucha gente le gusto y recibimos mensajes y comentarios muy positivos y agradecidos
al respecto. La idea de pubilicar tips consiste en tocar un tema que sea de interés o de poco conoci-
miento para las personas, informarlas acerca de ese tema y decirles de forma breve como pueden
utilizarlo a su favor. El de esta semana trataba acerca de si era bueno o no publicar los precios de
los productos en las redes e hicimos un breve texto en el pie de foto contando sobre el tema.

La publicacién sobre terminologia y el IGTV recomendando una app de edicidn para redes sociales
tuvo bastante alcance y algunos guardados, la cuestion de los guardados en instagram don un
indicador muy importante de engagement, lo que nos dice que el contenido realmente le esta in-
teresando a la gente y que interactian con él, lo que al final de cuentas es lo que mas nos interesa
a nosotras. Por ultimo, cerramos la semana con la publicacién de la presentacion de Agustina, con
su foto y sus datos. (ver anexos pags. 107 y 108)

En facebook, la informacion para publicar era la misma porque queremos que los publicos de
ambas redes sociales puedan tener acceso al mismo tipo de informacién. La Unica diferencia es
que en Facebook utilizabamos un poco mas el texto. La publicacion sobre nuestros servicios fue la
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que tuvo mayor alcance organico; llegd a 770 personas (ver anexo pag. 109, imagen 2) y a partir
de esta publicacidon nos contactaron varias personas que pedian mas informacion sobre nuestros
servicios. Agendamos una reunidén con una persona que necesitaba que las redes sociales de su
negocio obtuvieran mas visitas y que a raiz de eso su hotel de montafa lograra mas reservaciones,
pero desafortunadamente el mismo cliente nos canceld la reunién a ultimo momento. Fue una
desilusion pero a la vez una motivacion ya que nos dimos cuenta que con menos de una semana
habiamos logrado captar el interés de posibles clientes con nuestras publicaciones y que ademas
estaban sirviendo para informar a otros. Las demas publicaciones que hicimos durante esa semana
tuvieron un alcance organico promedio de 300 personas, lo que estaba muy bien porque para esta
primera semana habiamos alcanzado los 150 me gusta en la pagina de Facebook, lo que significa-
ba que las personas estaban compartiendo nuestro contenido, se interesaban en él y eso nos hacia
llegar a muchas mas personas.

Informe Semana 2 del 21/09 al 27/09:

A diferencia de otras semanas de gestion decidimos sumar nuevas herramientas que nos brinda
Instagram, en este caso un reel en donde mediante preguntas desmitificamos y aconsejamos a
los usuarios sobre ciertas cuestiones que tienen que ver con las redes sociales. Por otro lado se
publicé el Ultimo post de presentacién de cada una de las integrantes y se continu6 con los “tips
de la Gurisa”, "publicaciones de terminologias”, IGTV de la semana que acompafa al tip y otros
posts. Sin embargo a la hora de pensar las plantillas y el orden de los colores de las publicaciones
nos dimos cuenta que no teniamos la libertad de publicar algo de forma imprevista, eso nos lleva

a reflexionar y darnos cuenta finalizando la segunda semana si habia que cambiar o no el feed.

El contenido de esta semana fue muy bueno y lo demuestran las estadisticas de cada una de las
publicaciones (ver anexo pags. 110-112). Tuvimos mas guardados y compartidos que la semana
anterior, eso significa que realmente generod una repercusion en los usuarios. Hoy en dia la métrica
que se utiliza para ver si un contenido es bueno o malo es la cantidad de guardados y veces que
se compartio. Con respecto al IGTV y al reel obtuvimos mas reproducciones que likes (ver anexo
pag. 111, imagenes 4 y 5), eso no significa que justo ese contenido publicado no fuera exitoso,
ya que nuestro objetivo era que la gente lo visualice.

Como las estadisticas de los contenidos (ver anexo pag.114, imagenes 3 y 4) demuestran que
nuestro fuerte es la plataforma Instagram empezamos a generar mayor cantidad de interaccién
mediante las historias para llegar a mas cuentas, es por eso que el alcance que tuvimos fue mucho
mayor que los anteriores. Esto se debe a que todos los miércoles realizamos recomendaciones de
emprendimientos y cuando ellos comparten en sus historias las menciones que realizamos nos
ayudan a que sus usuarios nos conozcan.

La estrategia de recomendaciones de emprendimientos solamente la realizamos por Instagram.
En Facebook, si bien tenemos un publico que consume nuestro contenido, no explotamos lo que
son las interacciones mediante historias. Con respecto a Facebook sabemos que es una plataforma
donde el texto es igual de importante que las imagenes, pero decidimos comenzar a incorporar
el formato de publicaciones que realizamos en Instagram, en donde el texto del contenido esta
volcado en imagenes para que sea mucho mas llevadero a la hora de leer.

Para finalizar la semana dos, las estadisticas (ver anexo pag.114, imagenes 1y 2) demuestran que
aumentamos el alcance y lo seguidores, sin embargo las interacciones fueron mucho menor por
lo que nos llevd a reforzar las estrategias que se pueden realizar mediante las historias. También
como mencionamos, finalizando la semana dos y comenzando las tres reformulamos el feed de
Instagram (ver anexo pag. 115) para poder tener mayor libertad a la hora de hacer publicaciones.



Informe de la semana 3 del 28/09 al 04/10:

En la semana dos nos dimos cuenta que el disefio de feed elegido (ver anexo pag. 115), se veia
estético, quedaba bien, nos ayudaba a organizarnos y planificar mejor el contenido, pero que tam-
bién nos restringia mucho la creatividad y la espontaneidad a la hora de publicar, precisamente
la forma en la que debian estar dispuestas las imagenes cada lunes y sabado. Eran los dias que
teniamos designados para publicar fotos para que el disefio y la armonia del feed no se rompieran
pero al tener un disefio tan rigido de alguna forma no nos permitia ser muy creativas por lo que se
dificultaba mas pensar en contenido que se acoplara al feed en vez de hacer un feed que se aco-
plara a nuestro contenido. Sin mencionar que muchas veces hay tematicas del momento que que-
dan por fuera de la calendarizacién pero que necesitan abordarse y publicarse de forma externa
a la planificacion y que seria imposible de hacer sin afectar el disefio del feed y reorganizar todo.
De esta manera, decidimos que a partir de esta semana probaremos con diferentes tipos de publi-
caciones mientras definimos otro disefio de feed, subiremos publicaciones con los mismos colores
que forman nuestra identidad pero tratando de variar un poco para crear algo diferente.

Con respecto al contenido, continuamos publicando tips, publicaciones para educar a nuestros
seguidores sobre estadisticas, sobre como organizarse y planificar contenido en las redes y lo que
fuimos observando con las estadisticas (ver anexo paginas 115-117) es que a nuestros seguido-
res que en su mayoria son emprendedores les gusta este contenido porque les sirve y pueden
aprender sobre comunicacion digital a través de nosotras. En cada publicacién siempre tenemos
al menos dos o tres guardados, lo que nos motiva a seguir publicando contenido de ese tipo. De
todas formas, en cada publicacién aclaramos que lo mejor es que siempre recurran a personas que
tengan conocimientos amplios y especiales en Comunicacion Digital ya que lo que les ensefiamos
con nuestras publicaciones los puede ayudar mientras no puedan contratar a alguien, pero para
ver cambios verdaderos y cumplir sus objetivos lo mejor siempre serad que lo haga un profesional.

Informe de la semana 4 del 05/10 al 11/10:

La semana numero 4 fue una semana muy movida y emocionante, esto se debe a que fue nuestra
ultima semana de gestion en last redes segun lo planteado en nuestro TIF. Por otro lado también
festejamos el mes de Gurisa dentro del mercado y la cantidad de seguidores que se fueron su-
mando.

Si bien la cantidad de contenido fue muy poco decidimos realizar un vivo en donde aclaramos
todas las dudas que fueron surgiendo a lo largo del live y otras que fueron planteadas anterior-
mente en las historias de Gurisa. El mismo fue realizado en el perfil de la Consultora por una de las
integrantes y acompafado de una union de una de las participantes de Gurisa.

Ni bien se finalizd el vivo, fue descargado y compartido tanto en Facebook como en Instagram
(ver anexo pag. 117, imagen 1) para que los seguidores puedan ingresar en el caso que no hayan
podido verlo en el momento que se realizo.

El tip de la gurisa y las publicaciones siguieron como fue planteado desde el comienzo, ademas
de la incorporacién de un live decidimos acompanarlo con una frase alentadora. Sabemos que la
mayoria de los emprendimientos que nos siguen la estan pasando mal por el contexto en el cual
estamos viviendo a nivel nacional e internacional es por eso que con una breve frase (ver anexo
pag. 117, imagen 2) intentamos darle un poco de aliento.

Comprendemos que una frase es una motivacién y no es una solucidn, por eso que tratamos de
brindarles herramientas sobre packaging, publicidad y otros temas que son muy importantes en
un emprendimiento. A veces es complicado entender y pagarle a una persona que pueda ayudar.
Y parte de nuestro objetivo es ser esa ayuda, tratamos de no solo ser una Consultora sino una
comunidad que apoya y brinda herramientas para aquellas pymes.
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Las estadisticas de esta semana (ver anexo pags. 119 y 120) fueron muy buenas ya que logramos
superar las cuentas alcanzadas de la semana 3, aumentar las interacciones era uno de nuestros
objetivos desde que nos dimos cuenta que los nimeros esta misma métrica eran bajos.

Si comparamos las estadisticas de la semana 1 con la semana 4 (ver anexo pags. 119-121) pode-
mos observar un gran avance y que cada una de las estrategias planteadas puestas en practicas
realmente funcionaron. Parte de estas mismas son posibles estrategias que se van a ofrecer a los
futuros clientes.

Conclusion final de los informes:

A modo de conclusion podemos observar en las estadisticas generales (ver anexo pag. 121) el
crecimiento de ambas redes sociales desde su inicio que fue el 10 de septiembre en donde el al-
cance y el nimero de seguidores es mucho menor que el 11 de octubre.

Cada estadistica muestra las diferentes métricas de los contenidos (ver anexo pags. 123 y 124)
que fuimos generando a lo largo del mes de gestion y se puede visualizar en orden jerarquico
segun el alcance y la repercusion que tuvo cada una de las publicaciones.

Por otro lado, podemos ver la variedad de publicos segun lugar de origen de los usuarios, la edad
o sexo (ver anexo pag. 122). Estos datos varian y son diferentes en Facebook e Instagram.

Un claro ejemplo es que en la pagina de Facebook contamos con un porcentaje elevado de gente
de Gualeguaychu y mientras que en Instagram la mayoria son de La Plata.

Hacemos hincapié en las estadisticas porque es una forma que tenemos de medir si cada una de
las estrategias pensadas son y fueron realmente exitosas, ya que como se menciond anteriormen-
te son posibles estrategias que se van a ofrecer a los clientes.



“Memoria selectiva para recordar lo bueno,
prudencia logica para no arruinar el presente,
y optimismo desafiante para encarar el futuro”.
Isabel Allende
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CONCLUSIONES FINALES

Al principio de todo este recorrido nos encontramos con la dificultad de no saber por dénde
empezar ni cdmo hacer para planificar estrategias para una consultora que recién estadbamos
creando. Fue todo un desafio pensarnos desde el otro lado, desde el lugar de ser las entrevistadas
y al mismo tiempo el entrevistador. Creemos que superamos todas esas dificultades de la mejor
manera y de eso podemos dar cuenta ahora que Gurisa Consultora en Comunicacion Digital esta
funcionando, mostrando nuestro profesionalismo y acrecentando los frutos de nuestro esfuerzo.

Con el desarrollo de este Trabajo Integrador Final y la creacion de Gurisa, pudimos poner en prac-
tica todos los conocimientos aprendidos durante la carrera, desarrollando ademas nuevos saberes
que iremos reforzando a lo largo de este camino. La creacion de la Consultora nos permitié abor-
dar todas las herramientas y conceptos brindados a lo largo de nuestra trayectoria educativa en
esta facultad, aprendiendo al mismo tiempo de los errores ajenos y propios.

Como especificamos en el objetivo general de este TIF, debiamos planificar y ejecutar una con-
sultora en comunicacién integral para pequefias y medianas empresas, publicas y privadas de
la Provincia de Buenos Aires; este objetivo fue mutando a medida que ibamos realizando el TIF
tomaba forma. Con el analisis situacional empezamos a notar que ya existen muchas consultoras
integrales en la Ciudad de La Plata y también pudimos dar cuenta que estas agencias y consultoras
en su mayoria trabajan con instituciones, debido a que con estas existe una continuidad y estabi-
lidad laboral a diferencia de las PyMEs que tienden a ser mas inestables a lo largo del tiempo. Por
esa razon, decidimos ser una consultora en comunicacién digital que pudiera dar una mano en
el contexto actual a las PyME, MiPyME y también a las instituciones publicas y privadas. Quisimos
ampliar nuestro publico debido al momento en el que nos encontramos. Estamos en crecimiento
y expansién, y creemos que lo mas conveniente es trabajar con un publico diverso sin hacer ex-
cepciones. En primer lugar porque recién empezamos y necesitamos tomar experiencia sin darnos
el lujo de dejar clientes de lado si les podemos ayudar, y en segundo lugar porque con el tiempo
iremos aprendiendo y delimitando cada vez mas nuestro publico hasta que encontrar el nicho de
mercado con el que nos sintamos mas comodas trabajando. Otro giro importante que di6 este
TIF fue la delimitacion del area geogréfica, en un principio planteamos solo Provincia de Buenos
Aires, pero debido al aislamiento social obligatoria Agustina tuvo que quedarse en Gualeguaychg,
su ciudad natal, mientras que Jacqueline y Macarena en la Ciudad de La Plata, y debido a las res-
tricciones de movilidad impuestas por el Gobierno era imposible trasladarse y pensar en ejecutar
nuestro trabajo fuera de estas ciudades.

En resumen, somos conscientes de que el objetivo con el que iniciamos cambio rotundamente du-
rante el proceso, pero sabemos que las decisiones que tomamos a lo largo del camino fueron las
acertadas. Es asi que con mucho orgullo podemos decir que planificamos y ejecutamos una con-
sultora preparada para solventar las necesidades digitales de los clientes en los tiempos actuales.

Con Gurisa pudimos observar y explorar todo el panorama de lo que significa crear un negocio
propio, crearle una identidad e imagen, sacarlo adelante y hacerlo crecer sobre todo hoy con las
herramientas digitales que se nos ofrecen la digitalidad. No podemos olvidar que también somos
un emprendimiento que surgié en medio de una pandemia con todo lo que eso significa. Muchos
negocios se encuentran en la misma situacion que nosotras ya sea que nacieran antes o durante
el COVID-19 y notamos que existe un interés de parte de emprendedores y pequefios negocios en
aprender y utilizar las herramientas y conocimientos digitales que estamos brindandoles a través
de las redes sociales de nuestra consultora.

Entendemos que el contexto actual le dificulta el acceso, econémicamente hablando, a consulto-



rias a los emprendimientos y las PyMEs; por lo que decidimos tomar el rol de formadoras e infor-
madoras en nuestras redes sociales. Ese conocimiento fue recibido gratamente por la audiencia.
Aspecto que se evidencid en las estadisticas de las mismas, al encontrarnos con publicaciones
que habian sido guardadas y compartidas, ademas de la participacion de emprendedores en una
transmision en vivo en donde realizaron consultas especificas y también mediante diferentes di-
namicas que se realizaron en las historias de las redes de la Consultora.

Durante todo este recorrido podemos decir que nosotras continuamos con nuestro proceso de
aprendizaje construyendo conocimiento, adquiriendo herramientas e informandonos de nuevos
contenidos. Y el mundo digital esta en constante cambio por lo que es necesario investigar y man-
tenernos actualizadas para que a la hora de responder las dudas y consultas de nuestros seguido-
res o posibles clientes podamos transmitirles informacién actualizada que realmente les sirva para
mejorar su emprendimiento o empresa.

Para finalizar, estamos satisfechas con todo el trabajo realizado y sabemos que estamos prepara-
das para continuar con nuestro camino laboral, seguir explorando el mundo digital y aprendiendo,
porque la base de cada una de las etapas del TIF se encuentran cada uno de los saberes apren-
didos. Como mencionamos al principio, comenzamos este camino con un posicionamiento total-
mente diferente con el que finalizamos, pero nos sentimos felices al saber que con cada paso que
vamos dando crecemos como profesionales y brindamos a quienes nos contactan la posibilidad
de proyectarse y crecer en un mundo laboral complejo.
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ANEXOS

ENTREVISTAS DE INVESTIGACION

Entrevista con Rodrigo Huaman, director de Agencia Raster

- Contanos acerca de la consultora, su historia, hace cuanto tiempo esta, como surgio y
cuando.

Nosotros estamos oficialmente llegando a los 10 afios, pero hubo una reestructuracion y siempre
contamos que estamos como en el octavo afio en realidad. Empieza con la necesidad de hacer algo,
yo estudié en bellas artes, en la parte que era en su momento un hibrido entre multimedia (cine) y lo
audiovisual, hoy son dos carreras diferentes pero encontré en eso la parte creativay mas amplia. Hice
dos afos ahiy al siguiente llego la propuesta para estudiar publicidad en Buenos Aires y ahi esta la
meca del mercado publicitario. Estuve ahi, me recibo, empiezo a trabajar en una agencia, estudié con
unamigodeacadelaPlataylaotracarreralaterminédesechando porque no podiabancarmelasdos.

En un momento me cansé y con mi amigo decidimos, no sé si llamarlo agencia, pero traer-
nos trabajo para aca (La Plata). Empezamos como cualquier persona, nos juntabamos en
mi pieza, empezamos a tener algunos clientes y asi fuimos, de a poquito trabajando des-
de mi pieza pasamos a una oficina chiquita, de ahi pasamos a otra, hasta llegar a una tercera.

Tuvimos varias gestaciones de proyecto, nosotros por las especializaciones que tenemos (yo soy
Licenciado en Publicidad e hice la parte de direccién de Arte, que es lo que hacia en la otra agen-
cia) pero desde que empezamos por nuestra cuenta tuvimos que desarrollar todas las areas que
no teniamos. Generalmente una agencia de publicidad se establece en tres ejes, tiene mas pero
por lo general son tres: el area de medios, el area de cuentas (ejecutivo de cuentas) y lo que tie-
ne que ver con la parte creativa que antes era la parte de direccion de arte y un redactor. En la
parte creativa sucedian las ideas, se analizaba, se creaban los textos, se trabajaba en dupla. En la
parte ejecutiva, era la parte en donde te encontrabas con el cliente, el nexo entre él y la agencia.
Y el area de medios es toda la parte de negociacion de lo que es pauta publicitaria, alguien que
todo el tiempo esta negociando para que salga en radio, television, internet, etc. Esa era toda la
estructura y nosotros veiamos solo una pata de lo que era publicidad, tuvimos que aprender a los
golpes las otras y encima en la realidad de La Plata; porque en La Plata el mercado publicitario no
estaba desarrollado en su momento, todo lo que habia aca tenia que ver con lo grafico, imprenta
basicamente, una de las ciudades de mas estudiantes. Y bueno la parte publicitaria era lo que te
podia relacionar, a nosotros nos pasaba que en esos primeros tiempos nos llamaron de lo que
era paginas amarillas y habian arrancado recién en lo que era su portal web y nos querian ofrecer
un micro anuncio en la guia telefénica en la parte de publicidad en donde no habia nadie, enton-
ces nos pusieron como publicidad y éramos los Unicos en un cuadrito de su portal de internet.

Nosotros teniamos un niumero de teléfono y nos vivian llamando pero por cuestiones de folleteria,
pasacalles, esa era la concepcion de publicidad que habia aca en la ciudad y ni hablar de redes so-
ciales e internet porque no estaba en auge todavia. Y bueno nos dimos cuenta que la parte grafica
era lo que mas salia y entre esos nos fuimos haciendo clientes. Haciamos todo lo que tiene que ver
con disefio, avisos en los micros, trabajamos con marcas institucionales, lo grafico era muy fuerte.
En su momento tuvimos una crisis de decir ;qué somos? jun estudio de disefio o una agencia de
publicidad? Y en ese quiebre fue cuando decidimos que éramos una agencia, o sea, no estaria mal
que nosotros fuéramos un estudio porque en ese momento lo que salia era lo grafico y nos daba-
mos cuenta que era un valor importante porque nuestros clientes venian porque habian visto lo
que le habiamos hecho a otro. Ese quiebre significd dejar de lado algunas cuestiones que teniamos



mas seguras como era la parte grafica y abocarnos a otra cosa que tienen que ver con otro tipo de
medios, lo que mas nos ayudd a nosotros fue internet y lo que fue el desarrollo de las redes sociales.

Nos sirvio como una excusa porque al mismo cliente le deciamos “bueno mira, en vez de pensar en
un folleto porque no pensamos en un banner web o en las redes que estan viniendo, al principio
no nos entendian, lo que pasa es que empezamos a insistir tanto que cuando empez6 a mover
la rueda las ruedas, la gente se acordaba de nosotros y eso fue una excusa para generar otro
tipo de contenido un poco mas audiovisual, un poco mas cotidiano. Nuestra infraestructura fue
mutando o nuestro sistema de trabajo, en el caso de la planificacién, también porque fueron mu-
tando las redes, fue mutando la comunicacién pero en resumidas cuentas esa es nuestra historia.

- O sea que tenés alrededor de 15 aiios en el ambito de la publicidad...

Y mas o menos, ponele 11 aflos, no soy tan grande, tengo 32 afios. Yo arranqué estudiando y en los
ultimos aflos ya empecé a trabajar, estuve un afoy picoy al toque nos pusimos aca (por Raster). Pero
si, vi mas o menos la mutacion de lo que fue las agencias, cambiaron bastante pero porque cam-
bias los medios, creo que cuando cambian los medios se reorganiza la comunicacion en definitiva.

- La agencia es sélamente de publicidad ;no trabajan en marketing digital en el mero senti-
do de la palabra marketing?

Nosotros si trabajamos en marketing, lo que nosotros hacemos es una diferenciacion. Esa diferencia-
cidnesunainterpretacidon que nosotros hacemos del mercado porque hoy en dia, antes no habia tan-
to, pero hoy en diaabundan las agencias de contenido digital. Algunas como marketing digital, otras
de contenidos. Ahi nosotros justamente hicimos esa diferenciacion, eso de ser introspectivos y ana-
lizarnos, como nostocdyaunavez, y dije jquévamosaser? ;unaagenciade publicidad oun estudio?

Nuestra metodologia con respecto a las redes sociales tiene que ver con la publicidad, el marke-
ting digital lo que generalmente trabaja es una estrategia de comunicacién, que nosotros también
porque sabemos que todos somos una parte de la comunicacién, la rama del marketing digital lo
que trabaja es una estrategia donde prioriza lo que tiene que ver la frecuencia de un mensaje y ese
anuncio en el dia por ahi la estrategia puede ser mas agresiva y aparece mayor cantidad de veces.
Nuestra metodologia como agencia de publicidad, lo que trabajamos es la constancia, unos traba-
jan en la frecuencia, nosotros en la constancia que puede ser que salga todo el diay todo el tiempo
la publicidad pero pensando en lo que hacemos hoy, lo que hacemos mafiana, pasado y asi, pen-
sando en que esa constancia haga la coherencia de una marca o del discurso. Esa es la diferencia,
no digo que sea ni mejor ni peor, porque a veces necesitas de una estrategia de marketing digital.

La comunicacion somos todos. Nosotros lo hemos aprendido desde lo que es la publici-
dad nos ha tocado desde vincularnos con otras disciplinas (fotografia, disefio grafico, audio-
visual) también con profesionales como ustedes que tienen que ver mas con planeamiento y
con otros que tienen que ver con Community Manager, que inclusive es un término nuevo que
puede englobar un monton de cosas, hay gente de periodismo que es Community Manager.

- En este periodo de tiempo que la agencia ha estado viviendo ;han habido crisis
tanto internas como externas? ;como han podido sobrevivir o enfrentarse a ellas?
¢Y con las crisis externas como han afectado en los negocios o a ustedes les ha dado
oportunidades?

Con respecto al mensaje, en algunas cosas hay una evolucion yo creo. Nosotros sinceramente,
no nos ha afectado tanto porque estuvimos en ese periodo de transicion, no llegamos a ser una
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agencia de los noventa en la cual hacia anuncios con esas tematicas (machismo, Igbtig-fobia,
etc) eso no quiere decir que ahora no haya anuncios politicamente incorrectos pero si notamos
una evolucién primero en el medio y poder adaptarnos a eso a nosotros nos permitié, no sé si
ser politicamente correctos, pero si nuestra misidon es comunicar. Nosotros desde la publicidad
trabajamos con pequefas cosas que te puedan representar en la vida cotidiana, la publicidad
argentina esta construida por eso, por ejemplo cuando un banco de repente te estad hablando
de futbol, etc. En ese contexto si hemos aprendido a sobrellevar y a ser atentos al medio. No nos
costd tanto porque estuvimos en ese periodo de transicion. Ademas las redes sociales han he-
cho que cambiemos los mensajes porque hay palabras que no se pueden usar porque aparecen
como ofensivas y eso esta bueno porque te obliga a pensar de otra forma o buscarle la vuelta.
Otra cosa también es ser cuidadosos en un tiempo donde la palabra tiene un sobre poder que
puede ofender en un montén de cosas o puede hacer que te amen un montdn. En publicidad
decimos que el multitarget no existe, vos no le podés hablar a todo el mundo y al cliente le
cuesta entender eso, cuando le hablas a alguien a otro no le estas hablando, lo estas ignorando.

- Vos como publicista, como viste, qué pensaste o como hubieras hecho vos este anuncio
de Brahma que fue bastante polémico y que después sali6 el de Heineken contradiciendo.

Sinceramente yo cuando lo vi, me pareci6 antigua la pelea, yo ya he visto que Coca-Cola y Pepsi
lo hicieron un montdn de veces como ese ping pong. También me parecid tonta la pelea en el
sentido de que me parece que hoy en dia, a nosotros nos toca en algunas marcas de cosméticos
que van dirigidos a la mujer, a mi en lo personal hoy en dia tener que subrayar que la mujer es
independiente me parece que explicarlo atrasa, me parece que ya tiene que estar por sentado.
Pero me parecié bueno el hecho de Heineken de aprovechar el momento, eso es lo creativo,
no la publicidad en si, sino el tiempo. Ahi esta la creatividad. Hoy en dia hasta los memes son
muy oportunos. El oportunismo esta buenisimo, elegir el momento ideal es creatividad también.

- Entonces se podria decir que las crisis también son oportunidades...

Tal cual. La realidad es que a veces negativamente la publicidad, en tiempo de crisis, es cuan-
do mas laburo tenemos porque los clientes se acuerdan de la publicidad cuando estan por
tocar fondo, entonces el Ultimo recurso es “vamos a hacer una publicidad” y lamentablemen-
te es bueno porque tenemos otros desafios, es mas dificil porque a veces encontras empre-
sas con muchas problematicas pero siempre la crisis o el estado de crisis de una empresa lle-
va a que por ahi se acerquen, porque cuando esta todo bien todo lo pueden y cuando no se
dan cuenta que necesitan un equipo atras. Ese ha sido nuestro analisis con respecto a las crisis.

Obviamente nosotros hemos tenido crisis, gracias a dios no han sido grandes donde hemos tenido
que tomar decisiones drasticas, pero si nos ha afectado porque tenemos amigos, colegas, estudios
que han cerrado, han reducido su personal y eso afecta. También con nuestro clientes, con los que
me ha tocado ver la angustia de que era la época de vaca flaca, de que quizas por no haber tomado
decisiones le ha perjudicado. Nosotros vemos negocios de todo tipo, empresarios con grupo de
personas pero vos le preguntas cual es su target pero no saben o no tienen conocimiento en el sen-
tido de que no estan o no lo pueden visualizar; o dueiios que tienen su negocio como si fuera su hijo.

Las necesidades humanas siempre son las mismas, el tema de comer, vestirse, hay cosas que son
ciclicas, lo que va cambiando son los contextos y los medios. Antes de la misma forma de la cual
se mostraba una hamburguesa hoy no se muestra asi, si ves publicidades de los 80 o los 90 soy
muy diferentes a las de ahora.



- Con respecto a la agencia, las personas que trabajan aca o vos mismo realizas constante-
mente cursos de formacion especifica en donde te sentis flojo o hay que reforzar...

Si en ese sentido. La realidad es que no hay un protocolo establecido dentro de la agencia como
para decir "hay capacitaciones cada tanto”, pero si hay proyectos para hacerlos, por lo menos
para vincularnos con otros profesionales. Me parece super enriquecedor, pero es algo que qui-
zas se da naturalmente, nosotros hemos aprendido que en nuestra carrera, en carreras como
las de ustedes, el poder adaptativo es lo mas vital, lo que nutre las posibilidades de hacer en
este tipo de mercados. Poder adaptarse significa poder estar en constante interpretacion de
los cambios, de plataformas como redes sociales, de internet, de la comunicacion, de conoci-
miento. Hay gente que se forma con los cursos mas nuevos pero no sabe como implementar-
lo y hay gente que se nutre todo el tiempo y que sabe hacer una lectura correcta y se adapta.

Hay marcas que siempre estan en la tendencia pero no es por ser vanguardis-
tas, sino porque la comunicacién a veces cambia tan rapido que si uno no tie-
ne ese poder adaptativo sucede que se siente como si todo pasara a tu alrededor.

- Contanos como se define la agencia. Esto es viejo, pero seria tu misién visién y valo-
res, aunque quedo medio atras pero ;como se definen?

Nosotros en si lo hemos resumido en tenernos como una agencia joven (no por generacional)
sino por una cuestion de absorcion de contenidos, de que queremos dejar en claro de que es-
tamos en constante evolucién y de incorporacion de conocimiento, que estamos aprendiendo,
no en el punto de vista de experiencia, sino de aprender y de interpretar. Lo que hacen los al-
goritmos que leen e interpretan segun tus preferencias, en ese sentido nosotros lo que trata-
mos de hacer es estar en constante incorporacion de conocimiento por esta cuestion adapta-
tiva que remarcaba. En este afio si hemos hecho mucho énfasis, y ahi tiene que ver mucho la
planificacion, lo que tiene que ver con hacer aprender a nuestros clientes de que comiencen a
pensar en futuro. Parece una frase hecha o superfluo pero en tiempos de redes, con todo lo
inmediato, es vital y muy pocas personas o empresas piensan lo que van a hacer inclusive el
mes que viene. Algo que nos pusimos como meta fue eso: empezar a pensar en el mafana.

Yo creo que los que lo tienen resueltos son los que pueden ejecutar bien el hoy. Hemos visto que
empresas grandes manejan su mercado como si fuera un kiosco, en el sentido de que viven el
dia a dia y tienen ideas buenisimas pero la falta de planificacién hace que no puedan ejecutarlas.
Nosotros lo hemos aprendido a los golpes, no es que somos super organizados. Pero sabemos
que este sistema de trabajo (pensar a futuro) no es para todos, entonces separamos dos sistemas
de trabajo: para los que pueden llegar a pensar a futuro y para los que necesitan solamente re-
solver cosas de hoy. Asi que estamos viendo qué marcas pueden hacer eso cuales no, y a veces
no tiene que ver con inversién o con la espalda que tienen cada uno, sino con la planificacion.

- ¢Como fue, cuando naci6 Raster, la asesoria legal? ;C6mo trabajaste interna o externamen-
te al principio? Todo lo burocratico, cuestiones legales que tuviste que pasar para crearla.

En ese sentido como cualquier empresa, el tema que tiene que ver con marca, regis-
tros. Después empezamos a trabajar con lo que tiene que ver con profesionales, una em-
presa como la nuestra tiene que ver mucho con todo lo que es el mundo del freelan-
ce. Nosotros somos como muchos freelance trabajando juntos, mucha parte de nuestro
equipo tienen otros trabajos y Raster por ahi es un punto para trabajar en equipo, en ese
sentido fue como contenerlos un poco como parte de la agencia o prestadores de servicios.
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Hoy en dia no necesitas tener traje y corbata y estar en una oficina para trabajar y las marcas
entendieron eso. La estructura de trabajo se ha ampliado tanto en ese sentido que han mutado.

- ¢Cuales son los servicios que ofrece esta agencia?

En la agencia lo que trabajamos fuertemente es lo que tiene que ver con la publicidad. En rea-
lidad la comunicacién de marcas. Ahora, es verdad que también estamos trabajando en la par-
te de redes sociales pero porque las empresas se estan volcando todas ahi basicamente, por-
que se dan cuenta que un medio tradicional es mucho mas caro y prefieren invertirlo en las
redes y también se dieron cuenta de que necesitan una estructura interna detras de las re-
des, por ejemplo un clasico que nos pasa es hacer una tienda online y se dan cuenta que ne-
cesitan atender esa tienda online, parece una pavada pero muchos piensan que se atien-
de sola y en realidad tenes que tener a alguien que responda, que haga los envios a donde
sea. Necesitas un personal y hay empresas que esa maduracién todavia la estan gestando.

Muchos estamos trabajando en internet. Nuestro servicio principal, si es por funcionalidad, noso-
tros hacemos contenido para todos los medios audiovisuales, radio, television o redes, todo lo que
tiene que ver con lo grafico, trabajamos con varios medios, y después todo lo que tiene que ver
con gestacion de cosas en internet ecommerce, redes sociales, etc. Somos como el departamento
de publicidad que las marcas no tienen, entonces armamos grupos de planificadores, disefiadores,
community 's para afectar a la marca y que vean que nosotros vamos a estar en todos los ambitos.

- ¢Cual crees que es ese servicio que le da innovacion o ese servicio diferencial que le da tu
agencia con respecto a la otra?

Creoqueelhechodeloquetiene queverconlaplanificacién, peronolaplanificacion como estructura
sinoelhechode poderayudarlosapensarafuturo. Planificacién alargo plazo perono como un calen-
dario -que queda lindo decir lo que tenes que hacer es esto- sino con la ejecuciony la interpretacion
de eso. Nosotros tratamos, dentro de un mundo tan digital lleno de algoritmos, llenos de analisis de
estadisticas, el valor humano todavia prevalece por las maquinas. Nosotros tratamos de prevalecer
eso, que lainterpretacion nuestra sobre lo que sucede en eso prevalece, y eso es lo que anosotros nos
permite decir “vemos estas variables”, eso nos permite tomar decisiones. Creo que eso nos identifica.

Creo que si me preguntabas hace dos afios te iba a decir la creatividad y muchas otras empresas te
van a decir que la creatividad y si, la creatividad también es un valor importante. Nosotros hemos
aprendido que la creatividad no sélo esta enla pieza que componemos, esta en ser oportunos, en ser
buenos administradores, ser buenos en decir las cosas en el momento correcto y de, inclusive, con-
frontaral cliente, eso es creatividad; ser creativo con los tiempos, planificarlos, llevarlos a cabo, e inclu-
sive en tomar las decisiones de decir “che, a este cliente por ahi no le da para pensar a futuro todavia”.

- Con respecto a la dinamica de cobro, ;co6mo se maneja la agencia? ;por hora, por proyecto
o en tu caso que decis que tenés marcas de largo tiempo, son mensualidades? ;hay un pre-
cio estipulado por servicio?

La realidad es que lo tenemos estandarizado, nosotros sabemos lo que nos van a pedir los
clientes. Hay muchos clientes que directamente estan acostumbrados a trabajar con agen-
cias, entonces preguntan “cuantos posteos me van a hacer, cuantas historias”, como que ellos
mismos ya saben cual es la dindmica. Nosotros lo hacemos para cumplir obviamente, “te-
nemos nuestro trabajo, estd mensualizado y estan estructurados por cantidad de publica-
ciones (3 veces por semana, 5 veces por semana, 7 dias, el pack mas fuerte es de 7 dias pero



con mas frecuencia) y eso se traduce en la planificacion y a una ejecucion de esa planificacion.
Lo tenemos estandarizado como cualquier otra agencia, incluye fotografo que tiene que ver con
creador de contenido y todas esas cuestiones. Son como paquetes que nos permite trabajar de
forma mensual. Creo que las diferencias nosotros las hacemos en qué hacemos en ese mes, si
cumplimos solamente para eso va a ser monoétono; si nosotros llegamos a hacer esas cosas, mos-
tramos resultados y empezamos a agregarle mas o empezar a tirar ideas sobre eso, ahi vamos a
empezar a construir. No solamente pensemos en redes sino en intervenciones en su local, en la
via publica, tener un panorama mas 360°, pero creo que eso depende mucho mas de nosotros, en
la relacion que tenemos con nuestros clientes mensuales. A veces vienen clientes que nos dicen
"necesito esto” y es puntual lo que se hace. Lo mas normal para nosotros es trabajar mensualmen-
te, la realidad es que la comunicacién no se puede empaquetar y no todo funciona para todos.

- En ese caso, ¢los clientes los buscan o ustedes buscan a los clientes?

Somos medio vagos en ese sentido, no hacemos grandes campafas y tampoco nos ha dado
el tiempo para hacerlo. Siempre pasa que en casa de herrero, cuchillo de palo. A mi me agarra
urticaria cada vez que veo nuestro instagram, el Ultimo posteo es mio sobre mi cumpleaios.

Si tenemos iniciativa, el valor humano es importante para nosotros y necesitamos reflejarlo
en las redes, pero a veces no nos dan los tiempos. Parece mentira que en el disco rigido te-
nemos fotos nuestras, haciendo nuestro trabajo, pero no tenemos el tiempo para postearla.

La realidad que lo que mas funciond en este tiempo fue el boca a boca, porque entendimos
que los duefios se recomiendan entre ellos, o el duefio de tal esta viendo lo que hace el otro.
A veces no llaman y dicen "me los recomendo tal...", sucede y no quiere decir que no vayamos
a promocionarnos a nosotros mismos, quiero encontrarle la manera porque no queremos su-
marnos a la masa y decir errbneamente que vamos a vender seguidores, nosotros no quere-
mos trabajar para ganar mas seguidores sino crear una comunidad con las marcas; preferimos
que haya menos likes pero mas interacciones entre la marca y su target que millonadas de li-
kes y la gente no sepa qué hacer con la marca. Entonces siempre nos paramos en la vereda
de enfrente de eso, para hacer entender que nosotros trabajamos en un mensaje para que la
marca tenga coherencia y didlogo y que hoy lo que garpa es que la marca se sienta cercana
a su target. Eso por un lado, y por otro el tema del marketing digital como si fuera magico,
cuando en realidad es un trabajo de dia a dia, es constante, es mas si vos no haces publicidad
como marca, estas diciendo algo igual. Entonces estamos trabajando en eso y en hacerlos en-
tender que lo que nosotros queremos afectar es el futuro de la marca, no tanto lo inmediato.

- ¢{Quién maneja el contacto cara a cara con el cliente?

La relacion con el cliente generalmente lo hace Nicole (mi esposa) que aho-
ra justo estda de cliente porque acabamos de ser padres. Pero yo agarré este Uul-
timo tiempo, porque cuando se fue mi compafiero yo empecé a hacer todo.

- ¢Cual es el publico objetivo de la agencia? ;Tienen algo especifico?

No, ojala. Por un lado, no tenemos una cuestion definida, porque hay estudios que si se es-
pecializan por ejemplo en moda, nosotros no porque tenemos un montdn de proyec-
tos que no tienen que ver entre si. No hay una definicion y aprendimos que era lo me-
jor que nos podia pasar al menos en este tiempo, aprender de todo. Ser adaptables.
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- ¢Has rechazado a alguna marca?
No porque no entre, sino porque nuestra estructura no iba a beneficiarlos a ellos ni ellos a nosotros.

- Con respecto al equipo de trabajo, contame un poco sobre la dinamica de los integrantes,
si tienen roles determinados o areas especificas en las que trabajan...

No somos muchos, somos 11 personas aca y después tenemos programadores que traba-
jan externamente o brindan servicios remotos desde sus respectivos hogares o donde estén.

Roles principales: una planificadora, community managers, disefiadores graficos, disefiadores audio-
visuales, fotdgrafos,yosoydirectoryabocadoalocreativoydinamicasdelosclientesylapartedecuentas.

Lo que hoy lidera nuestro sistema de trabajo es una planificacion interna y externa. La planificacién
externa es la que le llega al cliente, ya sea con propuestas, anagramas, calendarios, que es la parte
que se establece en el mapa para ir hacia ahi, donde también se establecen los objetivos. Y también
unainterna, que tienen que responder a eso e ir generando contenido en funcién a eso. Empezamos
a trabajar por duplas, porque notamos que el community manager y el disefiador se complemen-
taban entonces los unimos, y las duplas trabajan con las marcas que les tocan y la publicidad del
contenido de eso y trabajan en el dia a dia y en proponer cosas nuevas; por otro lado, la planifica-
dora trabaja conmigo y trabajamos a futuro. Entonces nos juntamos con ellos y trabajamos las dos
cosas, la visién que tienen ellos en el dia a dia, con la vision de informacion que nosotros tenemos.

Entrevista con el Lic. Juan Miguel Pérez Moreno, director de Aval Comunicaciones

- Contanos un poco sobre la consultora, su historia, como surgio...

Aval nace en 2009, yo trabajaba en una agencia que haciamos comunicacién interna en gran-
des empresas que se llama AB Comunicaciones, existe actualmente. Ahi trabajé cuatro afios y
como yo estaba medio cansado de viajar todos los dias a Capital, empecé a buscar y a pre-
guntar si aca habia trabajo del nuestro y empecé a ver qué contactos tenia y salieron algunos
clientes. Después de ahi, me fui de ABCom, me salio algo en la Municipalidad de La Plata, ter-
miné coordinando el area de comunicacion del municipio de aca en la gestién de Pablo Bruera
y ahi estuve desde diciembre del 2011 hasta septiembre del 2014. Ahi decidi dedicarme a full
a Aval porque ya tenia varios clientes y tomé la decisién de dejarlo fijo y pasar a trabajar aca.

Fuimos creciendo, mas que nada de boca en boca por referidos y hoy en dia tenemos clientes aca
en la Provincia de Buenos Aires pero también tenemos clientes en la Provincia de Rio Negro y en
la Provincia de Neuquén.

Asique el 9 de febrero cumplimos 11 aflos y lo que hacemos nosotros es basicamente la orientacion
planificacion de la facultad que es en base a los objetivos que tenga la institucion/empresa o algun
organismo del estado, disefiamos una estrategia de comunicacién, tacticas, mensajes claves, vemos
publicosy en funcién de eso vemos cual es el mejor mensaje para cada publico, cuél es el mejor canal,
es estrictamente planificacion. Hacemos comunicacién interna y hacemos todo lo que es la parte de
redes sociales, actualizacion de datos, creamos canales, hacemos sitios web, hacemos intranet, todo
lo que sea comunicacién, también hacemos prensa y tratamos de ser lo mas estratégicos posibles.



- Con respecto a la comunicacion interna, ;sobre qué trabajan especificamente?

En principio, nuestra metodologia es diagndstico, en base al diagnostico planificamos, disefiamos
el plan, lo ejecutamos y después lo medimos; es planificacion. Entonces lo que nosotros tratamos
de vender es el diagndstico cuando nos llaman, pero lo que sucede es que en algunas institucio-
nes y empresas el diagndstico ya lo tienen hecho y nos dicen "yo necesito que me armes el plan
y que empiecen a trabajar”, en ese caso entramos a la organizacion y empezamos ya a trabajar
pero a su vez hacemos el diagnostico porque cuando te vas metiendo en la organizacion vas co-
nociendo cdmo se comunican, cOmo estan los medios, cOmo estan los directivos, cual es el cas-
careo de la comunicacion, como estan integradas las areas y como se comunican, si todos saben
cuales son los objetivos de la institucion o la empresa, qué tan comprometidos estan, cual es el
nivel de motivacion; un montén de cosas que ves en un diagnostico y en comunicacién interna.

Hemos tenido experiencias donde nos han comprado el diagnostico, que son las mejores porque
vos tenes por lo menos dos o tres meses para conocer, y en base a eso el plan es sUper estratégi-
co porque esta super alineado a los objetivos, a los publicos, a los canales porque los conociste,
hablaste con las personas y todo es mejor y mas rapido porque ya las personas te conocen vy
podes plantear acciones mas estratégicas, con mas peso, que involucran a mas gente, tenés la
posibilidad de plantear canales, por todo el conocimiento previo porque por ahi cuando ya tenes
que trabajar siempre te debatis entre primero resolver las cuestiones mas urgentes para saldar
eso y bajar el nivel de ansiedad y después mientras bajas el nivel de ansiedad vas diagnosticando.

- Entonces se trabaja por proyecto y por tiempo limite determinado en cada organizacion,
icomo es el proceso, la forma de relacionarse con el cliente y la forma de pago como la
estipulan?

Con un diagndstico podés facturar de dos maneras: con un 50% inicial y 50% final o 100%
final, y eso tiene, como vos bien decis, un comienzo y un final, es un proyecto y ahi se ter-
mina. Ahora la idea, para que un negocio sea rentable lo que hay que tratar de hacer es que
te entre plata todos los meses, también para sostener una estructura. Lo que nosotros hace-
mos es que nos paguen un fin mensual que incluye varias cosas, entonces eso hace que des-
pués te ingrese dinero y puedas con eso sostener la estructura y que de ahi salga tu sueldo.

Generalmente lo que pasa es que si te contratan para diagndstico, después te van a contratar
para que disefies el plan y que implementes el plan. Trabajando en ABCom, hubo un par de
veces que, como la empresa tenia equipo propio de comunicacion, decia “no no, mira, como
el equipo esta abocado al dia a dia no podemos detenernos a hacer un diagnostico”, enton-
ces por eso nos contrataban a la consultora. Entonces en algunos breves o esporadicos ca-
sos no muchos, hicimos un diagnostico, nos dijeron “bueno, disefien el plan en forma ted-
rica y nosotros lo implementamos”, pero son las menos. Generalmente, te dicen "bueno,
disefiame el plan y ejecuta el plan” y eso te permite, en la ejecucion del plan, cobrar un feed.

- ¢Como se define Aval Comunicaciones? ;Cual es su filosofia?

Los valores de Aval tienen que ver con el compromiso, con la humildad, con el esfuerzo, con el tra-
bajo. Después, de cara al cliente yo lo que inculco siempre es que nosotros brindamos un servicio,
por lo tanto tenemos que practicar la cordialidad, la amabilidad, la buena onda, porque con los
clientes hablamos todos los dias y tenemos que generar una relacion de confianza, que confien en
nuestro asesoramiento porque hoy en dia lo que yo veo es que la gente al tener tan a mano las
redes sociales, piensan que te pueden decir qué es lo que esta bien y qué es lo que esta mal, en-
tonces nuestro desafio es demostrarles que los profesionales de la comunicacion somos nosotros.
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Las relaciones interpersonales son muy importantes en este trabajo, no sélo lo técnico que es re-
dactar excelentemente bien, tener idea de planificacion estratégica de la comunicacion, pero des-
pués tenés que saber relacionarte con las personas. Saber responder bien a una critica que te pue-
dan llegar a hacer, sea constructiva o no, saber posicionarte en el asesoramiento de un cliente que
es el que te paga y ahi es una delgada linea. Y también trabajar pensando en el resultado, nosotros
solemos trabajar con informes mensuales donde explicamos las métricas que te dan las redes pero
otras que son mas cualitativas y ahi demostramos el valor que tiene nuestro trabajo y cuando los
informes se van acumulando vos podés decirle “bueno, mira la progresion mes a mes”, o sea todo
el tiempo refrendar que nuestro trabajo agrega valor y que no es algo que puede hacer cualquiera.

- ¢Como creés que la crisis de los pasados cuatro afos ha afectado a los clientes y a vos
como agencia?

Nosotros afortunadamente no trabajamos con muchas empresas, trabajamos mas con co-
legios de profesionales que ahi, en realidad, no hay una crisis econdmica porque los colegios
entregan la matricula y sin esa matricula las personas no pueden trabajar entonces no hay
una crisis econdmica en ese tipo de instituciones por lo tanto a nosotros no nos pegd tanto.

Lo que nos pega a nosotros en el desafio de mantener un negocio asi es que vos todo el tiem-
po tenés que estar buscando clientes por si se te caen, obviamente vos trabajas todos los dias
para que el cliente no se te caiga, pero puede pasar que después de muchos afos lo que su-
cede es que hay un desgaste propio de las relaciones, o simplemente la institucion quiere
buscar otro proveedor porque por ahi piensa que vos te “achanchaste” o quiere probar otro;
y puede pasar de que se cumpla el contrato y el cliente te diga que no quiere seguir. Enton-
ces uno tiene que resguardarse de eso porque tenés una estructura entonces no te podes dar
el lujo de perder dos clientes seguidos sin tener dos que lo complementen, eso es lo dificil.

Por suerte, la crisis econdmica a nosotros no nos pegd tanto por esta cuestion de que nos de-
dicamos a instituciones y por las relaciones a largo plazo que tenemos, con todos los clien-
tes que tenemos hace muchos afios que trabajamos entonces los tenemos muy fidelizados.

- ¢Hay algun servicio innovador que hayas incorporado o que los trabajadores hagan cursos
para siempre mantenerse informados?

Si. Hacemos capacitaciones cada tanto en redes para ver las actualizaciones de la herramienta,
todos esos cambios (igty, likes, etc) nosotros vamos viendo qué es, cbmo impacta en nuestro
trabajo y cuando vemos que nos estamos quedando un poquito atras, llamamos a unos chi-
cos que sabemos que estan muy al dia en esas cosas y vienen aca y nos dan una actualizacion.

Tenemos servicio innovador, lo que pasa es que no lo piden mucho. Si entran a la web, van a ver
lo que es Informes C-ROI, que esos informes lo que tratamos es demostrar (porque mi tesis de
grado la hice sobre este tema) es cobmo se miden las acciones de comunicacion interna y eso es
demostrar cual es el retorno de la inversion sobre una accion de comunicacién interna; es decir,
“vos sos mi jefa, yo te vendo o te digo que el area de comunicacion necesita un plan de capacita-
ciones anuales”, entonces vos me decis “cuanto me sale eso” “te sale un millon de pesos al afio”
y vos me vas a decir "y cual es el retorno de la inversion, cual es el valor agregado que vos me
aportas a partir de ese millén de pesos que te voy a dar”, bueno mi tesis se basa en eso y esos
informes vienen a calcular cual es el retorno de la inversion en dinero si vos invertis un millén de
pesos en una capacitacion. Lo podés medir en pesos o lo que se llaman intangibles o sea "qué
te mejoro ese millon de pesos que vos pusiste en capacitacion” y bueno, te bajé la rotacion,
hay menos gente que se va. Ese por ejemplo es un servicio que no he visto, por lo menos en



las agencias que hacen lo mismo que nosotros. Después hacemos todas lo mismo, la diferencia
esta en cdmo lo haces, qué generas y qué resultados generas porque creo que todos estamos
capacitados para trabajar pero el tema es qué pones vos en juego cada vez que haces un trabajo.

- ¢Como ves el mercado como para que surjan nuevas agencias o consultoras? Porque sabe-
mos que es un trabajo en auge y con el tiempo van a seguir surgiendo mas.

Tengolasalertas de google,y como estoy en el rubro de comunicacion, facebook cadavez quealguna
agencia hace una publicidad me aparece en mi muro, entonces voy viendo y veo una proliferacion
de agencias que hacen marketing digital. Eso, creo que mientras haya laburo para todos esta todo
bien, pero de cara al cliente a veces tenemos que aprender de otras profesiones porque si vos po-
nes una consultora vas a cobrar mucho mas barato que yo porque yo cobro trayectoria y otras cosas
mas. Ademas si vos sos sola no es el mismo precio que yo que tengo una estructura que mantener.
De cara al cliente, el cliente por ahi elige trabajar con vos y a nosotros nos descarta, es una cues-
tion de corporativismo y como la profesion no esta colegiada no tenemos un colegio que nos diga
"bueno los honorarios minimos son estos”. Eso es algo que tenemos que ir trabajando en el futuro.

- Con respecto al publico objetivo de Aval, ;sélo se enfocan en colegios?

No, no. Ahora nos llamaron de un Ministerio de la Provincia de Neuquén y nos dijeron que por-
que vieron lo que hicimos en el Colegio de Arquitectos de la Provincia de Rio Negro, les gus-
t6 mucho cdmo le cambiamos la cara, cdmo lo posicionamos y nos llamaron para trabajar ahi.

Particularmente, estoy muy contento porque ese era el objetivo alla. Agarrar una institucion que
tuviera problemas, y posicionarla como un actor social que dijera cosas importantes a la sociedad
y eso fue lo que hicimos con el colegio de arquitectos. Alla lo que tiene es que cuando alguien
hace bien algo rapidamente es visualizado y cooptado por otras personas, o sea se ve mas rapido
si trabajas bien alla que aca.

Trabajamos acad en La Plata, en Capital no trabajamos, en un momento tenia-
mos clientes en Mar del Plata pero tomé una decision de cortar eso porque no que-
ria viajar tanto para alld y tenemos clientes en el interior de la Provincia, en Pergamino.

- ¢(Tenés algun criterio a la hora de elegir o aceptar a tus clientes?

Al principio no. Al principio era trabajar, pero hoy en dia te podria decir que si. Si veo
que la relaciéon va a ser muy tirante con el cliente o el cliente tiene un sistema de va-
lores muy alejado al mio o al de mi equipo, lo evalio y ha pasado que yo decidi cor-
tar con uno o dos clientes con los que no iba a andar la cosa pero no por nosotros, sino por
ellos, me parecia que habia muchas fricciones, mal trato y bueno ese es el limite para mi.

Hoy lo puedo hacer, antes no podia, antes tenia una necesidad de trabajar.

- ¢Sentis que hay algun tipo de bandera generacional? Porque a nosotras nos pasaba que
muchas veces cuando ibamos a negocios familiares eran como mas reticentes a todo esto
de las comunicaciones, de los cambios.

Si, hay barreras generacionales a mi criterio, hay barreras de todo tipo, desde comprension, de
conocimiento, no sélo generacionales. La resistencia al cambio es comun, iguale he conocido gen-
te joven que también es resistente al cambio, no es solamente una cuestion de la gente que hoy
tenga 70 afos, hay gente que es mas jéven y no quiere cambiar porque piensa que asi esta bien
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y no quiere estar mejor. Hay un dicho que es “si te va medianamente bien, no innoves, quedate
quiero porque es posible que empieces a perder por ir en busca de otro objetivo mas ambicioso”,
entonces mucha gente piensa asi lamentablemente y bueno a veces es una apuesta que uno tiene
que hacer y argumentar de que podrian estar mejor, que se animen y que hay fases de lo que se
llama salir de la zona de confort, pero es todo un trabajo nuestro de convencimiento. Por eso no-
sotros, me parece que tenemos que estar muy claros y tener nuestro speach muy aceitado y estar
muy seguros de lo que vamos a aportar para convencerlo, porque hay personas que por ahi no lo
ven entonces si nosotros queremos trabajar de esto, somos nosotros los que tenemos que dar el
paso y darles un montén de argumentos para que se decidan, por ahi empezar con algo pequefio
para que se den cuentas que agregamos valor y cuando se dan cuenta de que trabajas bien te
dan mas tareas y ahi lo sacas un poco de esa zona de la resistencia pero eso pasa en todos lados.

- ¢Como esta conformado tu equipo?

Estoy yo, Constanza y Juan Pedro que atienden cuentas, después esta Jenny que también atiende
cuentas. Pablo trabaja en todo lo que es redaccion y hace los informes y a veces modera algunas
conversaciones cuando un cliente es medio conflictivo en facebook. Elena que es una de las dise-
fladoras en comunicacion visual, Emmanuel que es otro disefiador en comunicacién visual, Andrés
que hace las redes de Aval.

En Cipolletti estan Emiliano, Silvina y Laura, alla hay tres chicos. Después trabajamos con gen-
te que hace web y podrian entrar dentro del equipo también (Julieta y Celina), ellos por
ahi trabajan por proyectos nuestros, si tenemos una web ellos trabajan con nosotros. Tra-
bajamos con un programador, Leonardo Pagola, en total debemos ser como 15 personas.

- Sabemos que no trabajas con Pymes pero ;como ves vos esa situacion de las consultoras
trabajando con las pymes?

Creo que ahora las pymes, después del gobierno que pasé, quedaron muy golpeadas, muchas ce-
rraron y lo que sucede en grandes empresas -porque lo vivi trabajando en ABCom- lo primero que
recortan es la comunicacion. En las grandes empresas es asi, ellos tienen un area de comunicacion,
estoy hablando de comunicacion interna, casi siempre esta asociada al area de Recursos Humanos,
muy pocas veces tiene una entidad propia como areay cuando hay crisis grandes en empresas como
Nestlé o Petroleras, lo primero que suprimen es la tercerizacion de los servicios de comunicacion.

En las instituciones es diferente, hay méas onda, podes trabajar mejor y creo que los comunicadores

se fueron dando cuenta que las empresas no son la panacea que hay otras cosas también para
trabajar.

Entrevista con Aqustina Valsecchi, directora de Agencia Mots

- Contanos un poco sobre la historia de Mots, porqué el nombre, su filosofia, cuando y
como se fundo

Mots surge en diciembre de 2017 como una continuidad de un proceso anterior, de una agencia
anterior que se disolvio en ese diciembre de 2017. Entonces lo que hicimos fue nada mas darle otro
nombre, pero era un proyecto que continuaba, continué con muchos de los empleados y muchos de
los clientes que tenia, no es una separacion de lo anterior sino una continuidad con un nombre nuevo.



Mots quiere decir palabras en francés, yo soy muy fan de las palabras porque me parece que es
la base de todo proceso de comunicacidén y somos amantes de las palabras en ese sentido y me
parecia que era muy propio de lo que nosotras queriamos trasladar, cerraba muy bien el concepto,
era una palabra corta que tenia significado para lo que queriamos mostrar, entonces me parecio
apropiado esa palabra.

El trabajo que nosotros hacemos es bastante integrador, lo que armamos son estrategias de co-
municacion a medida de cada una de las organizaciones pero respetando la cultura y los tiem-
pos sobre todo de cada una. Las instituciones no son todas iguales, cada una tiene su proceso,
tienen sus procesos de cambio, tienen renovacion generacional, tienen procesos de adaptacion
a nuevas tecnologias y eso hace que las instancias de comunicacién con las que los acompafia-
mos sean distintas. Si yo le propongo un programa estandar a cualquiera de mis clientes, no va
a ser exitoso porque no voy a estar respetando como minimo sus momentos. Entonces somos
bastante de acompaniar el proceso en que esta cada uno haciendo un diagnéstico que general-
mente lo hacemos nosotros, a veces sin que el cliente lo sepa, el proceso de diagndstico siempre
esta pero a veces no esta formalizado como “vamos a hacer un diagnostico para después tra-
bajar con un plan” a veces ese proceso no se cumple en la practica de lo que te pide el cliente.
En general porque les cuesta reconocer la importancia que tiene un diagnostico como primer
paso y tienen urgencias que resolver porque llegan a entender la comunicacidon en base a veces
a un problema o a una circunstancia o algun conflicto que tuvieron, entonces necesitan empe-
zar a gestionarla ya para salir de alguna situacion complicada. Cuando eso sucede, tratamos de
trabajar con la premura que el otro necesita pero tratando de establecer bases que sean mas
sustentables en el tiempo, establecer un plan de comunicacién que los lleve a algun lado. A mi,
particularmente, me gusta trabajar con las instituciones porque permiten procesos mucho mas
extensos, yo puedo planificar y puedo generar objetivos que son a largo plazo, entonces a dife-
rencia de los clientes comerciales que tenemos donde el eje esta puesto en aumentar las ventas
0 generar una percepcion mejor que la competencia; el trabajo en las instituciones esta puesto
en el manejo de los intangibles, en cdbmo mejorar la percepcion de tu publico, cbmo conver-
tirse en una voz autorizada sobre algun tema en la comunidad en general, no solamente en tu
tema de incumbencia sino salir en los diarios y sentar opinién, que los diarios te busquen para
opinar sobre ciertos temas. Esas cosas se producen en trabajos a largo plazo, por eso nos per-
mite poder trabajar de una manera distinta y generar otros proyectos y eso nos gusta mucho.

La filosofia es eso, tratar de tener un trabajo que primero no pierda la humanidad porque por
mas que usemos la tecnologia, la comunicacion es basicamente un proceso humano, nos per-
mite evolucionar, entonces somos bastante empaticos con nuestros clientes y eso creemos
que hace la diferencia de poder gestionar la comunicacion desde otro lugar con una con-
fianza que a veces solamente el brindar un servicio no te lo da, se generan vinculos que sin
perder la distancia y el respeto de que uno es un cliente y el otro es un proveedor, hace mu-
cho mas rico el proceso porque genera mas confianza, te permite trabajar de otra manera.

- Entonces decis que la relacion con los clientes es bastante cercana, te gusta vincularte de
forma profesional y personal en el sentido de amistad...

No, no te diria de amistad. Por ejemplo, tenemos un cliente de hace muchos afios y el afio
pasado cuando nacié mi segunda hija me estaban esperando con un regalo, eso hace que
el vinculo sea personal, que no es necesario que lo tengas pero ese tipo de actitudes o con-
sideraciones que tienen los clientes con vos tiene que ver con una cuestién fundamentalmen-
te humana, no tenian ninguna necesidad de comprarme un regalo porque nacid6 mi hija y sin
embargo me estaban esperando con algo especialmente para ella. Ese tipo de cosas yo creo
que favorecen después al trabajo, pero no es un vinculo de amigos, es un vinculo de cor-
dialidad basado muchas veces en la cantidad de afios que hace que trabajamos con ellos.
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- Alguna vez han tenido crisis internas y si no han tenido crisis internas, las crisis externas
como de los tltimos cuatro afos en el pais en general co6mo afecté a la agencia y a los clien-
tes

El trabajo independiente es estar permanentemente en movimiento, si hay crisis o
no hay crisis obvio que te afecta pero no me afecté mas que el afo pasado o el an-
terior. Obvio que trabajando con instituciones es distinto, si yo trabajara con institucio-
nes comerciales que como bajan sus ventas estan de baja los contratos, quizdas me en-
contraria de manera mas cercana con esa realidad. Con los clientes institucionales eso no
sucede mucho, por eso para mi es un buen nicho de mercado porque tienen mas estabilidad.

Para mi el momento mas dificil fue cuando la agencia anterior dejé de ser esa agencia y se produjo
una division porque fue un proceso muy grande de cambio. Yo habia trabajado muchos afios en
relacion de dependencia hasta que me decidi a dejarlo -teniendo un buen lugar- para dedicarme
a un proyecto independiente, y cuando ese proyecto independiente tiene una modificacién a
nivel personal te genera muchas incertidumbres porque empezas a pensar "bueno, podré man-
tenerme” “tengo que conseguir tantos clientes” “tengo que pagar sueldos”, tenes un compromiso
mas grande en ese sentido. Entonces para mi quizas un punto importante fue el nacimiento de la
sociedad como continuidad de un proceso anterior, porque también te genera incertidumbre de
decir “che, estos clientes querran seguir trabajando conmigo”, no tuve ningun tipo de problema
con ninguno ni con los empleados, quizas fue una percepcién mas personal de tener incertidum-
bre como cuando uno empieza cualquier proyecto nuevo pero con la responsabilidad de tener
otras familias a cargo.

"o

- Con respecto a que en 2017 la agencia anterior se disolvié y fundaste la tuya, en ese afio
ya habia un poco mas de competencia de mercado de agencias, consultoras ;sentis que te
costo un poco con la competencia?

No. Primero porque ya seguimos con los clientes que tenia y porque desde que se disol-
vio esa sociedad crecimos exponencialmente. El crecimiento a nivel institucional siem-
pre se da del boca a boca y del 2017 hasta ahora nosotros crecimos un monton, suma-
mos muchos clientes, pero fundamentalmente lo que sucedi6 fue que los clientes que
teniamos aumentaron mucho los servicios contratados, se diversificaron, creamos nuevos ser-
vicios, sumamos nueva gente. Cuando empezamos en 2017 estaban trabajando solo tres per-
sonas aca, ahora somos siete, en Mar del Plata -por ejemplo- teniamos un cliente y ahora te-
nemos cinco. En ese sentido, crecimos en base a las recomendaciones del cliente con otro.

Y en cuanto a la competencia, en caso a las agencias que ustedes consultaron, la mayoria no
se dedica a comunicacion institucional, o son mas abarcativos o brindan servicios puntuales,
en el caso por ejemplo de Raster estan mas orientados a la publicidad, y en el caso de Harri-
son también estan orientados a redes, creo que ninguno hace el trabajo que hacemos nosotros.
No los veo como competencia porque quizas estamos enfocados en otro nicho de mercado.

- ¢€6mo es la dinamica de trabajo de la agencia?

Tenemos varios clientes, algunos aca, otros en otras partes del pais (con esos trabajamos integra-
mente online), estamos organizando un evento en Santiago del Estero integramente online, en el
caso de Mar del Plata tenemos una periodista alla y trabajamos con ella y las estrategias desde
aca. Mi rol es mas de conseguir los clientes o de estar atenta a todas las cuentas, es un rol un
poco mas comercial, la verdad que lo alterno con un rol cotidiano de gestion pero porque no soy
planificadora, soy periodista y la parte de planificacion la fui agregando a mi carrera profesional



de la mano de la practica. Mucho de eso porque no me dejaron cursar la parte de planificacion
en la facultad, ni siquiera de oyente, asi que tuve que aprender de la practica y me gusta hacer
cosas que tengan que ver con la cotidianeidad de algunas cosas, por ejemplo, ir a hacer una en-
trevista porque yo soy periodista y me gusta contar historias; entonces me gusta tener contacto
con la cotidianeidad y no so6lo pensar en cosas que tienen que ver con tres posteos, cuatro pos-
teos, etc. En ese caso siempre trato de “che, me reservas una pagina que quiero escribir algo”, me
gusta no perder la practica y transformarme en un gerente de algo que no me siento que sea.

En cuanto a la division de roles, cada persona tiene asignado una o mas cuentas con todos los
servicios que tiene esa cuenta; es decir, si vos tenes tal cliente y ese cliente tiene cinco servicios,
hacés los cinco. Trabajamos con dos disefiadores de manera permanente en el equipo, uno acay
la otra se fue a vivir al sur pero no vimos modificaciones en el equipo asi que trabaja a distancia
con nosotros. Después tenemos una persona en Mar del Plata que hace las coberturas y hay pro-
yectos que trabajamos en conjunto, por ejemplo, eventos. Nosotros hacemos eventos como parte
de las instancias de comunicacion de cualquier proyecto y esos eventos, obviamente, involucran
a mas de una persona que tienen a cargo esa cuenta. Cuando tenemos que hacer paginas webs
o creaciones digitales, de acuerdo al tipo de proyecto es como que trabajamos con alianzas con
diferentes estudios de disefo.

En cuanto a la metodologia de trabajo, hacemos informes mensuales que es un poco tedioso ha-
cerlo pero confio en que esa rendicidon de cuentas jerarquiza nuestro trabajo porque sino todos
piensan que todo lo pueden hacer. Tratamos de entregar una métrica pero analizada, algo que
tenga un valor agregado y siempre tratamos de que los clientes nos usen de alguna manera. A
veces tratamos de educarlos, de decir “esto puede ser todavia mejor, no te conformes con co-
municar dos lineas para cumplir, pensalo como una herramienta” y a la larga vamos tratando de
demostrarles los resultados.

- ¢Se capacitan ustedes? Por ejemplo en el tema de las redes sociales que es algo que cam-
bia todo el tiempo...

Somos medio fan, pero porque estamos todo el tiempo aprendiendo, una de las chicas esta ha-
ciendo una maestria en comunicacion digital en Rosario, yo también hice la que brinda la facul-
tad. Paralelamente, después de que se disolvio la sociedad, como veiamos que sobre todo en
marketing digital necesitabamos actualizarnos y poder brindar mejores servicios, yo decidi hacer
una capacitacion especifica para nosotros porque muchas veces no nos sirve cualquier curso para
saber como hacer una publicidad en redes porque es como muy basico y no lo vamos a aplicar a
un emprendimiento, necesitamos otros recursos. Entonces contraté a dos personas, hicimos una
capacitacion in house, para nosotros exclusivamente que obviamente la pagd la agencia para to-
das las personas que participaron.

Permanentemente nos vamos actualizando, de hecho el afio pasado participamos del primer en-
cuentro de community managers, si bien no lo somos participamos porque los casos que llevamos
llamaban la atencion porque trabajamos con instituciones, trabajamos todo organico, porque so-
lemos responder nosotros los mensajes, porque nos parece que es parte de cdmo se comunica.
También participamos en el DAM el afio pasado con la parte de los eventos, dimos algunas charlas
en la Universidad del Este porque estuvimos como docentes.

- ;Qué servicios ofrecen dentro de la agencia?

Hacemos de todo. Desde comunicaciéon interna, comunicacion externa (hacemos casi todo, con
algunos clientes trabajamos con la prensa, con otros trabajamos con redes, otros en web, en
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otros en todo). En comunicacion digital también, hacemos desde campus virtuales en capaci-
tacion hasta lo que sea. Sistema de gestion no hacemos, o sea, no es que hacemos sistema de
gestién interna, todo lo que tenga que ver hacia afuera. Todo lo de social media, lo de mar-
cas también con algun cliente nuevo o restyling de marca y toda la parte de branding gene-
ralmente la aplicamos cuando hacemos algun evento. Y lo de los eventos, hacemos de diferen-
tes caracteristicas, no son eventos sociales, son siempre eventos académicos o institucionales
pero en el interior o el exterior. Tratamos de que los eventos sean siempre instancias de co-
municacion, tienen dinamicas propias y objetivos propios muchas veces. Van surgiendo nue-
vas cosas que a veces apoyas en la tecnologia y otras en las necesidades que tiene tu cliente.

- Algun servicio que vos digas que es unico o innovador de ustedes, que sentis que nadie
mas lo tiene o que los diferencie de otras agencias/consultoras

No sé si hay un servicio que nos diferencie de otras agencias. Para mi la diferencia es la integra-
lidad con la que trabajamos, o sea, que un cliente encuentre en un mismo lugar quien te haga
los contenidos de las redes, quien te haga una planificacién, te haga un diagndstico de comu-
nicacion interna pero ademas cuando tenés que hacer un evento te consiga hasta las pilas del
micréfono, no es tan habitual. Nosotros hacemos eso. En ocasiones hasta incluso si tienen per-
sonas asignadas a un evento oficiamos de coordinadores, nos vinculamos bastante con el clien-
te para que después los eventos tengan su impronta y no sean lo que el otro les quiso vender.
Mas que nada va por ahi, que por tener servicios diferenciadores. Para mi esta cuestion de los
eventos es algo que no se hace tanto y que diferencia en cuanto a la calidad de lo que hacemos.

- ¢En los eventos se encargan de todo?

De todo, del café, de si alguien tiene una dieta especial etc. De todo porque todo hace al evento
y todo comunica y si el café estaba frio, por mas que hayas traido al mejor disertante la critica del
evento va a ser que el café estaba frio.

A veces tiene que ver hasta donde te dejan involucrarte con el evento, por eso solemos proponer
esta cuestion de "despreocupate, yo me hago cargo”, pero porque podemos hacernos cargo de lo
que nos dan como responsabilidad. Preferimos hacernos cargo y chequear todas las veces e ins-
tancias que correspondan. Tiene mucho que ver con nuestra formacion, otra compafera locutora
y yo trabajamos en la compania de Ihaki Urlezaga en la parte de produccion de sus eventos.

- ¢Como eligen a los clientes? ;Tenés algun criterio para decidir trabajar con ellos?

No los elegimos, ojala eligieramos. A mi hay ambitos en los que particularmente no me gusta
trabajar pero es una cuestion personal, no me gusta mucho trabajar en la parte politica, entonces
no suelo trabajar con partidos politicos, con gremios, con sindicatos; pero suelo no trabajar con
ellos porque me parece que son muy complejos los vinculos que se tejen dentro de sus institucio-
nes y eso atenta contra que los procesos sean agiles y la comunicacién necesita ser agil y fluida.

Con instituciones de corte profesional trabajamos con todas, no tenemos ningun proble-
ma con ninguna profesion. Estamos bastante orientados al rubro médico porque se fue dan-
do asi. Tratamos de trabajar en el ambito que realmente conocemos y nos sentimos seguros.

- ¢Cuanto cobras por tus servicios? Porque es lo mas dificil de definir

Yo hice un cuatrimestre entero con eso, cuando fui a dar clase en la UDE (Universidad del Este).
Propuse el proceso de creacion de una agencia desde cero, desde analizar cuéles eran tus com-



petencia, hasta saber definir tus propios valores y establecer el valor por tu trabajo. Esa par-
te, establecer el valor por tu trabajo, fue la mas dificil para todos los que estaban ahi. Para mi
también a veces es dificil, entonces en esa instancia les propuse dos alternativas que pueden
tomarse o no, yo ahora no las uso porque no trabajo de manera individual: cuando trabajas de
manera individual podes establecer un valor por hora de tu trabajo teniendo en cuenta todos
los factores que condicionan tu trabajo, establecer tus honorarios en funcién de los gastos que
tenés y qué valor le vas a asignar vos a tu trabajo, ahi sacas un nimero por la cantidad de horas
que estimas te va a llevar hacer el trabajo. En otros casos, cuando tenemos que establecer nues-
tros honorarios para los servicios de corte institucional y somos un equipo, los valores se tornan
distintos porque el sueldo del disefiador lo pensas en funcion de para cuantos clientes disefian,
entonces estableces los valores de otra manera y también porque no es lo mismo disefar para
Coca Cola que para una ONG de un barrio. No te puede pagar un cliente lo mismo que el otro.

Para empezar y tener una orientacién yo lo que hice, mas alld de que ya venia trabajando y
teniendo valores establecidos, tomé como referencia a un grupo de disefladores de comu-
nicacion visual que es como una organizacion que tienen valores orientativos sobre los tra-
bajos, publican una grilla online con valores. El tema es que esa guia que habian hecho te-
nian incumbencias que excedian a su rol de diseflador, sino también cosas de community
manager y establecian como una grilla dividida con precios segun el tipo de cliente, yo tam-
bién lo tengo asi dividido. No le voy a cobrar lo mismo a una empresa o una pyme que tie-
ne un empleado que a una que tiene de 10 a 20 o una institucion con mas de 50 empleados.

Muchas veces lo que yo suelo hacer, pero esto es porque creo que enriquece el trabajo, tra-
to de generar contratos con mas de un servicio estableciendo descuentos por la multiplicidad
de servicios. Sobre todo porque a veces lo hacen por una cuestion econémica y se dan cuen-
ta de que si gestionan las redes y se dan cuenta de que la pagina web es una porqueria, no
hay como una riqueza en los canales de comunicacion porque no funciona, porque no circula
la informacion igual, vos no podes tener una percepcion en la web y otra en las redes. Enton-
ces ese proceso educativo que es un poco mas largo, a veces esta apurado por eso de decir
porqué no hacemos las dos cosas, te va a salir un poco mas barato y es mas facil explicarles
asi que hacerles entender que la sinergia de cada canal les va a potenciar el logro del objetivo.

- Ya mencionaste que es mas que nada boca a boca, pero ;jusan algun otro tipo de estrategia
o herramienta para llegar a los clientes o para darse a conocer ustedes como agencia?

Si, hacemos algo de publicidad online nada masy a veces lo que hacemos lo usamos como estrategia
de venta también. El afio pasado, por ejemplo, estuvimos dando un taller de Comunicacién porque
un cliente nos llamo para dar un Taller de Comunicacion en otro ambito en donde eran todos po-
tenciales clientes, entonces esas instancias en donde somos convocados para brindar un servicio las
utilizamos también como instancias de venta o participacién en algunos encuentros profesionales.

- ¢Como ves el contexto para el surgimiento de nuevas agencias/consultoras en comunica-
cion aca en La Plata?

Es como todo, depende del nicho que encuentren. Para mi el problema no es la cantidad sino que
todas quieren hacer lo mismo. A mi me parece que la diferencia no esta en el tipo de servicio, el
tema es qué nicho de mercado vas a encontrar. Porque también es dificil gestionar una agencia
con personas a cargo si vos no te diferencias en algo. En nuestro caso son las instituciones y la
integralidad de los servicios, sobre todo los eventos y no necesitan ser eventos grandes, de he-
cho le propusimos un micro evento a un cliente y estuvo buenisimo y el cliente qued¢ satisfecho.
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Como les digo, todos pueden hacer su propia agencia, no necesitas demasiado en ese senti-
do, todos tienen acceso a una computadora, a un disefiador, a un amigo, etc. El tema es cuan
profesional querés ser, cbmo vas a conseguir a tus clientes, qué tipo de clientes vas a que-
rer y como vas a profesionalizarte en ese ambito para que te elijan a vos por sobre la com-
petencia. Si vas a hacer lo mismo que el resto, va a haber un montoén pero van a seguir te-
niendo mas trabajo los que realmente se diferencien. Va a haber cantidad pero no calidad.
Entrevista con Harry Echeverria, director de Agencia Harrison

- Contanos un poco sobre la agencia, su historia, su filosofia, cuando se fundé y como: si vos
sos el fundador, el director o es alguien mas.

Como agencia funcionamos desde mayo del afio pasado (2019), yo soy fundador y Unico duefio. Sin
embargo, con trabajo de comunicacion asesorando a mas de 30 clientes estoy desde el 2013. Empece
atrabajar en unladoy otro y a medida que iban viendo lo que haciamos que era mas que nada en el
mundo digital que era muy naciente el tema de redes sociales. Hoy en dia pasa mucho que los em-
prendedores, con nuevos negocios, se dan cuenta que es algo importante a resolver pero no tienen
ni idea de cobmo hacerlo, entonces ahi empezamos a ver que habia quejas y fue donde descubrimos
la oportunidad y dijimos "bueno, hagamos una agencia”. Lo demas fue una locura, empezaron a
aparecer clientes de diversos rubros y bueno, tenian necesidades, que son las necesidades que hay
hoy, necesidades que se encuentran en el mundo real y en el mundo digital que van en paralelo.

Respecto a la filosofia nosotros trabajamos muchisimo con emprendedores, es decir, no grandes
negocios. Personas que deciden quiza romper con la l6gica de empleado y encaminarse en su
propio negocio, sea de lo que fuera, de lo que se les ocurra hacer. No tenemos un nicho pre-
determinado, vemos de acuerdo a la necesidad si estamos en condiciones de hacer el trabajo
0 Nno pero no tenemos ningun rubro de la sociedad que no podamos ofrecerles comunicacion
porque la comunicacion es una necesidad que va a ser permanente, nunca no se va a necesitar
comunicar algo, entonces desde ese punto el mercado es inmenso y hay muchas facilidades.

- Nos llama mucho la atencion la estética de la agencia, su pagina web, todo es bien atra-
pante, ;como nacio6 la idea de Harrison y esa estética?

Soy fanatico del género Mafia y de repente muchas veces hemos conocido lo que es la mafia
como comunidad a partir del cine, pero es como el huevo y la gallina ;qué aparecié primero?
Si los mafiosos como creemos que son o la mafia que nos mostrd el cine que dijo “ey, la mafia
es esto”, sin embargo, nosotros podemos ponernos de acuerdo de que si yo digo un mafioso
en términos de simbolos podemos decir que tiene un traje, que tiene un estilo, que come bien,
bebe bien, tiene buen gusto, y en comunicacién son todas cosas que decis “ey, vienen de la
mafia pero necesitan la comunicacién”, estilo, buen gusto, buen vivir. Entonces nos apoyamos
en toda esa idea que habia sobre la mafia, buscamos muchisima literatura y dijimos "bueno, sa-
quemos algo”. Después Harrison porque a mi me dicen Harry, entonces lo que pasa mucho es
que se deforman los apodos y Harrison era uno que, o casualidad, es uno de los apellidos de
los cuatro Beatles, o sea es una palabra super famosa. No es nada en si mismo, pero es una pa-
labra que conocemos todos, entonces me parecid que ese juego iba a ser beneficioso para la
marca y ahi quedd. Es un concepto que se trabaja en la previa y después, desarrollo de marca.

- Entre ustedes disenaron el logo, absolutamente todo, ;no necesitaron ayuda de terceros?

Si claro, lo hizo una disefiadora. La disefiadora lo que tiene es la capacidad de transformar visual-
mente las ideas que uno tiene.



- Contanos si la agencia ha tenido algun tipo de crisis interna o si alguna crisis de las que
se han vivido udltimamente les ha afectado, o ;como creen que la crisis le ha afectado a los
emprendedores?

Nosotros lo que hacemos es brindar un servicio para que la persona que tiene que resolver mu-
chas otras cuestiones no tenga que ocuparse de esto, pero al mismo tiempo nosotros funciona-
mos como un area de comunicacion y marketing, porque hoy es muy dificil pensarla por separado,
estan directamente relacionadas. Casi que nosotros nos pagamos solos, porque nosotros genera-
mos ventas, generamos posicionamiento, generamos bases de datos de potenciales clientes que
después un tipo de venta convierte a cliente. Entonces no suelen prescindir de nosotros porque
desde el momento uno, se dan cuenta lo que podemos aportarles, entonces si tienen crisis y hay
que ajustar no suelen ajustar al equipo de comunicacién y marketing porque es fundamental.
Porque si te come la crisis cerras directamente, no echas al equipo de ventas porque es el que te
mantiene a flote.

Y a nosotros en particular, crisis propias del crecimiento de una organizacion, es decir, siempre que
vos crezcas duele como uno. Una organizacion, una agencia, una consultora tiene momentos que
vas a atravesar, a medida que vas atravesando si las superas creces y avanzas si no, cerras. Mas
que crisis son desafios, por ejemplo, que venga un cliente con muchisimo presupuesto y con una
demanda de resultados y que vos tengas que decir que no porque no podes gestionarlo porque
no tenes esa capacidad todavia. Si yo se que no puedo garantizarte resultados, directamente
no nos involucramos porque seria venderte algo que no somos, que no vendemos y eso tiene
patas cortas, dura poco. Esos casos que decis en otro tiempo lo hubiera agarrado pero hoy no
porque no puedo, preferimos trabajar con emprendedores mucho mas chicos, acompafarlos en
su crecimiento y sobre todo construir vinculos que sean mucho mas duraderos; preferimos tener
clientes de mucho tiempo, como venimos arrastrando. Nosotros tenemos clientes con los que
trabajamos hace cinco afos y nos invitan a cumpleafios, no deja de ser una relacién comercial
pero se vuelve mas flexible como las demoras en los pagos, demoras en las entregas, pero es
mucho mas fraternal a que vos tenés el mejor presupuesto y te contrato por eso. En ese senti-
do, la mafia (nosotros) resolvemos problemas pero al mismo tiempo la mafia también protege.

- ¢Como es la dinamica de trabajo de la agencia? En el sentido de como obtienen los clien-
tes, es por el boca a boca, es porque ustedes tienen una estrategia para darse a conocer y
como trabajan.

Con los clientes hay algo que pasa hoy que es “;quién te hizo eso?”, es como el boca a boca
moderno, si vos haces un buen trabajo y lo mostras, vos podés mostrarlo en los canales pro-
pios (sitio web), pero normalmente esa persona para la que vos trabajas forma parte de
un rubro, un area, un mercado especifico y todos los demas estan viendo, porque una prac-
tica super cotidiana es analizar a la competencia constantemente entonces llega un punto en
el cual el “;quién te hizo eso?” te conecta. Un cliente satisfecho es un agente multiplicador.
La gran mayoria de las consultas que recibimos es por clientes satisfechos. Por otro lado, te-
nemos piezas de disefio circulando con publicidad en facebook, en google, en remarketing,
en audiencias similares. Ingenieria publicitaria. El grueso viene por recomendacion de clien-
te satisfecho y eso te motiva a hacer un buen trabajo porque sabes que en la medida que se
sigan multiplicando ahi es donde se da tu crecimiento, cuando pasas de 5 a 30, de 30 a 100.

- ¢Cuales son los servicios que ofrece la agencia?

Hoy tenemos 15 servicios mas o menos. No somos una agencia que esté especializa-
da, decidimos abrir un paraguas muy grande pero brindamos: Servicios de gestién de re-
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des sociales / todo lo que haga al mundo digital. Publicidad. Disefio web y grafico. Im-
presion 3D. Publicidad en tanto facebook, como google, como plataformas musicales.
Soluciones integrales de comunicacion: puede ser desde la impresion de una servilleta, a una
maquina de ingenieria publicitaria. Como trabajamos con diferentes profesionales, no nos li-
mitamos a sélo un area. Ante un problema y una queja es la oportunidad nuestra de brindar
servicios. Pero son mas o menos 15 servicios hoy, tenemos proyectado sumar al menos 5 mas.

- Con respecto a la impresion 3D que mencionas y al servicio de plataformas musicales, ¢lo
hacen ustedes mismos o lo tercerizan?

Nosotros tenemos especialistas con los cuales nos aliamos. Tenemos un staff y tenemos espe-
cialistas que pueden tener sus marcas propias, como por ejemplo los que tienen la impresora
3D que tienen una marca propia que se llama Ritma, lo que hacemos es gestionar la solucién; es
decir, vos tenés un problema de impresion 3D, llegas a nosotros que te ofrecemos el servicio y
nosotros contactamos a Ritma, nos relacionamos con Ritma, vos no entras en contacto en ningdn
momento, Ritma construye la solucion y nosotros al costo de Ritma lo remarcamos con nuestro
costo. Entonces nos permite brindar servicios, revender servicios ajenos, eso te abre un abanico de
posibilidades en términos de proveedores de servicios externos que es inmenso, de esa manera
podemos hacer practicamente cualquier necesidad que tengan, lo importante es tener una buena
base de datos de proveedores y generar alianzas que ni mas ni menos son relaciones personales.

- Supongo que para ustedes la impresion 3D y las plataformas musicales, es el servicio tni-
co e innovador o jcrees que la agencia tiene otro servicio que sea unico e innovador?

Lo de las plataformas puede ser innovador, sobre todo porque existe una tradicion en el ser-
vicio a brindar, nosotros pensamos en ser un estudio porque un estudio esta muy relacionado
al disefio, a la parte visual, a la parte gréafica; nosotros decidimos ser una agencia para tener
un paraguas muy amplio y no encorsetarnos en un servicio particular, en una sola posibilidad
a elegir. Vuelvo a insistir con la légica de la magia, nosotros brindamos soluciones, vos tenes
problemas y nosotros tratamos de ayudarte a solucionarlos. Si son de comunicacién excelente,
pero hemos resuelto cosas como programadores que se fueron a vivir a otro pais y no avisaron,
sitios webs de negocios que se cayeron, teléfonos que nunca mas fueron atendidos porque vi-
vian en otro pais y perdieron acceso a esa persona y no sabian qué era, sélo sabian que tenian
un problema; entonces entramos ahi nosotros diciendo “no te preocupes, nosotros lo resolve-
mos”. Si hay algo que es caracteristico es esto: soluciones. Hoy al mundo digital hay que enten-
derlo en paralelo, si en el mundo real necesitamos disefio, en el digital también y cuanto mas
negocios se vuelquen a la era digital mas personas van a necesitar servicios como el nuestro.

- ¢Como ves la competencia en el mercado de agencias, consultoras y estudios aca en La
Plata?

Bestial. Nosotros tenemos un relevamiento de que aca hay mas o menos 70 organizaciones como
la nuestra, es muy grande. Sin embargo, volviendo a la reflexion que hice recién, si te pones a ver la
cantidad de tiempo que le dedica uno por dia al mundo digital y las cosas que hace el mundo digi-
tal, la cantidad de gente y problemas que se tiene en el mundo digital, todas las personas que so-
mos, hay mercado para todos. Entonces por mas de que seamos 70, no luchamos entre si. ;Cuan-
tos bares hay? Un montén. Hay 600 bandas en la ciudad y mas en la region. Yo puedo tener un
cliente que es una marca de zapatillas pero hay muchisimas marcas de zapatillas, entonces nadie
no tiene trabajo porque el otro esté haciendo mejor las cosas, si se puede dar de que vos a lo que
ya tengas captures a los insatisfechos porque ya es un servicio que no se puede cortar, si no estas
satisfecho buscas otra opcidn. Entonces, en Ultima instancia, no me pongo a competir pero noso-



tros somos especialistas en tierra arrasada o en crecimiento de cero, entonces venis con una idea 'y
la desarrollamos o si decis “tengo una mala experiencia, necesito...” y en ese necesito vos tenes una
oportunidad. O sea, que cuantas mas organizaciones haciendo mal las cosas hayan, mejor. Pero
no hay competencia, en términos de “quiero ese cliente, voy a bajar mi precio para quedarmelo”.

- Cuando se les acerca un cliente, ya que decis que sos planificador de oficio, ;realizas un
diagnostico previo?

Siempre es diagndstico, planificacion, ejecucidon y balance. En mi experiencia, el cliente ve una nece-
sidad y en cuanto habla conmigo se da cuenta que tiene seis o diez mas. Entonces siempre primero
hago una reunién, en donde me cuentan toda la mayor cantidad de informacién posible y a partir
de ahi veo si solamente era un problema de “llevame adelante las redes” porque es un concepto
simple pero abarca mucho detras como ;Qué queres hacer? ;Cual es tu objetivo? ;Querés vender
mas? ;Querés que cuando tu competencia vea algo tuyo diga “ay, qué lindo"? Mdltiples pueden ser
las cosas por las cudles alguien te convoca, pero no suelen saber. Yo lo que escucho es que no tie-
nen tiempo y por eso te llaman, no saben hacerlo y por eso te llaman, confiaron en alguien “sobri-
nity manager” le digo yo, confiaron en alguien que decia saber, que era un nativo digital que nacié
con el teléfono entonces por eso podia llevarlo adelante, malas experiencias. Esos son argumentos
por los cuales te llaman pero sobre su necesidad no saben nada, entonces desde ahi obtenemos
informacién, hacemos un diagndstico, le hacemos una propuesta, esa propuesta se aprueba, co-
menzamos a ejecutar y cada determinado tiempo hacemos controle/ajustes, hoy no podes plantear
una estrategia que se lleve a cabo durante un afo. Hoy se llaman metodologias agiles que estan
relacionadas al trabajo de desarrollo de software, pero basicamente es involucrarlos en el proceso
de toma de decisiones no cada tres meses, sino una vez por semana, cada 15 dias: avanzamos
hasta aca ;qué opinas?, tenemos pensado hacer esto ;qué opinas? involucrarlos completamente.

- Por lo que entiendo trabajan en base a proyectos y estrategias con los clientes, ;entonces
quiere decir que no hay una permanencia en el tiempo de los lugares con los que trabajan?
¢0 como es que lo hacen?

Vos das trabajos y servicios que comienzan y terminan, pero también tenes otros trabajos como
llevar adelante las redes que son mensuales, en la medida que los objetivos y la satisfaccion del
cliente esté ok vos seguis. Ahi lo que haces es establecer un tiempo en el cual vas a ajustar precios,
por ejemplo, “cada tres meses vamos a actualizar el presupuesto”. La permanencia o no con un
cliente es de acuerdo a si cumpliste o no los objetivos o lo satisfecho que esté o no con tu trabajo
y con la persona. Porque hay veces que nosotros hemos decidido cortar trabajos porque por mas
que los objetivos se hayan cumplido ya no teniamos ganas de relacionarnos con esa persona.

- Con esto de que hay mucha competencia, ;como valorizan el trabajo?

Nosotros establecimos un sistema que yo lo llamo Cliente A, By C, que es lo que suelen hacer
los disefiadores gréaficos, donde toda esta informacién que vos me diste yo te voy a ir llevan-
do en la entrevista a que me des informacion sobre el negocio para yo tratar de ver qué tipo
de cliente sos. En base al tipo de cliente que sos y las necesidades que tenes, yo te armo una
propuesta y esa propuesta nosotros, en situaciones de crisis econdmica, hemos dicho ;cuanto
es el minimo por el que estariamos dispuestos a hacer un trabajo? en los clientes tipo C. Con
los clientes tipo Ay B lo que se hace es trueque, “dame tanta plata y el resto segun lo que ven-
des”. En cada propuesta tratamos de involucrar a la actividad y ponerla como parte de pago.
Salvo que sea algo que sea imposible como alimentos para aves y no tenes a nadie que conoz-
cas que tenga un pajaro, entonces lo que haces ahi es una flexibilizacién en la forma de pago.
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- ¢Como esta conformado el equipo?
iUstedes vieron el sitio? Porque la regla nimero 1 de la mafia es que tenes que ser invisible.

Nosotros trabajamos con especialistas, de los 15 servicios yo estuve involucrado por estudio o por
trabajo en todos, o sea, hablo el idioma pero no soy un especialista. Entonces, por cada servicio
hay un especialista, estos especialistas se nuclean por proyectos. Y esos especialistas pueden for-
mar parte de otros equipos también. Fotdgrafos hay 10, realizadores audiovisuales hay 10, impre-
soras 3D tenemos una, en vistas a la segunda. No tengo gente a mi cargo a la que le pago un sala-
rio mensual, sino que es otro tipo de modelo de negocio: descentralizado y freelance. Entonces al
momento de que un cliente tiene una necesidad, la composicion del presupuesto se da por partes,
entonces después al momento de una facturacion, se da por partes. En vez de una factura de 10, son
dos de 3y una de 4. Da 10 igual, ningun cliente te lo va a rechazar, entonces tenes la posibilidad de
brindar un servicio en donde vos no tenes un staff especialista pero lo brindas igual. Pero vos ges-
tionas, sos responsable y llevas adelante la relacién con el cliente que no es menor, porque tradu-
cirle a un especialista lo que necesita el cliente son dos idiomas distintos. En base a una necesidad
armo un equipo, puedo ser solo yo (porque siempre me formé integralmente entonces hay muchas
cosas que puedo hacer yo solo y la ganancia me queda 100% para mi) o puedo armar un equipo.

- Del 1 al 10 ;jcuanto calificarias el éxito de la agencia?

Es como una cuantitatividad en algo que es cualitativo. Podemos crecer mas, no tenemos ni un
aho como agencia, uno deberia pensar en 3 aflos para ver las ganancias porque el dinero que
ingresa se suele reinvertir en poder aumentar la estructura, sin embargo es mi principal fuente
de ingreso. Me dedico a esto. Entonces del 1 al 10, no sé si tiene logica decirlo, pero si decir “me

"nou

dedico a esto”, “se puede”.
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TARIFARIO ACMA (a Abril 2020)

Este tarifario es una referencia de los precios promedios de trabajos de Community Management para Argentina.
Estdn Expresados en pesos argentinos (5) por mes. No incluye la generacidn de contenido ni edicidn.

Hay tres tarifas poritem (T1, T2 Y T3)
+  Ti: Profesionales y particulares

+ T2 Pymes
+  T3: Grandes empresas o Estado

A su ver definimos 3 planes respecto a la frecuencia de actividad:
*  Basico : 2 post por Semana

*  MNormal: 5 post por semana
*  Intensivo : 10-20 posts por semana

Aclaracién: Estos valores son en pesos argentinos sin iva, para un CM freelance no presencial.

ITEM ! T2 L F ]

Planes — Bisico | Norma | Intensivo Bdsic | Norma | Intensivo | Bdsic | Norma | Intensiv
item | I ] 1 o I o
Past En Twitter 2700 | 3150 4150 3750 | 4200 5200 6300 | 7350 8350
Post En Facebook [ 3150 | 4650 5650 4200 | 5250 6250 4950 | 6000 7000
Post En Instagram | 3150 | 4650 5650 4200 | 5250 6250 4950 | 6000 7000
Past En Pinterest 3150 | 4650 5650 4200 | 5250 6250 4950 | 6000 7000
Post En Snapchat 3150 | 4650 5650 4200 | 5250 6250 4950 | 6000 7000
Post En Youtube 3600 | 4050 5050 4650 | 5100 6100 6750 | 7650 BESD
Actualiz. Sitio Web | 4050 | 4850 5650 5100 | 5550 6550 9000 | 1005 11050

0
Social Media Plan 18.450 22.500 34.500
Contestar Emails 7.650 10.200 11.850
con consultas
Gestidn de 10.350 11.700 15.75%0
Comunidades
¥y Moderacidn
d comentarios
full time en
todas las RRSS
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Ejemplo:

Como ejemplo ténemaos una cuenta de una Pintureria con 3 sucursales (es una Pyme) gque necesita 5 veces por
semana posteos en Facebook, Twitter e Instagram las ofertas, ellos proveen las imagenes y la info, también necesitan
moderar los comentarios de todas as redes sociales y hacer una campaia invirtiendo dinero en las redes sociales
optimizando el targeting para mejorar la precision de la inversion.

El presupuesto tentativo mensual seria:

Twitter 54200
Facebook 55250
Insta!ram 55250

Moderacidn de comentarios full time £11700

Total 526400 (mensual brutao)
Social Media Plan 522500 (por dnica wvez)
Total con Social Media Plan 548900

*  http:/ tarifarioongl
*  Cotejo de presupueitos de distintas CM



Valores / Tiempos minimos para piezas de disefio

Lo prechod expuesios & continuacion NO INCLUYEN gailod de materializacion (impresitn, corte, bondads,
colacacidn, regiatre, #ic ), nl impusilos, ni de entrega de srchivol editables/originales

Hora de Trabajo
D, rbriadel el { SlluSHS & Tupehiiad da Braliat | !ﬂim
e | 50% del valor nominal

) Dineds de fyer brente: $950 {100%) « adaptacidn “portada Facebook * §4TS (30

IDENTIDAD

eaenidodComoaive [ e 10300
Eﬁjﬂﬂﬂﬂmmpﬁﬂﬂm Bampe minimo do trabags: 130 $5.400
Efﬂff.tﬂi’ﬂ'ﬂ’d ?Tﬂa + Manuasl do Unoy hasta S ap, |  THPS minima de trabag: 20 he $9.000
Emmﬂmﬂg_wmwm Tiempa minima de trabag. 36 b $11.700
Restlng dentdad Coporatve [ s | $720
B o R | s
e R — | a0
HojaMembrete | e | $3.600
ﬂfﬂ!’m:ﬂ-mrmmxw Pp— | e | 31800
P P Ry
Mﬁﬂsﬁﬁhmu T opcanes, § ajuste. e entraga Digital (FDF) | oo e g i | 51575
e i | revenemra i | s
e g e it SR [ | s13%0
Hf.l:‘:' parae 'E:'ﬂ' S | L RpR——— | $1.350
PUBLICIDAD

it oL S R || S
ﬁ?ﬁf[ﬂaﬁmmmmumwum | et | 34080
Brochure | AL e | $6.750

Tt e s omgbped al WS 10 phginey plepot s ind ey Coi8s o totog? sl
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AdcvBA

Valores / Tiempos minimos para piezas de diseiio

Lot Preciod Epueon 4 combmuscitn NO INCLUTEN gaitas de materializscdn (imprewudn, corte, Bordado
colotaciin, Pegistre, #ic.), niimpuestos, ni de entrega de archivos editables/oniginabes.

Aviso institucional para diario o revista :

:'J;q:-\:nnmhmﬂ.-:mﬁga THmEa minemo de trabag: I hs. sm
e s e amps s do ool 1. $1.350
Redes sociales: avatar + portada

um.nm.mumawammg?mcu.w A WD) Tiernpa minkm de tratays: 13 ha. $1.575
Redes sociales: placa para posteo DR et AR $ 450

oy POt psbeCacaten deel post

Redes sociales: gif animado para posteo

00 3@ b0 shdes Inchuyr redaccidn y publicacan del pent

TidiMioa iAo 08 sk 14 Rd

$6T5

GOS0 & MO sy oo e e | Tomomminma et s $2.700
Sﬂtiﬂ Hﬁdia Han TrdiPfsd Ay ol Ool Crabags 10 P 54.5m
Flanbea o el gy i W3 S W e

Creacion de perfil, fan page, cuenta, canal, etc. Sampe culibune o wohadi A b $1.700
Wi iy dmaaliy, poriada Caigade el ste greria

T T L ey ———— o e $3.150
Banner autoportante

Ewieis | B0 o wrmelar], } aleinatives, | apeite. e entrags an depital JPDF) o g ool | Slm
Vidriera

Detefs Imes o 1 B0MEL o Irmesia prepaianall, 1 Misemamnan, § e TS S T, ‘ $3.600
T eriregan mmelaciong en digial (PO | + archivos de Empresidin [de we neceLarol

PROMOCION

Merchandisin

Mlllﬂmlﬂﬂﬂffmm. P peeTa, o, Lapaera. Lada, mouneped, ofch FRSS tins S Wit 5 1m
ETmtp.m o el ad prevsrents dnedsds N SR o ——_ - sm
Calcos Toarnpe minima de brabag 1% ha $675
Rl s Be Ko s 1ingle o el bl previbments diefads

Lapicera, pin, llavero S —— $675
Al S S S 4T O el priie e A dads

Pad, funda celulares, taza

Mh:u'mlll Ko wira nrﬂt:::d gt drieiads L s ﬁTs
EDITORIAL

Arte de ta | 500
rm.‘w.mp,am|m,_qm.u 1 e g i 5‘
Armado de pagina simple fampe minima do rabep: 073 ha | $3375

Cauto da dnaflo por plyns crginal Lites, Mermssna y Balasde, ot

Armado de pigina compuesta

Coale da dnafa por Blgns crgiail Rreds, disiod, sanusded de sutudes, o

Tiarrpa minema o trabas 1 hs

| sas0




ACCVEBA

Valores / Tiempos minimos para piezas de disefio

Loa precsos expueston. & tonting scidm NO INCLUYEN gastos de maberislizacidn (impresidn, corte, bordsda,
colocsckbn, regitre, ot ), i npuestos, i de entrega de archivos editsbley/originales

Libro (cuerpo y puesta en pagina) PP | $ 12.600
m“m e g 3L S sl e St ey o e | s sllm
Eﬂaﬂngndtpmdm | svsys i d walonger 36 s | $7.200
ﬂ,ﬂ&"ﬂna para restaurante Tiampes sabnc: do rsbiago: 7.8 | $3.400
SENALIZACION J
tmrwaﬂi‘;—lgpinu WAL O —— e ] 55'2‘”
Ploteado vidriera simple/efimero [—— | sers
e e
Cartel de fachada | Tipempe minamo de trabags: 6,39 ] £ 2,800
gﬂﬂﬂ mﬂﬁm | Tlmge manama &0 frabaes TR l 5 3-.1.'”
D PO s | oo | sias0
Aplicacién de Sistema de sefialético permanente | S — 1 2.800
Einiu sdn nbenar wrbpnos Raula 3% peras

m..« .IE.:. A ST | Ty murema o trabsgs 10 hy i Siﬂiﬂ
nﬂniluﬂpn_-umarmmm | — S — ! $9.000
WEB

mﬂ!mnnuamu:ﬂ!ul?fﬂl m-ums:mﬂauluo:w urm-l WA It S g P ] $4.050
Oiseflondingpagropagnatnicd | s s o | 300
Moquetacién landing page HTMLICSS | | oot s | $3600
Implementacion de Wordpress, Joomla o similar Moy et e iboge: 1o ] 4 6.300
Diselo sitio HTMLS y CSS3 i i ] $13.500
Mot L. e o e Lasenite

Maquetacién de sitio HTMLS y CSS3 angs ke & el 301 ] $9.000
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AdcvBA

Valores / Tiempos minimos para piezas de disefio

Lo precens sapuettos 8 continuacidn MO INCLUYEM gastos de materializacién (impresdn, corte, Bardada,

Colod ariden, Fegidra, 1], i mpustion, s deemiregh de archived editabley/'originale

Disefio sitio responsivo/adaptative Terps mirma da traba 47 A £ 18.900
o i 5 WhDOas par 1 daporsrens (P, mobels, et Sumas | asm sigus
Magquetacién de sitio responsivo/adaptative O $9.450
Home y § wsoanet para 1 dngoebegs (PL, mobude, babled] Sumar aldem antenar
Programacion en PHP. Sistema de “autogestion”
| G bk e e b | Al o b, S | muuaﬁp—-m e e SEIM
Dieio o néWHTULSY CSS3 Wb OBB) | e s900
Maquetacién sitio mévil HTMLS y CSS3 (web app) | Tiompe misime-do rbec 301 $9.000
O ¥ 12w e eamar 3 Rem antersr
Disefio APP UX (experiencia de usuario o ——
et a1, ek bl ‘rjﬁui._ Bins ot radl heoanoeneal dlc?ulpﬂnﬁ I G e 511“
Disefio APP Ul (interfase de usuario) L‘,w,w“w . $ 12.600
T a5 p divbrbes san g los glemeenins Hagks b pantalian feerical fgrpontsd de o i para |
fﬁitiﬁmﬂ!ﬂm ﬁi‘?ﬂbfﬂfz R .m"l T mimiena o brabaps: 4,5 b §2.025
TV /VIDEO

i
Eﬂfﬂﬂfﬁﬁ?%:wmﬁme*' l s et ciaiee s S—
ll&januﬂﬂ“ﬂ?ﬁ?ﬂ#l-m_bﬂyulm MMEL ) caguneion. 3 bos st [ Tispin uiefons it 1 b $5.400
mﬁ?h{:mﬂm Hata & vrpuradon. T bad elos [ WaeySaad l P ss.m
Zécalo (TV) | remps i s vange s §4.050

Dmarley o tombs, boreda p snemacein [sitema visasl). sunts 50 wgundon. ] Bt




IMAGENES COMPLEMENTARIAS

Semana cero: 09/09 al 13/09 (semana de lanzamiento)
h

Lanzamiento: miércoles 09/09

1 gurisa.comdigital © =

Ver recursos de COVID-19 para empresas

gurisa.comdigital ~ = —

3 174 5

3 2 3 / Publicasi.. Seguidor. Seguidos
/& ﬂ

/ Putbescnes Seguidores Seguidos
+©

Consultera en Com. Digital
Consultora en Com. Digital Creador digita
Creador digital =5l lo planificamos juntos sale mejor.
“»Si lo planificamos juntos sale mejor. Servicios:

Servicios: B Diagndstico Comunicacio. . mas
ﬁ Diagndstico Comunicacional,
Uﬂf%ﬁ:ﬁ:ﬂlﬂﬁdﬁua Plan..mas ——

P i E isti lec...
Editar perfil FOMOCHnRs stadisticas Correo elec

Promociones Estadisticas Cormed @

333
Instagram después del lanzamiento
a las 23:59

(&l

Instagram antes del lanzamiento

Invita a amigos a que indiguen que les gusta tu pagina

®-oO0®

A Rosa Rodriguez, Katherine Gomez y 91
personas mas les gusta esto.

Amplia tu plblico en Facebook y llega a mas
personas inferesadas en tu negocio

Invitar a amigos

Facebook después del lanzamiento
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Primera publicacion en instagram:

gurisa.comdigital ~ = =
4 200 5
j Pt icac . E-Eg'.lldﬂf. Ecl;uu:h:s
-

Consuliora en Com. Digital

=5 la planilicamos junos sale mbjor
Servicios
n Dingndatico Comunicacic

Editnr parfil

Promociones Estadisticas Cormren eleo_

H:
Quiénea

Somoa

G Q Q2 @

Estadisticas primera publicacion
en Instagram:

Estadisticas de la publicacién

v -« v L]
31 3 2 1

24 194

Quié
Somos

Var astadisticas

> o 2

ﬂ:ﬂi‘ Le gusta a jacquelinandreap y 30 personas
s

gurigacomdigital Descibrenos @ mird nuestras
publicaciones durante la semana y entdrate

manuchos Excalents nombae W -

Primera publicacion en Facebook:

g e B s v G

B R A Sovir v corauiton sigpecs L . wo ral
1 B Ik [aBCaE § e B LT S
A Ecarciucdey an Comuniusciin Secial con orngss
scacionsl, buncaman iasubomear v potencian o o munds dighal
- Lo b b ol
u uie prowecta st nacenda en Sempos dicbe, de
o iy o it 8 e S e PRTREEE

Gurisa C ultara 8 Coenialborn avbisdell o 000 B Wi
an Comunicacidn
Digital

[

Publicasona

e J

THR B B

(= ]w 1}



Estadisticas de primera publicacion en Facebook:

= Ver estadisticas

=M
Jdinll Personas alcanzadas

Tolal de personas alcanzodns

,_:j|;_! Reacciones, comentarios y veces que 5@ compartic

Reacclones, comaentarios ¥y contenido compartido en total

ool Clics

Total de clics

Segunda publicacion en Instagram:

Estadisticas de la publicacién

v @ A4 n
25 5 2 1

23 174

tas al perhl Alcance

ue
hacemoas

Qv - [

“ﬁi ;eélzusla a jacquelinandreap y 24 personas

gurisa.comdigital | Nos adaptamos a cada situacidn
y realidad de cada negu-cio hacemos pl_ y mids

andwundu:h Esto ¢s hermoso @

@Q.@@
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Segunda publicacion en Facebook:

£ O Gurisa Consultora en Co... L

Fotos Wideos Publicaciones Eventos Com

£ Opciones

(o GURSE Consultora en Comunicacidn
g Digital

11 die septiemitieg - K
B 25 En Guriza desarrollamos estrategias digitales
pensadas para cada cliente luego de un exhaustivg
diagnéstico comunicacional v los deseos
personabes del emprendimiento yio instibecian
Eongue snlendenssd que no existen fermulas mégicas
y edapiables para tedos en cualquier siteacidn,
ity realidades di fereates o las que ienFmos gue
amoldarnos como comunlcadaras y Cra
estrategias que se adecuen a todas [as realidades
para impulsar las diferentes pymes.

Oue

Tercera publicacion en Instagram:

.4 37% 0 15:48

gurisa. comdigital

Nuestro
Proposito

®eQVv - N

@RF Legusia s jacquelinandreap y 21 personas
mds

Y

Ver estadisticas

guriga.comdigital Queramos apoyar, guiar y brindar
o A = SN

h QA @ 9 @

17:00 = oA B ) B0% @

= \er estadisticas

Jil Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas 441

:,[::" Reacciones, comentarios y veces que se compartié

Rescciones, comeEntarios y contenids compartido &n total 19

::E:” Clics

Total de clics

Estadisticas de la publicacidn

» L v n
o 2 0

8 139



Tercera publicacion en Facebook:

< @ Gurisa Consultora en Co... £ o)

Fotos Videos Publicaciones Eventos Comi

£+ Opciones

%nw Gurisa Consultora en Comunicacion

Digital

Publicado por Agustina Herner

12 de septiembre - @
@" En Gurisa Consultora en Comunicacion Digital
nos proponemos apoyar a las instituciones y
pymes publicas y privadas que estan iniciando o
que se encuentren en crisis porque creemos en ellas,
en su valor para el futuro y las escuchamos; por eso
buscamos ofrecerles soluciones y estrategias en
comunicacion digital que se adapten a sus
necesidades, para que su hegocio o empresa
crezca y puedan alcanzar sus objetivos. / &

Nuestro

Semana 1 del 14709 al 20/09:

Estadisticas por publicacion en Instagram:

1.

Estadisticas de la publicacion

v a 7 n
105 o 4

(=]

n 287

€& \er estadisticas

Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas

|| Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Reacciones, comentarios y contenide compartido en total

il clies

Total de clics

Estadisticas de la publicacion

w & 7 n
25 (] 2

=]

14 167
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Estadisticas de la publicacién Estadisticas de la publicacion

v ] 7 N v a 7 n
19 o 1

=]
g
=]
L]
L]

Estadisticas de la publicacion
Estadisticas de la publicacion

v & 7 N
34 4 3

L

v L | 7 N
12 o 1 1

32 228
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Estadisticas por publicacion en Facebook:

1 1352 2 BN EE. 46ha

€ \erestadisticas

o Personas alcanzadas

Todal de pevrsonss lcanzadas

11| Redcciones, comentanios y Veces que se comparié

Reacciones, comentasios y contenido compartido en total

A Clics

Tedal de clics

Presentacion de Maca

10:37 LR R

€ Verestadisticas

.|
obll Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas

:'_:[ Reacciones, comentarios y veces que se compartid

Reacciones, comentarios y contenido compartido en tatal

nl

Clics

Tatal de clics

TIP de Gurisa

2.

4.

11:02 TN =B .aae

£ Verestadisticas

.;[II]] Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas 770

i
Orgdnico Pagado

:l]l]] Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Reacciones, comentarios y contenido compartide en total 31

T
1 1 15

Reacciones Comentario Veces compartido
|:|]|]] Clics
Total de clics 53
T
o I8 25
Clica en el anlace Visualizacionas de Clics da olro tipo
' i
olos

Presentacion de Nuestros
Servicios

10:38 & GEEBY. TN

€ \Ver estadisticas

,g:[ Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas 138

Orgiinico Pagado

il Reacciones, comentarios y veces que se compartié

Reacciones, comentarios y contenido compartido en total 10

]
' 1] 3

Reacciones Comentarios Veces compartido

il Clics
Total de clics ]

0 L] 3
Clics en el enlace Visualizaciones de Clics de otro tipo
fotos

Publicacion de terminologia
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140 & WA Bl

5. 6.

* Verestadisticas

ol _ Personas alcanzadas

Tatal de persanas alcanzadas

jgl| Reacciones, comentarios y veces que se compartid

Repcciones, comentanios y contenido companido en tatal

| clies
Total de clica
e
N .

Recomendacion de App

Semana 2 del 21/09 al 27/09:
Publicaciones de Instagram:

1.

Estadisticas de la publicacidn

v a 7 n
3z 0 3 0

20 169

14:0 BXER. %

€ \Ver estadisticas

i
ol Personas alcanzadas

Total de personas alcanzadas

Reacciones, comentarios y veces que se compartié

Reacciones, comentarios y comenido compartido en tolal

[ |

ol Clies

Total de clics

[ EEE——
L B 64

Presentacion de Agus

Estadisticas de la publicacidn
v @ k4 n
15 1 FJ ]

3 131



3.

Estadisticas de la publicacién

4 131

£ Megusta

[ 2.038 reproducciones

LE HA GUSTADO A

@:D-Ei choeproduccianes Siguiendo

Edicidn de folos y v

@ o i

Estadisticas de la publicacidon

v a v n
13 o 1 1

2 128

IGTV:
tutorial pagina empresarial

SiyNo

en redes sociales

Reels sobre "Si y no" en redes sociales
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6' . .

Estadisticas de la publicacion

L L] v N
13 4 0 0

6 152

Estadisticas de la publicacién

v & v n
16 0 1 2

4 142

Publicacion sobre espacio de trabajo

Publicaciones de Facebook:

1. < Q@ Gurisa ConsultoraenC... o

Fotos Videos Publicaciones Eventos Comi

£+ Opciones
UUVVIMM W WYY L W
ene

Window

A

©0 34 7comentarios 6 veces compartido -«

> Megusta  (J Comentar &> Compartir

764 personas alcanzadas >

ip

de la, Juinag,
Cuenta empresarial

SOUE es?Y Jpara que sine?

D&% Jacqueline Andrea Finta y 10 persanas
Tl o w
5 veces compartido

[ comente o GO 1

Prommcscionar g osckin

"y Mo grata




eyimiay g g ot et 1R m gy
. 1 i metenn | Cosmprome 20 b

‘Quéesel
engagement?

o el ] iy i,
AR L e 1 D S O
e e L
Wnafaat, =prry cormriemet o e e
AT e e iy P O L B
R e e L
AT BT Yl e ST
At ol A e v D Ol
g i bl v ey ey,
ST 1 e e SeE L el
35 . e L i A
brpdor T b e 1 it e om T et ™

OO Jacqueline Penado de Pinto y &
PETSONES MIES [
3 vices compartido

Eﬂ}] Mo gusia

D Comenia G Compartir

Fromocionar publicackin
4

120 20
Personas Me gusta, Clics en
Alcanzadas COHMEn [arias ¥ publicaciones
VBCRE (uE S8 ha
compartida

A
compartidos, comentarios,
mensajes y likes

hacen buen engagement?

v

Q0 Hico Bazzano y 3 personas mas -~
1 vz compartido

o™ Megusta

[ Comentar &% Compartir

Promocionad publicaciin

59 5 3
Personas Me gusts, Clics &n
alcanzadag comaniation y publicaciors
VECDE U 5 ha
compartido

Video de 15 segundos
"Siy no" en RS

4. wr \Lr_,.r..r B T L

l@
GUIAISE

Lista de super

@ Agustina Herner y 3 personas més .
4 veces compartido

[:] Comeenlan p‘:} Compartic

[{';I Mle gusta

Promochenar publicacion

57 9 1]
Fersonas Bl gusta, Clics &n
alcanzadas Comanianas y publicaciones
vias gue 8 ha
compartida

Video tutorial:
cuentas empresariales

DD Gurisa Consultora en Comunicacion
Digital, Clau Mufiez y 7 personas mas o -
5 veces compartido

Ib Me gusta |:| Comaening ‘;() Compartls
-
228 18 19
Pearsanas Me gusta, Clics &n
alcanzadas COMENLAIDS publicaciones
WECES QU 58 Na
compartido

Publicacion sobre espacio
de trabajo
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Semana 2: Estadistica de contenido

ALCANCE
1. 2. < (itimos 7 dias ®
Desglose de seguidores
248 seguidores Cuentas alcanzadas
+5% frente a sep 20 1.299 cuentas

+195,8% frente a sep 13 -sep 19
Aumento

® General 12 .
e Seguidores 16 I S . —
® Personas que han dejado de seguirte 4 dom lun  mar mié¢ jue vie sdb

Cuentas alcanzadas desde sep 20 - sep 26

Impresiones 7.850
6 +68% frente a sep 13 - sep 19

, Actividad de la cuenta 323
o | Visitas al perfil 323
9 -37,1% frente a sep 13 -sep 19
d m m 1 v s
Toques en el botén "Correo electrénico” 0
INTERACCIONES INTERACCIONES
3. < Uhtimos 7 dias ® 4. < Oitimos7 dias ®

-53,7% frente asep 13 -sep 19

. M 104
Interacciones con el egusta 0
contenido _
Comentarios 6
138 interacciones
-52% frente a sep 13 - sep 19 Veces que se ha guardado 3
Veces que se ha compartido 7
Interacciones con las publicaciones 120
-53,7% frente a sep 13 - sep 19 Interacciones con las historias 1
-85,8% frente a sep 13 - sep 19
Me gusta 104
Respuestas 1
Comentarios 6
7 _— s g Interacciones en IGTV 17
SERRNe RPSELERES -19,1% frente a sep 13 - sep 19
Veces que se ha compartido 7
Me gusta 15
Interacciones con las historias 1 Veces que se ha compartido 1
-85,8% frente a sep 13 - sep 19
Veces que se ha guardado 1
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Semana 3 del 28/09 al 04/10:

:_I":-:;?' o

L e S

dr By Genineg

Asi se veia el feed antes de
desistir del diseio.

Publicaciones de Instagram:

1- . 2.

Estadisticas de la publicacién Estadisticas de la publicacion
146 o 1 2 2 i 2 3
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Video: “te ensenamos a leer
las estadisticas”

Estadisticas de la publicacion

v L v n
i5 0 5 1
3 150
Visitos al perfil Adcance

Publicaciones de Facebook:

QD Nico Bazzano y 5 personas més

Aqusting Herner y 4 personas mis
Q0 49 r3p 2 veces compartido

5 veces compartido

IJEF Me qusia D Comentar B Compartir ulb Me gusia D Corpani ¢ Compartlr

106 personas slcanadas

180 personas alcanzadas

106 10 5]
180 18 4
B . Perscnas M gusta, Clics en
mersm:: Meﬂuiu. ;Z-;R!ﬂ on alcanzadas comentarios y publicaciones
alcanzadas oMo ¥ publicacianes VEGES it 8¢ 1
weses que s ha : rildo
compartido



fa Diagnostico Comunicacional y
Planificacion Estratégica

B Social Media Plan. mas

Ver traduccion

Editar perfil

Promociones  Estadisticas Correo

Historias destacadas 2
Guarda tws historias favoritas en e perfil

it Video: "te ensefiamos a leer
Nueva las estadisticas"
(] e -y r
@ Dai Cabrera y 5 personas mds A

3 veces compartida

D:b Me gusia D Comentar i;:) Ciormpar tir

Pramocienar publicackn

13 10 4
Personas M Qustas, Clics en
alcanradas comenLarios y publicaciones
VECES quk se ha
cosmpariido

Semana 4 del 05/10 al 11/10:
Publicaciones en Instagram:

1. 2.
Estadisticas de la publicacién Estadisticas de la publicacion
v a v n
v @ x n 18 0 0 0
15 0 0 o
0 0

0 0
Instagram Live descargado
alGTV
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3. . 4. .
Estadisticas de la publicacion Bstiilistiona de b piblioasion

v & v n

13 D 1 0 L J & v ]

4 1 0 1

5 138

Publicaciones de Facebook:

sy

ﬂﬂ Mico Bazzano y Agustina Herner ﬂn Daniel Batres y B personas mas

Gesd w

T wveces compartide T weces compartido
E'::' Mae gusia D Comantar ﬁ) Compartir u'j Me gusta D Comentar ;’.{} Compartir
144 p : o) Promocionar publicaciin ek e ol ek ek Promocicnar publicackin

144 17 18 237 26 16

Personas M gusta, Clics &n Parsonat he guata, Chics e
alcanzadas comentarios y publicaciones alcanzadas Ccomentarios y publicaciones
wetet que se ha VIECES U 5¢ ha
compartide compartide
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Publicidad =cooromss |
widea, wbagrafia ) [ tados lon caeot,
[ &0 redes sociales EEe———
stencion del utuana p e e s

Rkl 00 L e do
pemdiia, & C0n o detven

Lt e i = ol s i, &
4l B B R w8

o v g

it e e ekt
okt & [0 BTt
wrmo, wcbeed, sy
8] e, A e

apmoton ¢ e babee o dhom B EEE

I3tam e s mparees i ey b

L TR S A
]

Fitn pdietd e gt w3l e s a
il it i il B e
Fre by e e 1 et Bl by
1 s s 1 s

@ PauQuinteRo y 2 personas mas
2 veces compartido

o Megusta () comentar £y Compartis

61 5 10
Personas Me gusta, Clicsen
alcanzadas COMEnTarios y publicaciones
weces que s ha
compartido

Semana 4: Estadistica de contenido

ESTADISTICAS @

1. <& Ultimos 7 dias

dl

Elementos destacados recientes

Has llegado a un +40,8% mas de cuentas en
los Ultimos 7 dias respecto al periodo del 28
de sep - 4 de oct.

Resumen

424

+40,8% >
Cuentas alcanzadas

75

; ) +7,1% >
Interacciones con el contenido

289

+9,4% >
Total de seguidores

Contenido que has compartido

3 publicaciones >

ALCANCE
<& Ultimos 7 dias

Cuentas alcanzadas

424 cuentas

+40,8% frente a 28 de sep - 4 de oct

lun mar mié  jue vie séb  dom

Cuentas alcanzadas desde 5de oct - 11 de oct

Impresiones
+11,5% frente a 28 de sep - 4 de oct

Actividad de la cuenta

Visitas al perfil
+26,5% frente a 28 de sep - 4 de oct

Toques en el botén "Correo electrénico”

5.742

367

367
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3. INTERACCIONES
— Ultimos 7 dias

Interacciones con el
contenido

75 interacciones

+7,1% frente a 28 de sep - 4 de oct

Interacciones con las publicaciones
+15,2% frente a 28 de sep - 4 de oct

Me gusta
Comentarios
Veces que se ha guardado

Veces que se ha compartido

Interacciones con las historias
+100% frente a 28 de sep - 4 de oct

53

48

Semana 1: Estadisticas de contenido

ALCANCE
<& Ultimos 7 dias ®

Cuentas alcanzadas

448 cuentas

+53,4% frente a sep 7 - sep 13

lun mar  mié jue vie sdb  dom

Cuentas alcanzadas desde sep 14 - sep 20

Impresiones 5.649
+282,7% frente a sep 7 - sep 13

Actividad de la cuenta 505

Visitas al perfil 505
-42,1% frente a sep 7 - sep 13

Toques en el botdn "Correo electronico” 0
0% frente asep 7 - sep 13

120

4.

INTERACCIONES
<& Ultimos 7 dias

Interacciones con las historias
+100% frente a 28 de sep - 4 de oct

Respuestas

Veces compartido

Interacciones en IGTV
-23,9% frente a 28 de sep - 4 de oct

Me gusta

Veces que se ha compartido

Publicaciones destacadas
Segun las interacciones

[
“uieat 20 Me gusta
i

&y, 5 de oct

pusticicza 14 Me gusta
CRETETHECE
11 de oct

16

15

Ver todo

« INTERACCIONES
Ultimos 7 dias

Interacciones con el

contenido

157 interacciones

-49,4% frente a sep 7 - sep 13

Interacciones con las publicaciones

-59,4% frente a sep 7 - sep 13

Me gusta

Comentarios

Veces que se ha guardado

Veces que se ha compartido

Interacciones con las historias
- frente asep 7-sep 13

Dacniiactan

126

106




INTERACCIONES
J AUDIENCIA
3. <« Ultimos 7 dias ® 4. < Ultimos 7 dias ®

VTSNS O OGO 1Y

Me gusta 106
Desglose de seguidores
Comentarios 4 237 sequidores
+13,9% frente a sep 14

Veces que se ha guardado 5
Veces que se ha compartido 11

Aumento
Interacciones con las historias 13 ® General 32
--frente a sep 7 - sep 13 e Seguidores 39

¢ Personas que han dejado de seguirte 7
Respuestas 13
Interacciones en IGTV 18 10
--frente a sep 7 - sep 13
Me gusta 16 5

: /
Veces que se ha compartido 1
0 =

Veces que se ha guardado 1 d m m i v s

Resumen de estadisticas generales desde el 10/09 hasta el 11/10

Tendencias

Alcance de la pagina de Facebook

2.325 + 19mn

Alcance de Instagram

1 885 T 1,2 mil%

Tendencias

121
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Publico

Piblico

Me gusta de la pigina de Facebook

Sexo y edad O

B Mujeres 50,6% B Hombres

20% |

£ Il I h »n .
137 1M BMH B 455 556

Principales civdades

Gualeguaychd, Argentina

La Plata, Provincia de Buenos Aires, Argentina
——

San Salvador, El Salvador
_

Buenos Aires, Argentina
L]

Concepcion del Ureguay, Argentina

Los Angeles, California, Estados Unidos
]

Ahuachapdn, El Salvador
L]

Cali, Colombia

Parana, Argentina

| ]

Tegucigalpa, Honduras
]

Principales paises
Argentina
B ———

El Salvador

Estados Unidos
-

Colombia

Honduras
L]

Canada
[ ]

halia
n

394%

Ll

434%

24,6%

12.5%

1.6%

0.8%

0.8%

08%

0B%

79.3%

14.8%

27%

1.6%

08%

04%

04%

Seguidores de Instagram O
294

Sexo y edad ©

B Mujeres 58,6% B Hombres 41,4%

0% |I
= I|||..___

1317 18-24 25-MW B4 4556 5564 5e
Principales ciudades
La Plata, Provincia de Buenos Aires, Argentina 429%
Gualeguaychu, Argentina 129%
—
San Salvador, €l Salvador 1%
==
Buenos Alres, Argentina 4.4%
-

Bahia Blanca, Provincia de Buenos Aires, Argentina  3,1%

-

Principales paises

Argentina 857%
D

El Salvador 88%
—

Estados Unidos 1.7%
|

Brasil 03%
]

Uruguay 0.3%



Estadisticas de contenido
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Mo 8ol nos enfoc_ 906 ” " 3
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k
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@riPublico omgpr.. L] 35 ]
Fewn 1T e e o —
BAA semsu 537 ) 0 .
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l-.. jHiols sy Maca! Co. 475 16 [i] -
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et
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[

Descibrenos 4 mi K3 [ 44 |
A L [—
jHods! M nosmibere @ noe 40 4
sabado, 19 de e E| —
Queremos apoya. . 307 | 1]
sabado, 1] de e E —

e [THos adaptamos e n 5

e = 1 [—

[

2FHoy queremos. 205 15 i

LT DR T (e—

. @ L Cudena atenci_ 75 7 2
Talterled, T O8C- )  —
Lia cormurisacion e 264 1 i
TSR UL B —
ol jHoks! e llamo Ja 753 5 0
r Rl frees, 71 e mepn —
Hcry' i traeimod i 252 12 0
Sl LT T T —
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(o 18 Uniitled Video 738 7 0 "
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@ En Gurisa Cons..
sibado, 13 dese_ g

Es Wmportante guae
sabado, 2 e se_ [
Lo comunicaciin e
vy, 007 die wept E

QENGAGEMENT 0.

mitrcoles, 23de - @

H 'me-
RADAD O6 Of E

B PYeinbiermcs de o

— ey, F
& artes, 27 de sep [

QEstas son slgun_

marioled, 0% - @

@i Alguna vez pre.
R 2968 1F

una vez mis te i
preves. 1 de ooiub g

Ager hicimos un viv..
marde bdecciu. i

L Utiepibery

£Chmo crear una p.

even. Tdode sept .

marroles, 3006 _ i
Lo

Sin titulo
et 1000 bopt.. @)

1 Es u tévaa bast_
dominge, 11dic.

I Coma ya venim...
ok, T o O E

e

&,

I

l o @ podes perce_

vasinees, 25 de sep ﬁ

23

195

195

8%

187

183

182

176

73

166

161

15

15

07

15

7

8

23

13

21

15

15
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