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Esta tesis de produccion esta compuesta no sélo por la puesta en fun-
cionamiento de un Micrositio digital informativo con un cliente prede-
terminado de la ciudad de La Plata, sino también con la explicacion
tedrica de lo que nos abocamos en llamar “Comunicacion to size”.

A lo largo de este corpus de trabajo, daremos cuenta del funciona-
miento, la puesta en marcha y los resultados que nuestro cliente haya
alcanzado a partir de la implementacion de este nuevo servicio.

Conjuntamente con el cuerpo principal de esta tesis se adjuntaran
diferentes anexos tedricos que sustentaran el proceso de construccion
de saberes que hemos llevado adelante en la produccién del servicio
“Comunicacion to size”.

Internet, Micrositio informativo digital, Comunicacién a medida, Comu-
nicacion regular, Base de datos, Retorno por inversién, nuevas tecno-
logias, Marketing de fidelizacion, Clientes, PyMEs.
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Carta a los Sres. del Jurado

El motivo de esta carta es poder realizar un breve racconto de lo que
fue el proceso de trabajo de nuestra tesis, con el fin de precisar algu-
nas consideraciones a tener en cuenta al momento de su lectura.

En el mes de octubre del 2005, nace la consultora Dengo Comunica-
cion To Size, con el objetivo de generarnos un espacio de trabajo con
las diversas PyMes de la ciudad de La Plata.

Una vez conformada la consultora, coincidimos en desarrollar nuestra
tesis de grado implementando uno de los servicios que ya brindaba-
mos. Para esto, y bajo el concepto de “comunicacion to size”, decidimos
realizar un micrositio informativo digital con un cliente predeterminado.

Es asi que comenzamos a trabajar con diferentes plataformas Web en
busca de la mas adecuada para crear este micrositio digital de noticias
que nos permitiera poder conjugar la comunicacion regular, el marke-
ting de fidelizacion y el desarrollo de las bases de datos.

El software mas adecuado en ese momento fue el Absolute News Ma-
nager, un sistema de gestion de noticias digital, que nos permitia no
sélo trabajar online (desde cualquier PC que estuviera conectada a
Internet, dato no menor para la época), sino también poder cuantificar
nuestro trabajo con numeros claros y precisos.

Hoy, a casi cinco aios de su implementacion, estamos en condiciones
de decir que las nuevas tecnologias que nos ofrecen Internet y la apa-
ricion de diversos sistemas de gestion de contenidos “CMS” (del inglés
Content Management System) como son Wordpress, Joomla, Drupal
y Opencms, han dejado completamente obsoleto al sistema Absolute
News Manager.

Desde nuestra primera idea, alla por el afo 2005, hasta los tiempos
actuales podemos decir que los micrositios han evolucionado no sélo
desde el factor tecnolégico como plataforma de interaccion con el
usuario, sino también como concepto integral de comunicacion.

Si bien es necesario sefalar que por razones obvias de avances tec-
nologicos el software utilizado en los inicios de la consultora ha que-
dado obsoleto, es sumamente importante remarcar que actualmente,
el concepto de comunicacion to size desarrollado por Dengo continua
estando vigente.
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Introduccion

Como socios fundadores de DENGO' Comunicacion to size? , una
consultora® dedicada a brindar servicios de comunicaciéon a medida
para las PyMEs* de la ciudad de La Plata y la regién, y como futuros
licenciados en comunicacion social, hemos decidido elaborar una tesis
de produccién en la cual se conjugue la comunicacion®, el marketing
de fidelizacién® y las nuevas tecnologias.

Desde el momento en que se fundo DENGO intentamos, entre otras
cosas, demostrar que se podia trabajar la comunicacion desde otro
punto de vista, un lugar desde el cual se les pudiera generar un valor
agregado a las PyMEs de la region; no haciendo periodismo puro, sino
realizando un trabajo de analisis comunicacional para el desarrollo de
diferentes estrategias’ de marketing.

Desde un primer momento, y mediante diferentes encuentros con per-
sonas a las que consideramos ejemplos a seguir dentro de la profe-
sion, nos quedo la sensacidn de que hacer periodismo por si sélo en
un mercado como el de la ciudad de La Plata no era una opcién para
la visidn de profesional que poseemos. Si bien elegimos la orienta-
cion periodismo, no nos conformabamos con trabajar solo en un medio
informativo. Nuestra inquietud de poder encarar una formacion como
mejores profesionales nos llevo a participar de distintos cursos, semi-
narios y charlas que nos dieron las herramientas utiles para trabajar y
desarrollar nuestra carrera con un perfil diferente.

1- Noticia, comunicacion, asunto en el diccionario espafol-mapuche. http://www.interpatagonia.com/
mapuche/diccionario.html Diccionario Mapuche / Espafiol. Pagina consultada el 18/06/2005.

2- Entiéndase como la comunicacién generada a medida. A partir de ahora la comunicacion a medida
se la denominara “comunicacion to size” como el nombre comercial que utiliza DENGO Comunicaciéon
to size para uno de sus servicios.

3- Gente que tiene ciertos conocimientos y no se justifica que estos estén siempre presentes en una
organizacién, sino que son conocimientos de consulta y son recursos externos a los que la empre-

sa acude y usa esporadicamente. Leonardo Schvarstein. Claves para el éxito de una Organizacion.
Entrevista, Boletin chileno de Comunicacion, Universidad Diego Portales, 2003.

4- De acuerdo a la gramatica utilizada por los diferentes érganos provinciales hemos decidido emplear
la palabra PyME / PyMEs de esta manera, dejando de lado las diferentes acepciones.

5- Principio constitutivo de la actitud humana, con una red de interacciones y relaciones simbodlicas
que afectan las acciones que tienen lugar en la vida empresarial y cotidiana. Piccini, Mabel y Nethol,
Ana Maria. Introduccion a la pedagogia de la comunicacion. Trillas, México, 1997.

6- El marketing de fidelizacion, tal como se lo entiende en la actualidad, implica el establecimiento de
sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Emigdio Martinez.
Herramientas para la gestion de las relaciones con los clientes. http://www.degerencia.com/articulos.
php?artid=706. Pagina consultada el 17/04/2005.

7- La formulacion de estrategias es entendida como la generacion y el disefio de formas para alcanzar
los objetivos propuestos por las organizaciones. Luis Fernando Sanchez. Estrategia: La inflexién entre
el pensamiento vertical y el pensamiento lateral. Texto de catedra Taller de Produccion de Mensajes.
http://perio.unlp.edu.ar/tpm/textos/estrategia_lainflexion.doc. Pagina consultada el 30/06/2006.



Consideramos que la existencia de diversos diarios, infinitas sefales
de radio, sitios web informativos, etc., saturan el mercado en el que
queremos desarrollarnos como profesionales.

A partir de esto, observamos que nuestra forma de hacer comunica-
cion debia contar con un valor agregado, un diferencial con respecto a
otros medios, a otras consultoras, a otros periodistas.

Con este pensamiento, entendimos que es sumamente necesario para
el desarrollo de este valor agregado del que hablamos conocer al clien-
te® al que intentamos llegar, saber cuéles son sus necesidades, para
conocer asi qué productos® y servicios poder ofrecerle.

Luego de haber recorrido diferentes lecturas y de interiorizarnos por
la comunicacién y por el desarrollo de las PyMEs en nuestra region,
llegamos a una conclusion que se ha convertido en nuestro eslogan:

“la comunicacion to size”'°.

Desde un enfoque sistémico de la comunicacion, creemos que cada
PyME es un sistema en si misma y que una no es igual a la otra por
mas que se desarrollen dentro del mismo rubro comercial. Por eso,
consideramos que cada organizacion necesita soluciones a medida y
no estandarizadas.

La “comunicacién to size” en lo mas profundo de su concepcion trae
arraigada la visién de la comunicacion como proceso artesanal, en
donde cada accion, cada plan, cada estrategia, es diferente de acuer-
do a la cultura de la organizacion en la que se vaya a plasmar.

Es a partir de esta vision de trabajo que empezamos a vernos obliga-
dos a pensar la comunicaciéon trabajando de modo interdisciplinario
con otras ciencias modernas como el marketing de fidelizacién, el de-
sarrollo relacional de las bases de datos y todo lo inherente a la aplica-
cion de las nuevas tecnologias.

En esta tesis intentaremos demostrar nuestras ideas de trabajo, nues-
tra toma de decisiones, nuestro desarrollo como futuros profesiona-
les; una tesis sobre un servicio en el que quede establecido cdmo fue

8- Aquél que tiene derechos legitimos para que una organizacion le satisfaga sus necesidades y
expectativas. Mercé Sala Schnorkowski. De la jerarquia a la responsabilidad: El caso de RENFE.
Barcelona. Ediciones UPC, 2004, Pag. 225.

9- Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad. El concepto de producto no esté limitado a un objeto fisico. Kotler, Philip; Armstrong, Gary,
Prentice Hall. Fundamentos del Marketing. 6ta Edicion. México. Pearson Educacion, 2003, pag. 7.

10- Idem 3.



nuestro recorrido académico por la Facultad de Periodismo y Comuni-
cacion Social de la UNLP.

Es a partir de esta suma de premisas que quisimos tomar el compro-
miso de generar una tesis de produccion apta para brindar valor a las
organizaciones'', una tesis de comunicacién que sirva como una he-
rramienta estratégica de gestion y fidelizacion de clientes, y en la que
quede expresado como se aplica el servicio “comunicacion to size” en
una PyMEs de la region.

Para ello hemos dividido la tesis en diferentes capitulos que no sélo tie-
nen por funcion responder inquietudes basicas como puede ser qué es
DENGO, sino que a su vez nos planteen interrogantes mas complejos
que nos trasladen a un futuro no muy lejano respecto a nuestra pro-
fesion, tales como: ¢en la actualidad una marca comunica o conversa
con sus clientes?

Siguiendo con este recorrido se podra encontrar un primer capitulo,
Qué es Dengo Comunicacion to size, en el que presentaremos la con-
sultora, su vision acerca de la comunicacioén, el por qué del nombre, la
mision y cuales son nuestros potenciales clientes.

Dando a conocer nuestro servicio, segundo capitulo de nuestra tesis,
se encuentra enfocado en el desarrollo de un plan de comunicacion
que nos fue util no sélo para entender como dar a conocer nuestro ser-
vicio, sino también para realizar un calendario de acciones, reconocer
a los potenciales clientes y hasta para acercarnos a la PyME con la
que ibamos a llevar a cabo nuestra tesis de produccién.

En el tercer capitulo y como indica su titulo, Implementacion de ser-
vicio, se encontrara una explicacion del funcionamiento del servicio
en uno de sus formatos: el digital. También se observara cémo abor-
damos el uso de las tecnologias, y concluiremos con el desarrollo y
posterior analisis del trabajo realizado durante los meses de octubre y
noviembre del afio 2007.

Por ultimo, podra leerse la Conclusién de la tesis, aunque no de nues-
tra idea de trabajo. Consideramos que este espacio es muy acotado
para lo que estamos tratando de aplicar en esta nueva concepcién de
comunicacion; por ende, pretendemos que esta tesis es el puntapié ini-

11 Es una estructura social formal, estable, que toma recursos del entorno y los procesa para producir
bienes y servicios. Kenneth C. Laudon y Jane P. Laudon. Organizaciones, Administraciones y la Em-
presa conectada en la red. Cap. 3 Sistema de Informacion, Organizacion, Administracion y Estrategia.
82 edicion. México, Pearson Educacion, 2004, pag. 75.



cial para el desarrollo de extensos debates que enriquezcan al campo
de la comunicacion.

Dejamos planteados a continuacioén los objetivos perseguidos a la hora
de desarrollar esta tesis de produccion:

- Posicionar la “comunicacion to size” en el mercado platense como un
servicio orientado a las PyMEs de la region.

- Realizar un estudio sobre las PyMEs que existen en la ciudad.

- Dar a conocer el funcionamiento del servicio “comunicacion to size”
y su interrelacion entre el marketing de fidelizacion y la comunicacion
regular, ademas de su capacidad para elevar la calidad, precision y
rapidez de analisis de la imagen publica de la vinoteca seleccionada.

- Implementar, en una vinoteca de la region, el servicio “comunicacion
to size” como una herramienta capaz de desarrollar un plan estratégico
en comunicacion.

En definitiva, esperamos que mediante esta tesis de produccion pue-
dan quedar plasmados los suefios, los deseos, el impetu y el profe-
sionalismo con el que queremos encarar dia a dia nuestra labor como
profesionales dentro de la comunicacion.

Sin mas, invitamos a los lectores de este trabajo a que recorran, in-
vestiguen, critiquen y aporten sus conocimientos al servicio al que nos
abocamos en llamar “comunicacion to size”.



DENGO Comunicacion to size Una nueva forma de hacer comunicacién

CAPITULO 1




Qué es DENGO

En este capitulo y antes de dar inicio a lo especifico de nuestra propues-
ta de produccion, intentamos narrar a modo de contextualizacion cuales
fueron los diferentes pasos que dieron origen, en octubre de 2005, a la
consultora en comunicacion “DENGO Comunicacion to size”.

Entre algunas de las razones que describimos, resaltamos la mirada
que tuvimos con respecto al campo en donde la consultora accionaria,
los potenciales clientes, la definicion de la mision y la vision, la busque-
da de un nombre y, por sobre todo, el marco tedrico que tendriamos
para desarrollarnos como profesionales.

Durante el afilo 2005, comenzamos a imaginarnos de qué maneray con
qué herramientas podiamos construirnos un nicho' de negocio dentro
de lo que en poco tiempo seria nuestra profesién, la comunicacion.

El primer concepto que planteamos para la creacion de una consultora
fue la generacion de un servicio distinto a los que por esos momentos
se estaban ofreciendo, y que tuviera como finalidad primordial agregar
valor a las organizaciones.

Luego de poner en claro qué concepcion de comunicacidon ibamos a
utilizar para trabajar, nos abocamos a desarrollar cual iba a ser nuestra
mision (planificar acciones en comunicacion que posicionen la marca,
los productos y los servicios de nuestros clientes) y nuestra vision (po-
sicionarnos en la ciudad de La Plata como la principal consultora en
comunicacién, marketing y branding™).

Una vez concluida esta etapa, comenzamos la busqueda de un nom-
bre que reuniera las condiciones de: ser breve, de facil pronunciacién

12 Un nicho de mercado es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porcion de un
segmento de mercado en la que los individuos tienen caracteristicas y necesidades homogéneas, y
estas ultimas no estan del todo cubiertas por la oferta general del mercado. Philip Kotler y Prentice
Hall. Direccion de marketing. Conceptos esenciales. México, Pearson Educacion, 2002, pag. 144.
13 Construccion de una marca.



y relacionado con nuestra profesiéon. Asi fue que, luego de analizar
varias propuestas, se arribé al nombre de “DENGO”, ya que en el dic-
cionario de lengua mapuche significa: asunto, noticia.

Hemos decidido utilizar esta terminacion de origen mapuche debido
a que nos remitia a un concepto de trabajo artesanal, un trabajo que
queriamos trasladar como concepto a cada una de las intervenciones
profesionales que realizaramos desde la consultora.

A su vez, nuestra mirada sobre el mercado al que estdbamos por in-
gresar nos hacia notar que necesitabamos desarrollar un servicio en
comunicacion que se presentara como una herramienta estratégica de
gestion' y fidelizacion de clientes en la ciudad de La Plata.

Esta herramienta debia contar con pautas claras de gestién, como una
buena planificacion, debiamos tener objetivos, plazos de realizacion,
metas e indicadores con los cuales poder medir su funcionamiento
y un publico™ definido al cual llegar. De esta manera, empezamos a
trabajar en los conceptos de “comunicacion regular” y “marketing de
fidelizacion”, en definitiva, se desarrollé el concepto que luego seria
nuestro slogan: la “comunicacién to size”.

Desde el momento en que definimos cual iba a ser nuestra concepcion
de trabajo y ante el progreso en la regién de diferentes empresas, es
que desde DENGO Comunicacién to size nos propusimos trabajar con
un cliente en particular: las PyMEs.

Durante junio de 2006, el gobierno de la Provincia de Buenos Aires,
a través del Ministerio de Economia y con la apoyatura técnica de la
Direccion Provincial de Estadistica, habia firmado un acuerdo con la
Universidad de Bologna para el desarrollo de observatorios PyMEs
dentro de esta region.

Este entidad, denominada Observatorio PyME Regional Este de la Pro-
vincia de Buenos Aires (OPREB)'®, quedé constituido por los partidos

14 idem 7.

15 Son sujetos dispuestos involuntariamente a recibir mensajes de forma continua. Amado Suarez,
Adriana y Castro Zufieda, Carlos. Comunicaciones publicas. Buenos Aires, Temas Grupo Editorial,
1999.

16 Industria Manufacturera, afio 2006: Observatorio PyME Regional Este de la Provincia de Buenos
Aires. Fundacion Observatorio PyME, 2007.



de Berisso, Brandsen, Chascomus, Ensenada, General Paz, La Plata,
Magdalena, Presidente Perén, Punta Indio y San Vicente. La regién
abarca un total de 13.700 km2 en donde reside aproximadamente un
millén de habitantes, y representa el 7% del producto bruto interno de
la toda provincia.

Entre los objetivos especificos que tiene el OPREB, podemos mencionar:

1- Estimacion de las tasas anuales de natalidad y de mortalidad de las
PyMEs por sector de actividad y partido.

2- Diagndsticos territoriales-sectoriales e identificatorios de las principa-
les dificultades de las empresas y de sus establecimientos en la region.
3- Promocion de proyectos locales de inversion.

4- Propuestas de accion de politicas publicas ejecutables y controla-
bles en el orden regional.

Esta iniciativa gubernamental en pos de desarrollar una matriz de da-
tos e informacion que explique la realidad de las PyMEs contribuye,
entre otras cosas, a la posibilidad de cuantificar la realidad del mercado
en el que nuestra consultora quiere accionar.

Algunos de los datos que ha arrojado el primer informe realizado por el
observatorio nos demostraban cémo estaba compuesto industrialmen-
te el sector PyMEs de la region, y resaltaban la rama alimenticia, au-
topartistas, maquinarias especiales y diferentes grupos de empresas
relacionadas a la informacion.

Esta particularidad del mercado en el que nos involucramos, sumado a
las caracteristicas particulares que las PyMEs presentan, tales como:
una estructura de facil llegada a los altos mandos (no cuentan con un
gran organigrama y por lo general el dueiio de la PyME es el que atien-
de la mayoria de los asuntos), su rapido reconocimiento de audiencia,
su participacion en los medios locales y la posibilidad de detectar de
manera eficaz a su competencia'’, son algunas de las razones por las
que entendimos que nuestro servicio podia serles de mucha utilidad.

Ademas, nos interesé esta porcién del mercado®, debido a la gran
cantidad de créditos y de opciones en tecnologia, infraestructuras y re-

17 Mercado con muchos compradores y vendedores en el cual ningun comprador o vendedor indivi-
dual ejerce influencia decisiva en el precio. Francisco Mochon y Victor Beker. Economia Principios y
aplicaciones. Madrid, Editorial Mc Graw Hill, 1996.

18 Conjunto de todos los compradores realas y potenciales de un producto y servicio. Estos compra-
dores comparten una necesidad o un deseo dado que se puede satisfacer mediante intercambios y
relaciones. Kotler Philips y Armstrong Gary, Pretince Hall. Fundamentos del Marketing, 62 edicion.
México, Pearson Educacion, 2003, pag. 9.



cursos que desde las instituciones publicas y privadas se les otorgan,
con una marcada tendencia de crecimiento.

Para comenzar a hablar sobre comunicacién, primero abordamos la
idea desde el lugar que dio pie a nuestro recorrido constitutivo del con-
cepto de “comunicacién regular”.

Para ello, retomamos la propuesta de Piccini y Nethol: “principio cons-
titutivo de la actitud humana, con una red de interacciones y relaciones
simbdlicas que afectan las acciones que tienen lugar en la vida empre-
sarial y cotidiana”®. Entendimos esta definicién, como nucleo central
para nuestro trabajo, debido a que mediante una correcta comunicacion
ibamos a poder conocer la imagen y los discursos de nuestros clientes.
Luego de trabajar sobre esta idea, nos dimos cuenta de que nos es-
taba faltando una instancia superadora que nos mostrara el lado de la
recepcion de los mensajes y el mundo cultural que poseia ésta como
significante. Fue en ese momento en donde recurrimos a una nocion
mas abarcadora acerca de la comunicacion y que incluyera un aspec-
to que hasta ese momento no habiamos tenido en cuenta en toda su
magnitud: la cultura.

Es asi que llegamos al concepto propuesto por Héctor Schmucler, quien
trabaja la comunicacion desde la premisa de una relacién ineludible
con la cultura o, como lo define el autor, un proyecto de “comunicacion
/ cultura”, que “genere una fusion tensa entre elementos distintos de un
mismo campo semantico(...) la barra anuncia la distincion, pero anun-

cia la imposibilidad de un tratamiento por separado’®.

Para el autor, la comunicacion pertenece a la cultura y viceversa, pues
su significado ultimo es la idea del intercambio, de comulgar, es una
accion estratégico-politica, basada en significados compartidos por los
miembros de una comunidad, que surge en el contexto de una inter-
subjetividad que solo se forma sobre la base siempre amenazada del
reconocimiento reciproco (Schmucler, 1997: 150).

Por lo tanto, entendemos la comunicacion como el proceso de cons-
truccion y reproduccion de significados y sentidos sociales, que ac-

19 idem 3.
20 Schmucler, Héctor La investigacion: Un proyecto comunicacion / cultura, en Memoria de la comuni-
cacion. Buenos Aires, Biblos, 1997, pag. 149.



tualiza continuamente el sistema de simbolos del universo cultural de
una comunidad.

En este momento nos parece necesario aclarar una cuestion concep-
tual importante. Cuando mencionamos que la comunicacién es la cir-
culacion y construccién de sentidos y significados sociales, es decir,
actualizacién del universo simbdlico de la cultura (comunicacién / cul-
tura), queremos destacar especialmente esos dos procesos: el de cir-
culacion y el de reproduccién.

Entonces, vemos la comunicacién como un aspecto ineludible de la
cultura, como un proceso, un mecanismo, un dispositivo, que permite
poner en juego un conjunto de representaciones, reglas, conocimien-
tos eficientes en ella —creados “objetivamente’ para construir a partir
de ellos nuevas representaciones, reglas y conocimientos a través de
la experiencia inmediata de los agentes.

Lo expresado hasta aqui en relacién con la comunicacion y la cultura,
y el proceso de actualizacion y reproduccion de reglas, esquemas y
estructuras, puede perfectamente trasladarse a los procesos de socia-
lizacion, comunicacion y creacion y reproduccion de estructuras sim-
bélicas de una organizacion o empresa.

Es decir que la comunicacién tanto hacia adentro como hacia el afuera
de las organizaciones / empresas debe ser desarrollada a partir de la
intervencion de grupos interdisciplinarios de trabajo, puesto que esto
constituye un enfoque esencial para lograr una mayor productividad y
un entendimiento global del fendmeno. Es por ello que la comunicacion
organizacional / empresarial en estos tiempos deviene en una aptitud
clave para la diferenciacion respecto de la competencia.

Sin ir mas lejos, en las grandes empresas, las competencias comunica-
cionales se encuentran incluidas —desde hace dos décadas— dentro de
los programas de capacitacion de sus recursos humanos. Esto quiere
decir que se establecen acciones para desarrollar la comunicacion,
perfeccionarla e instalarla como un elemento clave de la realidad de
las empresas.

La complejizacion de la comunicacion dentro y fuera de las empresas
obligd a la profesionalizaciéon del campo comunicacional, asi como tam-
bién al desarrollo de estrategias para su ejecucion e implementacion.
Es decir, debido a una realidad cada vez mas compleja, en donde se
favorece el dialogo y la flexibilidad de estructuras, en donde el mercado
y el lugar de accion es cada vez mayor y en donde cada vez confluyen
mas voces, las herramientas comunicacionales deben desarrollarse en



forma especifica para responder a las necesidades de cada organiza-
cion en particular.

En definitiva, vemos que de un tiempo a esta parte la comunicacion es
clave en un aspecto: la difusién de la cultura organizacional. La comu-
nicacion desde este punto de vista se convierte en una herramienta
que, bien utilizada, colabora con la difusion, la reproduccion y la actua-
lizacion de la cultura dentro y fuera de la empresa, y se convierte en la
memoria colectiva en la cual se van a depositar todas las experiencias,
normas y conocimientos adquiridos.

En este sentido, es posible abordar la comunicacion como un elemento
estratégico que nos permite no sélo que los trabajadores internalicen
las pautas culturales que cada organizacién o empresa establece, sino
también que reproduzca la voz oficial en el mercado donde esas em-
presas estan insertas.

A partir de este abordaje es que no solo creemos relevante saber cémo
circulan estos mensajes en la etapa de recepcién del publico al que
vamos a llegar, sino ademas conocer como influyen en la compra de
un producto y/o en la contratacién de un nuevo servicio.

Es por ello que planteamos un concepto de “comunicaciéon regular”,
entendiendo a ésta como la comunicacién que puede ser medida por
diferentes herramientas en la instancia de recepcion.

Mirar la comunicacion desde lo “regular” significa determinar a qué
publico?! vamos a llegar, conocerlo, cuantificar sus gustos y, con esa
informacion, generar diferentes acciones de fidelizacion.

Es en esta instancia en donde, mediante la metodologia del Retorno
por Inversion (en inglés, ROI [Return On Investment])?? elevamos la
comunicacion a la categoria de “comunicacion regular”.

El Retorno por Inversion es una metodologia de analisis econdmico
que sirve para medir el impacto y el retorno de la inversion en la im-
plementacion de diferentes programas, y que tiene como fin mejorar la
efectividad y la eficiencia de esos programas.

Consideramos que la importancia de aplicar esta técnica de medicion
a un intangible como la comunicacion reside en la necesidad de mos-

21 Son sujetos dispuestos involuntariamente a recibir mensajes de forma continua. Texto de recopi-
lacion de Lic. Mirta Dominguez “Segmentacién”, Curso de Introduccién al Marketing. Buenos Aires,
Centro Cultural Rojas, UBA, 2008.

22 ; A qué nos referimos cuando hablamos de usar el ROl para Evaluar? “Retorno de la Inversion
en Recursos Humanos: poniéndole cifras a un intangible, vinculando un enfoque financiero con el
desarrollo del Capital Humano”. Carola Campero Fernandez / Jorge Cornejo Ramirez / Rodrigo Lara
Fernandez. Disponible en: http://www.institutoroi.com. Pagina consultada el 23/05/2005.



trar valor, teniendo como finalidad generar una mayor credibilidad no
so6lo a nuestro rol de profesional sino también a nuestra carrera.

Otra de las caracteristicas fundamentales por la que utilizamos esta
herramienta es porque complementa el enfoque cualitativo —las per-
cepciones frente a una experiencia— con uno cuantitativo, en donde se
le asigna un valor monetario al retorno de esa inversion.

Es decir, atender de manera constante lo que genera la demanda de
nuestro publico especifico, logrando asi regular constantemente el flujo
de acciones en comunicacion.

De esta manera, y a través del permanente monitoreo de los flujos de
comunicacion, lo que logramos es no sélo crear un ambito de fideliza-
cion de clientes, sino ademas cuantificar datos para el desarrollo de un
plan estratégico de comunicacion.

Lo que estamos planteando desde nuestra Optica de trabajo es poder
generar un proceso de planificacién, gestién y medicién de la comuni-
cacién para que todas nuestras acciones estén bien dirigidas y ademas
sean efectivas.

De esta forma, y desde la consultora, comenzamos a pensar un mode-
lo de comunicacién en donde nuestra disciplina ya no sea vista como
un intangible. Lo que nos propusimos a partir de este trabajo es con-
cebir, dentro del siglo XXI, un primer modelo de comunicacion regular
que, como tal, no es cerrado ni esta concluido, sino que permite iniciar
una etapa de revision de los conceptos vistos hasta hoy.

Podemos decir que, desde esta perspectiva, la parte analitica de la
“comunicacion regular” se desarrolla a partir de auditorias®3, no sélo
al interior de la empresa®* sino también al exterior, lo que consigue
elevar la calidad, precision y rapidez de analisis de la imagen publi-
ca?® de las PyMEs.

A modo de conclusion, podemos resaltar cuatro reglas que no deben
ser omitidas en el proceso de medicidon de la comunicacion:

- El presupuesto destinado a la comunicacion y a su desarrollo debe
estar alineado con la estrategia corporativa.

23 Es el método de diagnéstico del funcionamiento comunicacional de la empresa. Este tiene como

objetivo la indagacién y reconocimiento de los procesos integrados de comunicacioén que ocurren en
la organizacién al momento de actuar sobre ella.

24 Ente econdmico que produce bienes o servicios.

25 Es el registro publico de los atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura publica de una
institucion, la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos tiene o
construye de modo intencional o espontaneo.



- Los objetivos de los productos y del plan de comunicacién deben
estar cuantificados.

- Las ganancias son el objetivo final de toda accion de comunicacion,
ya sea en el corto, mediano o largo plazo.

- El presupuesto del area de comunicacién debe ser administrado como
una inversion y no como un gasto.

Desde los afios "90, la gestion del marketing ha tenido una evolucién
significativa, lo que ha llevado a enfocar su atencion hacia el conoci-
miento y la relacion entre el empresario y sus clientes.

Los distintos cambios en los mercados, la vulnerabilidad de los clientes
para con sus marcas, la aparicion constante de diferentes y nuevas
marcas, la generacion interrumpida de commodities y el bombardeo
masivo de los medios son algunas de las causas por las que la fideli-
dad de los clientes a las marcas se ve reducida.

Como consecuencia de ello se hace preciso conocer profundamente
a nuestro consumidor?®, a fin de hacer eficientes nuestras acciones de
marketing y comunicacion. A esta nueva forma de entender y conocer
al consumidor se lo denominé marketing relacional.

Partiendo del Principio de Pareto?’, y considerando que el 20 % de
los clientes dejan el 80% de las ganancias, vemos que no todos esos
clientes deben tener el mismo valor para las empresas.

Pensar el marketing desde el enfoque del “customer equity”?® (valor del

cliente) permite a la empresa identificar a los clientes mas rentables para
asignar con mayor eficiencia su presupuesto de marketing y comunicacion.

26 Son todos los individuos y familias que compran o adquieren bienes y servicios para su consumo
personal.

27 La formula de Pareto fue desarrollada en Italia hacia 1906 por Vilfredo Pareto, quien observé que
el 20% de la poblacion de su pais era propietaria del 80% de la riqueza y que el 20% de la actividad
economica representaba el 80% del volumen de la economia. Hacia finales de los afios cuarenta en
los EE.UU. el Dr. Joseph M. Juran atribuyo la Regla del 80/20 a Pareto llamandola el Principio de
Pareto. Disponible en: http://www.marketingdesalud.com.ar/?p=13 Pagina consultada el 27/09/2006.
28 Definicion extraida del sitio web de Materia Biz. Disponible en: http://www.materiabiz.com/mbz/es-
trategiaymarketing/nota.vsp?tok=1232660448296&nid=31388 Pagina consultada el 06/05/2007.



El “customer equity” reconoce a los clientes como la principal fuente de
ingresos de una empresa. Si se mide el valor presente y futuro de los
clientes, es posible entender mejor los resultados del gasto en marke-
ting y, en definitiva, el propio valor de la compainiia.

A su vez, brinda informacién sobre qué tipos de clientes son los mas
valiosos, de dénde procede su valor y como mantener relaciones dura-
deras con ellos. En cada uno de estos casos, se trata de determinar los
niveles éptimos del gasto total en marketing, asi como la manera mas
efectiva de asignar el presupuesto con la vista puesta en la maximiza-
cion de los beneficios en el largo plazo.

Las tres acciones fundamentales del “customer equity” son:

- En primer lugar, la empresa debe identificar a sus mejores clientes,
partiendo de la base de que no todos tienen el mismo valor. Aunque
todos los clientes producen ingresos mediante sus compras, los mejo-
res también contribuyen aportando nuevos clientes y, por tanto, nuevos
flujos de ingresos.

- La segunda accion es la retencién de clientes, es decir, su fidelidad.
Los costos diferenciales que exige el mantenimiento de los clientes
contrarrestan una parte de los ingresos que aportan. Sin embargo, es
mas costoso captar un nuevo cliente que retener uno que ya se tiene.

- La tercera accidn, las ventas adicionales, se centra en el potencial por
explotar de cada uno de los clientes a través de la venta cruzada y el
aumento del volumen de compra.

La gestidon de la fidelidad del cliente es una estrategia que nos permite
identificar a nuestros clientes mas rentables para conservarlos y au-
mentar los ingresos que proceden de ellos a través de unas relaciones
interactivas de valor afadido a largo plazo.

Con respecto a la fidelizacién de los clientes podemos observar cuatro
aspectos clave: Identificar - Reconocer - Mejorar - Evaluar®.

- I[dentificar a los clientes como individuos.

- Segmentar en funcién del valor del cliente y confeccionar sus perfiles.

29 David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez. Trabajo de investigacion. Master Executive en Mar-
keting Relacional, CRM y Comercio Electrénico ICEMD — http://www.icemd.com. Pagina consultada el
02/11/2005.



- Reconocer la importancia para la empresa en la forma de relacionar-
los con ellos.

- Dialogar, escuchar, aprender y conceder importancia a todas las co-
municaciones.

- Mejorar el valor de la relacién en ambas direcciones.

- Anadir valor a los clientes importantes, para poder incrementar la ren-
ta de la base de los clientes fieles.

- Garantizar el establecimiento de un patrén de referencia comparativa
para evaluar los resultados del programa.

Junto a esta manera de repensar el marketing, han surgido en las ultimas
décadas nuevas tecnologias que acompanan el cambio y que producen
su mejor desarrollo: la base de datos®® como herramienta de fidelizacion.

El uso de una base de datos nos permitira, entre otras cosas, desa-
rrollar la estrategia en pos de los mejores clientes y confeccionar los
perfiles para la construccidén de una relacién con éstos.

La creacion de una base de datos nos permitira no sélo comenzar a
identificar a los clientes productivos —y segmentarlos en funcion del
valor y del tipo de productos que adquieren—, sino también identificar a
los menos rentables.

Algunos de los datos a considerar primordiales en el armado de una
buena base de datos son: nombre, lugar de residencia, otros datos per-
sonales, datos de su familia, cuanto compra del rubro en que estemos
trabajando, cuanto compra de mi marca, qué compra, como compra,
quién es el que decide comprar, cuando compran, de qué manera com-
pran, pasatiempos, aficiones, etc.

La ventaja mas importante del uso de esta herramienta a la hora de
desarrollar la estrategia de fidelizacion de clientes es la posibilidad de
utilizar la informacion y la tecnologia para construir una relacion perso-
nalizada dentro del mercado de masas.

Por esta razon, se debe anadir valor a nuestra relacion con los mejo-
res clientes, optimizar la eficacia de la captacion —dirigiéndonos a los

30 Se define como la coleccion de datos interrelacionados almacenados; su finalidad es la de servir a
una aplicacion o a mas. James Martin. Organizacion de las bases de datos. Cap. 3: ;Qué es una base
de datos? Madrid, Prentice Hall, 1982, pag. 19.



clientes potenciales que representen nuestras oportunidades mas ren-
tables— y disefar las comunicaciones y servicios en funcién del perfil
de esos clientes potenciales.

En definitiva, vemos que la conjuncion entre marketing y comunicacién
se da a partir de que: mientras que con una herramienta vamos a co-
nocer a nuestro publico, con la otra llegaremos a él mediante diferentes
acciones estratégicas de comunicacioén, sin dejar de lado la medicion
constante de estos flujos.

Nuestra perspectiva como consultora en comunicacion fue la de gene-
rar un servicio diferente, teniendo como premisa fundamental la inno-
vacion a partir de la utilizacién de las nuevas tecnologias.

Es por eso que nuestro servicio “comunicacion to size”, ha sido des-
plegado en este caso de estudio en una plataforma HTML, mediante el
desarrollo de un micrositio digital, que no sélo fue utilizado para brindar
un servicio informativo sino que ademas podria llegar a ser usado para
la fidelizacion de clientes, el desarrollo de acciones de marketing, y el
posicionamiento de servicios y productos, es decir, un servicio pensa-
do como una herramienta de gestion.

HTML es el lenguaje que se emplea para el desarrollo de paginas de
Internet®. Este lenguaje esta constituido por elementos que el navega-
dor interpreta y los despliega en la pantalla de acuerdo a su objetivo.

Una pagina web esta compuesta entre otras cosas por: texto, image-
nes, hipervinculos que nos permiten dirigirnos a otra pagina, listas, ta-
blas para colocar datos, filas, columnas, videos, programacién, bases
de datos, etc.

Al ser un servicio que se desarrolla en Internet, nos propusimos utili-
zar algunas de las herramientas que esta tecnologia nos brinda como
soporte para poder llevar a cabo, entre otras cosas, la generacién de

31 Es una red de computo a nivel mundial que agrupa a distintos tipos de redes usando un mismo
protocolo de comunicacién. Los usuarios en Internet pueden compartir datos, recursos y servicios.
Internet se apoya en el conjunto de protocolos TCP/IP .Cada ordenador se encarga de regular, esta-
blecer estandares, administrar y hacer operacional a Internet es la ISOC (Internet Society). Disponible
en: http://info.isoc.org. Pagina consultada el 11/07/2006.



usuarios privados y la medicion de como fue la lectura de las notas.

Una de estas herramientas utilizadas fue el lenguaje de programacién
ASP, que nos permitié desarrollar el servicio para un grupo cerrado de
clientes selectos que pudieron ingresar al micrositio digital mediante una
clave y una contrasefa que se les proporcion6 desde la consultora.

ASP (acrénimo de Active Server Page) es una tecnologia desarrollada
por Microsoft para ejecutar cédigos en un servidor web y generar pagi-
nas en forma dinamica®.

% a8 0ENGO Conunkanines: 5 E B¢ o Radna - () Heraninlss -

Otras de las herramientas usadas fue el software “Absolute News Ma-
nager”, que nos brindé no sélo la posibilidad de cargar las notas al
sistema y subirlas al micrositio, sino que también nos proporcioné la
posibilidad de medir los hits*® de las noticias.

Es decir, nos permite ver las veces que los clientes entran a leer las
diferentes notas.

El Absolute News Manager es un sistema de gestion digital de noticias desarro-
llado por XIGLA SOFTWARE y que ha sido especialmente disefiado para una
actualizacion —de facil edicion— de comunicados de prensa, noticias y articulos.

32 El médulo ASP ejecuta los comandos contenidos en el archivo y eventualmente se comunica con un
gestor de base de datos (en el caso de Dengo la base de datos usada fue Access) y desde alli se valida
los usuarios y sus respectivas claves. Generando de esta manera el dinamismo de una pagina web.

33 Es el nombre que se utiliza para cuando un usuario realiza una peticiéon de archivos en una pagina
web, solicitando uno o varios documentos a un servidor. Esto se refleja a través de las visitas contabi-
lizadas a un sitio de Internet.
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El trabajo con el Absolute News Manager es facil, ya que uno se conec-
ta a la aplicacion via Internet (http://www.dengo.com.ar/absolutenm/Io-
gin.asp), mediante el uso de un nombre de usuario y contrasena. Por lo
gue no es necesario que los usuarios tengan que saber de técnicas de
programacion para crear y actualizar las diferentes noticias.

Una vez ingresado al sistema, uno de los usos que se le da al Ab-
solute News Manager es el de cargar las noticias que mostramos en
nuestro micrositio.
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En esta imagen podemos ver que los campos que se completan son
los mismos que conllevaria cualquier nota periodistica realizada para
un medio grafico, ademas de los propios campos que utiliza el software
para su plataforma digital.

Asi pudimos ver los hits (clicks o lectura) de las notas, ya que otra de
las caracteristicas que tiene el Absolute News Manager es que permite
cuantificar esa informacion para —en nuestro caso— la toma de futuras
decisiones editoriales.

Es decir que, a partir de ver como respondieron los clientes a las notas su-
bidas al micrositio digital, pudimos ir definiendo nuevas estrategias comu-
nicacionales o puliendo y desarrollando mas las estrategias ya definidas.
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En esta imagen podemos observar que la informacion que nos brindd
el software es sumamente valiosa y facil de leer. Lo mas importante
es ver la columna denominada “View”, que nos muestra la cantidad de
visitas que los usuarios realizaron sobre las noticias.

De esta manera logramos con el Absolute News Manager dos co-
sas importantisimas para nuestra concepcioén del servicio “comuni-
cacion to size”: por un lado, publicar las noticias al micrositio para
intentar fidelizar a los clientes y, por el otro, cuantificar las lecturas
promedio que hicieron los clientes de las notas.

Con esta vital informacion podriamos comenzar a desarrollar
un plan a corto, mediano y largo plazo con diversas acciones
estratégicas en materia de comunicacién regular y en marketing
de fidelizacion.

Es por todo esto que decimos que el servicio “comunicacion
to size” se produce a partir de una conjuncién tedrica entre:
la “comunicacion regular”, el “marketing de fidelizacion” y las
nuevas tecnologias.

Este esquema triadico de trabajo y su constante retroalimentacion
nos brindara la posibilidad de desarrollar un plan estratégico de
gestion y también permitira dosificar las acciones en tiempos de
realizacion, medirlas y —con la visualizacién de esos resultados—
implementar nuevas acciones o simplemente corregir las disefa-
das con anterioridad.

La nocidén que planteamos deberia pensarse de la siguiente mane-
ra: “Tengo a un cliente interaccionando conmigo en un canal prede-
terminado vy, a partir de las diferentes acciones en comunicacién y
marketing que realicemos, pero por sobre todo, a partir del conoci-
miento que tengamos de sus necesidades, intentaremos generarle
una experiencia de consumo tal que con el correr del tiempo este
individuo pueda ser fidelizado”. (Ver Anexo Recorrido metodoldgico
del servicio comunicacion to size)



En conclusién, podemos decir que el circuito triadico de la comunica-
cion to size deberia diagramarse de la siguiente manera:

- A partir del marketing y de la utilizacion de las nuevas tecnolo-
gias —como son las bases de datos—, podremos conocer cuales son
aquellos clientes que se encuentran mejor posicionados dentro de
lo que seria la renta por consumo.

- Una vez detectados, y a partir de la utilizacion de esa base de
datos, deberiamos acceder a la mayor cantidad de informacién
posible sobre ellos para, de esta manera, desarrollar un plan
estratégico en comunicacion y marketing que sirva no sélo para
consolidar la imagen de nuestro cliente sino también para po-
sicionar, a través de experiencias de consumos, sSus servicios
y productos.

- Implementado el plan estratégico en comunicacion y marketing,
se debe comenzar a medir las respuestas a las diferentes accio-
nes,; para poder de esta manera conocer si se esta fidelizando o
no a los individuos a quienes estamos llegando.

A modo de conclusion podemos decir que la importancia de la
“‘comunicacion to size” se da en la incorporacién del ROI (Retor-
no por Inversion) como metodologia econémica de analisis. Nos
servimos de esta herramienta para medir el impacto y el retorno
de la inversion que ofrece la implementacion de diferentes pro-
gramas, teniendo como fin mejorar la efectividad y la eficiencia
de esos programas y, sobre todo, hablar de comunicacién en tér-
minos de herramienta de gestién alineada a los objetivos comer-
ciales de nuestros clientes.

En nuestro trabajo especifico con un determinado cliente, po-
dremos observar el armado de la base de datos con los clientes
elegidos a fidelizar, el desarrollo y las diferentes actualizaciones
el micrositio como primera accion dentro de la estrategia general
de comunicacién y marketing. Y también veremos el ROI que pro-
voco la creaciéon del micrositio.
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En definitiva, podremos observar como toda nuestra metodologia
de trabajo queda plasmada en el desarrollo del micrositio digital
informativo y sus posteriores auditorias.




DENGO Comunicacion to size Una nueva forma de hacer comunicacién

CAPITULO 2




Dando a conocer
nuestro servicio

En el presente capitulo, desarrollaremos el plan de comunicacion di-
sefiado desde DENGO Comunicacion to size, herramienta de gestion
que nos brindd la posibilidad de concretar uno de nuestros objetivos:
dar a conocer el funcionamiento del servicio “Comunicacién to size”.

Durante el recorrido de las diferentes hojas del capitulo se podra ob-
servar como, cual y por qué ha sido seleccionada la industria del vino
y el desarrollo que ésta tiene en nuestra ciudad.

A su vez, intentaremos conceptualizar la practica que se da respecto
del consumo del vino en nuestra ciudad y de lo que significa para las
personas pertenecer a ese grupo social.

Ademas, una vez seleccionado el cliente, elaboraremos un analisis de
marca e imagen que nos servira para conocerlo mas en profundidad,
y relataremos como han sido y para qué han servido cada uno de los
encuentros con el propietario de la vinoteca Su Bodega, nuestra PyME
seleccionada.

A continuacion presentamos el Plan de Comunicacion, su objetivo es-
pecifico, la estrategia y las diferentes fases de desarrollo.

Objetivo del plan

Dar a conocer el funcionamiento del servicio “comunicacion to size”, su
interrelacion con el marketing de fidelizacion y la comunicacion regular,
y su capacidad para elevar la calidad, precision y rapidez de analisis de
la imagen publica de la vinoteca seleccionada.

Estrategia

Desarrollar las acciones tendientes al fin de generar un vinculo perso-
nalizado entre DENGO Comunicacion to size, la vinoteca Su Bodega y
los clientes potenciales.
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- Identificacion del consumidor de vinos del mercado platense.
- Seleccion de una vinoteca.
- Analisis de imagen y marca de la vinoteca seleccionada.

DESARROLLO DE LA FASE 2

Cuando decidimos realizar un nuevo servicio orientado desde la comu-
nicacion regular y el marketing de fidelizacidén, pensamos como clien-
tes potenciales a las diversas vinotecas que se encuentran dentro del
casco urbano de la ciudad de La Plata.

Seleccionamos este rubro comercial porque entendimos, hacia el in-
terior de la consultora, el consumo de vinos como un “consumo cultu-
ral”**. Un consumo en el cual la nocién que desarrolla Néstor Garcia
Canclini cobra suma relevancia: e/ consumo como conjunto de proce-
Sos de apropiacion y uso de productos en los que el valor simbdlico
prevalece sobre los valores de uso y cambio.

Esta practica social en la que se ha venido transformando el consumo
del vino nos hizo detener y pensar que la apropiacion que los publicos
hacen de este producto se da ya no s6lo como sistema de integracién
y comunicacion en donde consumir vino es intercambiar significados
culturales y sociales, sino también como un proceso ritual, dentro del
cual a través de diferentes acuerdos colectivos las sociedades regulan
los significados. Por ejemplo, en mas de una casa de familia, los fines
de semana son motivo de reunion para degustar entre todos los co-
mensales diversos vinos y dialogar sobre sus cualidades.

Cada vez es mas comun observar en las vinotecas de la ciudad duran-
te diferentes dias de la semana cdmo se desarrollan degustaciones ya

34 Néstor Garcia Canclini. Culturas hibridas: estrategias para entrar y salir de la modernidad. México,
Paidds, 2005.



no solo como una estrategia de venta, sino también como una practica
cultural. Actualmente, diversos eventos culturales incluyen la degus-
tacion de esta bebida dentro de sus actividades (como por ejemplo,
presentacion de libros).

Esa visién del fendmeno nos hizo comenzar a buscar al cliente a quien
pudiéramos ofrecerle una herramienta en comunicacion capaz de cap-
tar a los nuevos publicos a partir de la innovacion tecnoldgica.

A partir de una observaciéon de las diferentes vinotecas que compo-
nen el mercado del vino en la ciudad de La Plata, y luego de acotar
el campo de estudio solamente a aquéllas que contaban con un sitio
web, llegamos a la conclusién de que la mejor opcidn para trabajar la
“comunicacion to size” debia ser Su Bodega.

La vinoteca Su Bodega fue seleccionada porque:

- Contaba con un sitio web desarrollado por programas de ultima gene-
racion en materia de disefio.

- Tenia desarrollado un newsletter informativo que denotaba una cierta
apertura al campo de la comunicacion y al reconocimiento de esta dis-
ciplina como una forma efectiva de captar clientes.

A partir de estas premisas, desde la consultora DENGO Comunicacion
to size se decidié profundizar un analisis de marca e imagen que tuvo
como objetivo principal conocer mejor a nuestro futuro cliente.

La vinoteca dispone de dos locales, uno ubicado en Plaza Rocha n° 171
y el otro en calle 9 n° 605 e/ 44 y 45. El duefio de ambos es el Sr. Enrique
Garriga y el emprendimiento nacié en 1974 como una empresa familiar.

Las ambientaciones de los dos locales contrastan rotundamente, ya
que estan planificadas comercialmente para distintos objetivos. Mien-



tras que el local de Plaza Rocha presenta un estilo clasico de comercio
tradicional, el local de calle 9 es una casona antigua ambientada con
un desarrollo preciso de su imagen que cumple con los estandares que
exige el publico al que esta dirigido.

El target® al que estan dirigidas las acciones comerciales de esta
PyME corresponde a una clase media-alta y alta, lo que se plasma
de manera latente en la estética que presenta el local de calle 9. Se
reafirma, de esta manera, la idea que existe en el imaginario social que
asocia el vino con el prestigio, con el buen pasar econémico y con el
elevado precio de sus productos.

El local de calle 9 presenta las caracteristicas de una casa antigua con
un techo con ladrillos a la vista y colocados de manera irregular, tra-
tando de reproducir en sus clientes el concepto de que el lugar es una
bodega, mas precisamente su bodega.

La disposicién de los productos no se presenta de manera comercial en
el sentido tradicional, sino que se piensa en representar una recorrida
placentera para los publicos que circulan por el lugar. Toda esta puesta
en escena es acompanada por una musica de fondo que contribuye a
crear un ambiente calido y familiar, tratando de que la conjugacién de
todas estas aristas convierta el espacio en su bodega particular.

Otro de los items analizados fue el nombre Su Bodega y qué percepcion
podia llegar a producir en los publicos, tomandonos a nosotros mismos
como ejemplo. Luego de estudiarlo en el seno de la consultora, llegamos
a la conclusion de que es una suerte de invitacion a los publicos para que
aborden el lugar como si fuera su propia bodega, Su Bodega personal.

El lugar que ocupa el consumidor dentro de la vinoteca fue otro motivo
determinante a la hora de concretar la decisién de acercarnos para pro-
ponerle al Sr. Enrique Garriga la posibilidad de desarrollar nuestra tesis
con su PyME.

La atencién particular y customizada®® del duefio para con las perso-
nas que ingresan al local, respetando tanto las necesidades como las
exigencias de cada uno, dejandolos en una primera instancia recorrer
solos el lugar o brindandoles sus conocimientos, nos dio la pauta para

35 Se define como aquel publico objetivo al que se quiere llegar. El target no es solo el comprador final, sino
que también pueden ser segundas personas que inciden en una actividad de compra. Luis Horacio Botero
Montoya. Teoria de publicos Lo publico y lo privado en la perspectiva de la comunicacion. Cap. 4. Publico,
publicos, opinién publica y opinion publicada. Medellin, Sello Editorial Universidad de Medellin, 2007.

36 Personalizacion, se generan a medida nuevos productos o servicios para cubrir mejor las necesi-
dades especificas de nuestros clientes. Manual (sin autor) Marketing Digital. Cap. 4 La personaliza-
cion y el marketing digital. Malaga, Publicaciones Vértice, 2008. Pag. 66.



que nos decidiéramos acercarnos a la vinoteca.

A partir de todas estas actitudes favorables es que decidimos tener un
acercamiento a la vinoteca Su Bodega para realizar nuestra tesis de
produccion con ellos.

1° Encuentro
12 de junio 2007
- Contacto con la PyME.
- Presentacion de la propuesta.
- Aceptacion de la propuesta.
- Pauta de préximo encuentro.

Tareas para el siguiente encuentro
- Disefio de piloto del micrositio
para Su Bodega.

2° Encuentro

26 de junio 2007
- Relacion del micrositio con
el resto de los productos de
comunicacién de Su Bodega
(web y Newsletter).
- Definicién de publico destinatario.
- Pauta de préximo encuentro.

3° Encuentro

13 de julio 2007
- Definicién de politica editorial
del micrositio.
- Presentacion del piloto del
Micrositio.
- Definicion de estética del



Micrositio.
- Pauta de préximo encuentro.

Tareas para el siguiente encuentro
- Diseno de Cartas de Invitacion
para enviar al publico elegido.

- Programacion de primera
actualizacién del micrositio.

4° Encuentro

09 de agosto 2007
- Presentacion de mails de
Base de Datos y cartas de
Invitacion.
- Pauta de préximo encuentro.

5° Encuentro

28 de agosto 2007
- Presentacion de Base de
Datos definitiva y sus
respectivos analisis.
- Presentacion de primera
actualizacién a Su Bodega.
- Pauta préximo encuentro.

Tareas para el siguiente encuentro
- Revision final de la primera
actualizacién del micrositio.

- Disefio de Cartilla de Estilo.

6° Encuentro
06 de septiembre 2007
- Presentacion final de primera
actualizaciéon del Micrositio.
- Presentacion de Cartilla
de Estilo.



DESARROLLO DE LA FASE 3

El primer encuentro se llevo a cabo el 12 de junio del 2007 en el local
de calle 9, donde nos reunimos con el Sr. Enrique Garriga, duefio de
Su Bodega. En esa reunidn se realizo la presentaciéon formal de nues-
tra consultora y el proyecto de tesis que queriamos realizar. También
se le explicé al propietario de Su Bodega el funcionamiento del servicio
que queriamos implementar con su marca.

A su vez, se le solicitd la autorizacion necesaria para trabajar con la
marca de su PyME y poder continuar con nuestra tesis de grado. Sin
mediar conflicto alguno, accedié a nuestro pedido, por lo que le dimos
un nombre de usuario y una contrasefia para que pudiera observar el
funcionamiento del micrositio informativo digital donde se desarrollaria
el servicio “comunicacion to size”.

Al finalizar la reunion se pauté un nuevo encuentro al cual ibamos a
concurrir con un disefio piloto del micrositio digital de Su Bodega.

El segundo encuentro fue realizado el 26 de junio nuevamente en el
local de calle 9.

La reunidn sirvié para disipar las dudas, no sélo con respecto a cuales
serian las ventajas y desventajas, sino también las inquietudes que el
Sr. Garriga tenia respecto de como se acoplaria el micrositio digital
informativo con el sitio web y el newsletter informativo que en ese en-
tonces Su Bodega estaba utilizando.

Para esto y con el disefio de un piloto del micrositio informativo digital
de Su Bodega, le explicamos que era una nueva herramienta en co-
municacion, que seria un canal mas de llegada a sus publicos, dentro
del plan comunicacional que ya estaba llevando a cabo su PyME (sitio
web, newsletter, degustaciones, publicidades en revistas, patrocinios
de eventos y armado de carta de vinos en diversos restaurantes).

A su vez, y en una breve charla, profundizamos sobre las experiencias de



su newsletter y la satisfaccion que éste le daba a través de los comenta-
rios que le hacian sus clientes. Aunque cuando le preguntamos si cuan-
tificaba estos datos, la respuesta fue que “no”, y reconocié que en esa
materia de planificacion y gestion todavia se encontraban “atrasados”.

Al igual que nosotros, sostenia que el newsletter comercial que estaba
desarrollando era una muy buena herramienta de contacto y de fideli-
zacion, ya que a su entender tenia la ventaja de que “al ser quincenal,
no invadia ni saturaba al publico con informacién”.

Ademas, agregd que mes a mes los suscriptos iban creciendo, ya que
lograba recabar datos de los clientes que concurrian por primera vez
a las degustaciones semanales o de aquellos nuevos clientes que se
acercaban al negocio por primera vez.

El dltimo tema tratado en aquella reunion fue: qué publico iba a estar
destinado el micrositio y cual era el sector de sus publicos que debe-
ria ser beneficiado con la invitacién exclusiva de Su Bodega para que
ingresaran al micrositio digital, a lo que el Sr. Enrique fue muy claro:
‘Jovenes profesionales”.

Luego de la finalizacién del segundo encuentro, comenzamos a traba-
jar sobre la segmentacion del publico, la base de datos y el micrositio.

Una vez delineado esto, y subido el micrositio digital en forma de prue-
ba a la web, el 17 de julio llevamos a cabo el tercer encuentro en la
vinoteca de calle 9, donde se trataron los siguientes puntos:

- La terminacion y la definicién del micrositio

- El armado de la politica editorial®” del micrositio

- La seleccion del publico a quien iba a estar dirigido el micrositio

- El disefio visual del micrositio.

37 Para tomar nuestras decisiones editoriales nos basaremos en los 8 elementos que debe tener una
noticia segun Carl N. Warren: la actualidad, la proximidad, la prominencia, la curiosidad, el conflicto,
el suspenso, la emocién y las consecuencias. Estos factores seran reorganizados de acuerdo a lo
pactado con nuestro cliente. Carl N. Warren. Géneros periodisticos informativos: nueva enciclopedia
de la noticia. 22 ediciéon. Barcelona, A.T.E., 1975.



Comenzamos la reunién mostrando cémo estaba conformado el microsi-
tio, la cantidad de notas que tenia (que eran 10 de actualizaciéon quincenal,
ya que las habiamos pactado anteriormente, aunque nosotros habiamos
delineado el servicio con 15, y con frecuencia semanal), como las ibamos
a ubicar y qué valor le ibamos a dar a cada nota y por qué.

A su vez, le recordamos nuevamente al Sr. Enrique que existiria una re-
lacion directa entra las notas del micrositio digital y las notas del news-
letter, para lograr de esta manera una direccionalidad marcada en la
estrategia global de la comunicacion.

En definitiva, el micrositio quedd conformado editorialmente por: cuatro
notas sobre marcas resonantes o bodegas conocidas (dos principales
con fotos), cuatro notas de informes o investigacién sobre el mundo del
vino (dos principales con fotos), una acerca de los restaurantes donde
Su Bodega distribuye sus vinos y otra de informacidn general referida a
datos relacionados con las cosechas, vifiedos y diferentes mercados.

En relacion con el disefio, trabajamos los colores del micrositio utili-
zando el mismo concepto y marca con el que Su Bodega desarrolla el
newsletter, ya que de esta manera logramos alinear estéticamente los
diferentes productos comunicacionales circulantes.

Por ultimo, dejamos pautada una préxima reunion en donde le mos-
trariamos las cartas de presentacion con los nombres de usuarios
y las contrasefias o passwords que serian enviadas a las personas
seleccionadas para fidelizar, y la primera actualizacion del micrositio,
para que nos diera su conformidad, y asi poder comenzar con las di-
ferentes actualizaciones.

El cuarto encuentro se llevd a cabo el 9 de agosto. Entre lo pautado
para observar se encontraban los diferentes analisis que arrojé la base
de datos, los mails de las personas seleccionadas y las cartas que iban
a enviarse a manera de invitacion, para que los futuros usuarios ingre-
saran al micrositio informativo de Su Bodega.

Aunque un imprevisto con los distribuidores del comercio hizo que so-
lamente pudiéramos mostrarle al Sr. Enrique los mails de las personas
seleccionadas y las respectivas cartas que les iban a ser enviadas (Ver
Anexo Cartas de Presentacion). Por ello, se pauté un nuevo encuentro.



El 28 de agosto realizamos el quinto encuentro, en el cual le mostra-
mos al Sr. Enrique una de las partes mas importantes del trabajo: la
base de datos.

Esta base estaba compuesta por un total de 28 personas, luego de que
hubiéramos segmentado bajo la consigan de “jovenes profesionales” a
una base mayor constituida durante el afilo 2006 en la Primera Feria de
Vinos realizada en el Centro Cultural Islas Malvinas.

Para una mejor lectura de los datos, desde la consultora le presenta-
mos al Sr. Enrique la base de datos segmentada en tres ejes: datos
personales, marcas de vinos preferidas y bodegas de vinos preferidas.
(Ver Anexo Base de Datos)

A su vez, la seleccion de personas que se hizo como publico a fidelizar
estuvo intrinsicamente relacionada con la idea que nos manifesto el Sr.
Enrique desde un primer momento: “Quiero llegar a los nuevos profe-
sionales de la ciudad”.

Es asi que nos definimos por incluir a profesionales de las carreras
mas representativas de la ciudad.

Profesion de las Personas

(45}

Cantidad

Ahogado 3

Analistas de
Sisternas
Arquitecto
Contador
Licenciado en
Comunicacion

Profesion

De esta manera, observamos que los abogados, los contadores, los
arquitectos, los analistas de sistemas y los licenciados en comunica-
Ccion social se encuentran representados por este grupo de personas.



Tarjetas de Crédito usadas

[is]

Cantidad de Personas

Mastercard Visa Ambas
Marca

Es asi que observamos que la mayoria de estos profesionales usaban
tarjeta de crédito Visa, un alto porcentaje recurre a ambas tarjetas, mien-
tras que un numero menor de personas utiliza solamente Mastercard.

Otro dato interesante que vimos es el desglose que se produce entre
la edad de las personas seleccionadas ya que, si bien todos son profe-
sionales, la mayor cantidad de personas en esta condicion se da en la
franja que va desde los 27 a los 32 afios.

Edad del consumidor

@ Edad
W Cantidad de Personas

35 |36 -

o1 |28 |28 [0 | =

75 |26

Edades

S (LM E BRI

1 2 3 4 il g 7 8 9 10 11

Cantidad de Personas

Por ultimo, y adentrandonos en la parte mas interesante de la base de
datos, le mostramos al Sr. Enrique cuanto dinero gastaria en un vino
el grupo de personas seleccionadas y también los “top of mind*®” que
poseian de las bodegas preferidas, de las marcas a consumir y de las
marcas a regalar.

38 Significa la primera marca que se menciona espontaneamente ante la pregunta por un nombre en
particular en un producto o una categoria de éste.
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Precio por persona a gastar enun vino

@ Clanto dinero gastaia en un
wina

ETotal de personas

Valores a pagar

Total de personas

Top of Mind de Bodegas

Veces nombradas

Lagarde Mieto Senetier Lopez Pacheco Trapiche
Pereda

lMarcas nombradas

Top of Mind de Bodegas

Veces nombradas

Lagarde Mieto Senetier Lopez Pacheco Trapiche
Pereda

Marcas nombradas



Top of Mind Marcas a regalar
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>
Mieto Luigi Bosca Mawarro Facheco Rutini
Senetier Carreas Pereda

Marcas

Este trabajo de segmentacion de la base de datos nos permitio tener
un conocimiento mas acabado de nuestro publico seleccionado, como
profesion, tipo de tarjeta de crédito que utiliza, vino que bebe, vino que
regalaria, dinero que gastaria por un vino, etc.

Con toda la informacion que nos brindé la base de datos, le mostramos
al Sr. Enrique que existia la posibilidad de desarrollar varias acciones
eficientes y eficaces en materia de comunicacion regular y marketing
de fidelizacion o, mejor dicho, en materia de “comunicacion to size”.
Algunos ejemplos fueron: ofertas especiales con algun medio de pago
especifico, descuento en determinada bodega, e invitaciones para el
cliente y un amigo para un evento de degustacion de vino.

De esta manera, y luego de una extensa reunion, decidimos programar
un ultimo encuentro para tratar el disefio final del micrositio, la corres-
pondiente cartilla de estilo que ibamos a utilizar para subir las notas y
todos los detalles que creiamos convenientes antes de poner en fun-
cionamiento el servicio.



Luego de trabajar durante las ultimas semanas en el disefio del micro-
sitio y en su respectiva cartilla de estilo, pautamos el ultimo encuentro
antes del primer lanzamiento.

El 6 de septiembre nos encontramos con el Sr. Enrique en el local
de calle 9, éste era uno de los encuentros mas importantes, debido
a que no sélo ibamos a presentarle la forma y el estilo que quedaria
pautado para utilizar durante todo el recorrido de las actualizaciones,
sino también cual iba a ser el primer Index que observarian las per-
sonas seleccionadas.

Lo primero que le expusimos fue la cartilla de estilo, y le explicamos
que realizabamos un manual especial para cada uno de nuestros clien-
tes, en el que quedaban registradas las formas y las normas que iba-
mos a utilizar para las diferentes actualizaciones.

A su vez, le mostramos que el armado del manual no era una decision
arbitraria nuestra, sino que llegabamos a él partiendo de las distintas
reuniones que teniamos con los duefos de los lugares a implementar
el micrositio informativo digital y de las diferentes auditorias internas y
externas que realizabamos sobre la marca, la imagen y las acciones
existentes en comunicacion.

En este caso, la informacién que utilizamos para el desarrollo de la car-
tilla de estilo de Su Bodega fue: la entrevista en profundidad que le rea-
lizamos al Sr. Enrique, el resultado de las encuestas hechas al publico
seleccionado, el analisis del sitio web y del newsletter de la vinoteca y
un estudio sobre el local comercial ubicado en calle 9.

De este modo, creamos una cartilla de estilo unico y personalizado, un
“‘manual to size”. (Ver Anexo Cartilla de Estilo)

Luego procedimos a mostrarle el micrositio informativo digital, donde
no solo era importante el contenido de las diez notas seleccionadas
sino también como era su disefio, ya que considerabamos que este
servicio en comunicacion debia ser una prolongacion de su sitio web y
de su newsletter comercial.
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El Sr. Enrique se mostré6 muy satisfecho con el producto, aceptd sin
ningun reparo la diagramacion, y a su vez sefaldé que “era muy atrac-
tivo a la vista”.

Ademas, resalté que estaba conforme con el producto realizado por
la consultora ya que “se habian respetado los colores de la vinoteca
y la marca”.

Al cerrar el encuentro, destacé que observaba “una alineacion funda-

mental” entre sus dos productos comunicacionales existentes (sitio web
y newsletter) y el micrositio realizado por nuestra consultora.

Al comenzar el capitulo nos propusimos como objetivo de trabajo dar a



conocer el funcionamiento del servicio “comunicacion to size” y su inte-
rrelaciéon con el marketing de fidelizacién y la comunicacion regular.

Luego de dos meses de trabajo podemos decir que los encuentros de-
sarrollados con el Sr. Enrique Garriga fueron acertados como método
y filosofia de trabajo desde la consultora. Ya que no sélo sirvieron para
dar a conocer el servicio, sino también para poder concretar nuestro
trabajo con un cliente en particular como Su Bodega.

Todo este recorrido previo y la interrelacién con el marketing de fidelizacion
y la comunicacion regular nos permitio sentar las bases para nuestro proxi-
mo paso: la puesta en funcionamiento del micrositio informativo digital.

La utilizacion de herramientas como el marketing de fidelizacion (enten-
dido como el sustento de sdlidos vinculos y el mantenimiento de relacio-
nes a largo plazo con los clientes®) nos facilitd entre otras cosa formar
una base de datos consistente que, a través de los diferentes procesos
de fidelizacién, nos permitié trabajar con un publico en particular bien
definido y también estudiar sus preferencias acerca del vino.

La posibilidad de conocer cuestiones de los clientes a fidelizar —in-
cluidos en la base de datos— tales como las diferentes maneras de
comprar, las profesiones, las edades, el proveedor de correo electro-
nico utilizado y hasta el monto de dinero que gastarian en un vino, nos
terminaron de dar la pauta de cémo llevar a cabo el desarrollo de lo
que decidimos llamar “comunicacion regular” y su capacidad de medir
y cuantificar el flujo de informacién que generaron estas personas.

Por ultimo, y quizas lo mas importante, todos estos encuentros nos
aportaron la experiencia de la negociacion con un cliente. Alli, entre
otras cosas, tuvimos que defender nuestro trabajo, nuestras ideas, en-
sefar diferentes conceptos aprendidos durante nuestros afios como
alumnos, aprender a escuchar y a detectar las necesidades de la PyME
en cuestion, lidiar con el factor tiempo y también los contratiempos.

En definitiva, y como veran en el proximo capitulo, el resultado alcanzado
con el desarrollo de los encuentros no soélo fue haber dado a conocer el
servicio y conseguir un cliente, sino también haber podido cumplir con otro
de los objetivos de la consultora y que sera desarrollado en el proximo ca-
pitulo: “La implementacion del micrositio informativo digital con un cliente
determinado y con un publico especifico al cual llegar’.

39 Idem 6.
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CAPITULO 3




Implementacion del servicio

Una vez finalizadas las reuniones con el Sr. Enrique Garriga, consi-
deramos que fueron acertadas ya que sirvieron para definir el plan de
comunicacion y terminar de delinear los distintos procedimientos para
el lanzamiento del micrositio informativo de Su Bodega.

A su vez, estos encuentros fueron importantes porque pudimos dar
respuesta a dos de nuestros objetivos planteados en esta tesis de pro-
duccion: el estudio sobre las PyMEs que existen en la ciudad y dar a
conocer el funcionamiento del servicio.

A partir de esto, desarrollaremos en el presente capitulo nuestro tercer
objetivo especifico: “Implementar, en una vinoteca de la region, el ser-
vicio ‘comunicacion to size’ como una herramienta capaz de desarrollar
un plan estratégico en comunicacion”, en este caso en Su Bodega.

En el capitulo que puede leerse a continuacion se encontrara: una ex-
plicacion de la composicion técnica y del funcionamiento del micrositio
digital, también se observara cdmo abordamos el uso de las tecnologias
y el software de gestion Absolute News Manager, para cerrar con el
desarrollo y posterior analisis de cada una de las cuatro actualizaciones
realizadas durante los meses de octubre y noviembre del afo 2007.

Antes de comenzar a desarrollar los puntos mencionados inicialmente,
consideramos necesario aclarar la diferencia existente entre lo que de-
cidimos llamar “dar a conocer nuestro servicio” y la “implementacion”
propiamente dicha del éste.

Como vimos anteriormente, a medida que se desarrollaron los diferentes
encuentros con el Sr. Garriga también se fue terminando de parametrizar
el micrositio digital informativo, hasta llegar a tener de manera online la
primera actualizacion, mucho antes de que ingresara el primer usuario.

Justamente el ingreso de los usuarios es lo que determina el paso de
“dar a conocer el micrositio” al de “implementacion”. Del mismo modo,
y a manera de ejemplo, podemos decir que un diario en su edicion digi-
tal es trabajado varios meses antes de manera online y a modo de test
pero termina de ser implementado con el ingreso del primer usuario.

Por ende, durante el recorrido de este capitulo nos centraremos en
desarrollar lo que fue la implementacién y todo lo ocurrido con el mi-
crositio desde el momento en que comenzé a estar disponible para el
ingreso de los usuarios.



El micrositio informativo digital es un espacio web que se encontré ubi-
cado en el mismo hosting de DENGO Comunicacion to size y al cual
se accedié mediante un nombre de usuario y una contrasefia predeter-
minada por la consultora.

Esto se debid a que como fue un producto utilizado para nuestra tesis de
grado y no respondi6 a un producto ofrecido directamente desde Su Bo-
dega a sus clientes, preferimos junto a Enrique Garriga desarrollarlo como
un espacio ofrecido por DENGO para nuevos clientes de la vinoteca.

Por el contrario, si el producto hubiera sido desarrollado para un cliente
real y no en el marco de nuestra tesis de grado, el micrositio digital po-
dria haber estado alojado en los servidores de nuestro potencial cliente.

Durante el periodo en que se llevaron a cabo las actualizaciones del
micrositio, los potenciales clientes debieron ingresar desde la web ofi-
cial de la consultora (http://www.dengo.com.ar). En el margen derecho
superior se encontraba la leyenda “ingreso usuarios>>>" en la que de-
bian clickear para ingresar a un sector privado.
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Una vez realizada esta accion, se abria una ventana http://www.dengo.
com.ar/clave.asp, en la que el grupo de clientes seleccionados para
ingresar al micrositio de la vinoteca Su Bodega debia introducir el res-
pectivo nombre de usuario (vinos) y la contraseia (vinos) asignada
oportunamente por DENGO.



Para poder observar lo que se encontraba online en esa direccién de-
bian acceder a la siguiente url:
http://www.dengo.com.ar/tesis/micrositio/clave_index.htm
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Luego de realizar todos estos pasos, el usuario ya se encontraba en condicio-
nes de apretar el boton “Aceptar” para ingresar definitivamente al micrositio.




La pagina a la cual los clientes accedieron en este servicio brindado
por la consultora DENGO Comunicacién to size fue desarrollada con
tecnologia ASP, base de datos “Access” y el software gestor de conte-
nidos web “Abolute News Manager” de la empresa Xigla Software.

El software Absolute News Manager, como explicamos mas arriba, es
un sistema de gestion de noticias que ha sido especialmente disefia-
do para una actualizacion de facil edicion de comunicados de prensa,
anuncios de sitio web, compafia noticias y articulos. El trabajo con el
Absolute News Manager fue extremadamente simple ya que uno se
conectaba a la aplicacion mediante el uso de un nombre de usuario y
una contrasefa.

Lo importante de esta herramienta de gestion de contenidos web fue que
utilizaba el concepto “WYS | WYG” (What You See is What You Get - lo
que usted ve es lo que usted obtiene) para crear sus articulos. De esta
manera, no teniamos que ser expertos en el manejo de codigo HTML.

Cabe aclarar que la tecnologia utilizada en su momento con la vinoteca
Su Bodega, y en el marco de nuestra tesis de grado, también podia ser
utilizada en todos aquellos emprendimientos que barajaban la idea de
llegar a un publico definido y susceptible de ser fidelizado.

Es decir que ademas de las vinotecas que se encontraban en el casco
urbano de la ciudad de La Plata, podia utilizarse en: centros de este-
tica integral, editoriales, camaras comerciales, centros odontoldgicos,
colegios de profesionales, etc.

La primera actualizacion del micrositio comenzé mucho antes de que
los clientes intentaran ingresar.

Desde un primer momento, lo que se busco desde la consultora fue no
molestar al cliente al que queriamos llegar, y ademas nos abocabamos
a la tarea de instruir acerca de cémo debian ingresar para leer las dife-
rentes notas publicadas.

Por tal motivo, desde el primer mail que enviamos convocandolos a



este nuevo proyecto se dejoé expresado dentro de qué contexto estaba-
mos trabajando.

De modo que para nuestras cartas de presentacion preferimos dejar
bien aclarados cuales eran los propdsitos del contacto. (Ver Anexo
Cartas de Presentacion)

Lo primero que se penso para llevar adelante la primera actualizacidon
del micrositio fue determinar qué politicas editoriales ibamos a desa-
rrollar junto con Enrique Garriga, duefo de la vinoteca.

La primer decisidn que se tomo fue la de utilizar el archivo de notas
que tenia generado Su Bodega a partir de los newsletter comerciales
enviados con anterioridad.

Con esta decision, no solo se busco personalizar la informacion, sino
también que el publico seleccionado captara el valor que la vinoteca le
daba a la instruccion de sus clientes respecto de los vinos y del mundo
de las cepas. Procuramos, de esta manera, que los clientes a fidelizar
con este servicio fueran conociendo la calidad periodistica de la infor-
macién generada por la vinoteca.

Otra de las decisiones que se tomo estuvo referida a la actualizacion
del contenido.

Cuando desde la consultora se penso el desarrollo y la implementacion
tedrica del micrositio digital, se concibio un servicio con actualizaciones
semanales, haciendo hincapié en la continuidad de la informacién.

Si bien esto no le disgustaba al Sr. Enrique Garriga, esta practica contras-
taba con la frecuencia quincenal de su newsletter. Por ende, decidimos
adaptar los tiempos de actualizacidon del micrositio al del newsletter.

Lo mismo ocurrio con la cantidad de notas: si bien desde la consultora
se planted el servicio con 15 notas por actualizacion, al Sr. Enrique
Garriga le parecieron demasiadas, por lo que decidimos que fueran
solamente 10 notas por actualizacién. Igual que la cantidad de notas
enviadas por cada edicion del newsletter.



Estas decisiones estratégicas nos facilitaron la planificacion de las poli-
ticas editoriales a desarrollar en el micrositio y su posterior armado.

Con relacion al disefo, trabajamos los colores del micrositio utilizan-
do el mismo concepto y marca con el que Su Bodega desarrollaba el
newsletter, ya que de esta manera lograbamos alinear estéticamente
los diferentes productos comunicacionales circulantes.

Otro de los puntos importantes a tener en cuenta era que para medir
las actualizaciones ibamos a utilizar como indicadores cuantitativos los
hits (visitas o lecturas) que recibia cada nota, los cuales nos permitirian
ir monitoreando nuestro trabajo e ir proyectando un dashboard comu-
nicacional (mapa situacional), para observar de esta manera como se
iban desarrollando nuestros objetivos.

Usar un indicador significaba utilizar una herramienta que nos brindaba
la posibilidad de recopilar informacién cuantitativa acerca del grado de
cumplimiento de un objetivo de gestion previamente establecido.

Otro beneficio que tuvimos en consideracién a la hora de utilizar indi-
cadores fue la posibilidad que nos brindaba de establecer diferentes
acciones medidas de marketing. Es decir que, a partir de la cantidad
de lecturas que reflejaba un articulo en particular, podiamos plani-
ficar diferentes estrategias de promociones, descuentos, posiciona-
mientos de productos, posicionamiento de servicios, estrategias de
co-branding®’, etc.

De esta manera ya nos encontrabamos en condiciones de llevar a cabo
los trabajos de actualizacion del micrositio.

La primera actualizacién se realizé el domingo 30 de septiembre de
2007, y las notas que se publicaron fueron (respetando el orden jerar-
quico pautado previamente en el disefio de las politicas editoriales):

- Bonarda promete.
- El viejo mundo acentua el nuevo mundo: clos de los siete.
- En boca, el placer de conocer su historia: finca Lugilde Goulart.

40 Consiste en la asociacion, adecuaciéon y complementacion de dos marcas con el fin de potenciar el
valor y la rentabilidad de ambas.



- ¢,De corte o varietal?

- Posible y buenos.

- De cosecha a cosecha: cinco tierras.

- Una cosecha privilegiada.

- Don Quijote: clasico de la gastronomia local.
- El corcho de alcornoque, ¢,Desplazado?

- El esteco: raiz del tesoro en el terroir.

Para observar como quedd compuesta la presentacion de la primera
actualizacién puede ingresarse a:
http://www.dengo.com.ar/tesis/micrositio/actualizacion1/index1.htm

De acuerdo a nuestra politica editorial dividimos las diez notas de la
siguiente manera:

Marcas y bodegas:

- El viejo mundo acentua el nuevo mundo: clos de los siete. (visitas 35)
- En boca, el placer de conocer su historia: finca Lugilde Goulart.
(visitas 7)

- De cosecha a cosecha: cinco tierras. (visitas 14)

- El esteco: raiz del tesoro en el terroir. (visitas 3)

Analisis e investigacion:

- Bonarda promete. (visitas 22)

- ¢,De corte o varietal? (visitas 7)

- Posibles y buenos. (visitas 13)

- Una cosecha privilegiada. (visitas 6)

Restaurantes:
- Don Quijote: clasico de la gastronomia local. (visitas 7)

Informativas:
- El corcho de alcornoque, ¢desplazado? (visitas 6)
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Imagen del Soft Absolute News Manager. Refleja las notas que se encuentran online en la
columna Article, y demuestra en la columna Views la cantidad de hits o lecturas que tuvieron
esas notas en la primera actualizacion.



NOTAS HITS

MARCAS Y BODEGAS 59
ANALISIS E INVESTIGACIONES 48
RESTAURANTES 7
INFORMATIVAS 6
TOTAL DE HITS 120

Cuadro de hits totales de la primera actualizaciéon

Rt 2% 12 Actualizacion

OMARCASY
BODEGAS
BAMNALISIS E
MNYESTIGACIONES
mRESTAURANTES
40%

OINFORMATIVAS

Gréfico de la primera actualizacion

En un primer analisis, lo que podemos apreciar es la cantidad de visitas
que hubo: 120 hits, con un promedio general de 12 visitas por nota.

Cuando realizamos la division de las notas y sus temas, nuestra hipo-
tesis de trabajo fue que: las notas agrupadas en “Marcas y bodegas”
y las de “Analisis e Investigaciéon” habian sido las mas visitadas, siem-
pre y cuando no se considerara el publico que estuviera ingresando
al micrositio.

Esto en la practica fue correcto, ya que la categoria “Marcas y bode-
gas” obtuvo un total de 59 visitas y, con un promedio de 14 hits por
nota, fue la seccion mas visitada, mientras que en segundo lugar es-
tuvo “Analisis e Investigacion” con 48 visitas y un promedio de 12 hits.
Por ultimo, las notas de “Restaurante” con 7 visitas e “Informacién” con
6 visitas fueron las menos visitadas.

Para continuar con el analisis, podemos decir que los datos observa-
dos nos marcaron lo siguiente: si bien “Marcas y bodegas” y “Analisis
e Investigacién” tenian 4 articulos cada una, las notas mas vistas



ponen de manifiesto un mayor interés de los usuarios por conocer
acerca el mundo de los vinos, que por conocer sobre alguna marca
en particular.

En el analisis general de visitas encontramos un promedio de 14 hits
en las notas dedicadas a la seccién “Marcas y bodegas”, duplicando
por ejemplo a las notas de “Restaurantes” y de “Informacion”, conside-
rando que esto se manifiesta debido a la diagramacién y publicacion
de las notas.

Por ejemplo, una de las notas centrales en cuanto a diagramacién fue
“El viejo mundo acentua el nuevo mundo: clos de los siete” (visitas
35), de la seccidén “Marcas y bodegas”, y si bien se encuentra en lo
que denominamos la zona 2 —el segundo lugar en importancia dentro
del armado editorial de las actualizaciones—, fue la nota mas leida de
la actualizacion.

Otro de los analisis que se desarrollé responde a la distribucion de
las notas, y es clara la apreciacién por parte del publico de que tanto
“Marcas y bodegas”, como “Analisis e Investigacién” ocupan los luga-
res principales dentro del micrositio informativo (de las cuatro notas
principales dos son de “Marcas y bodegas” y dos de “Andlisis e Inves-
tigacion”, con fotos).

Si bien el interés por parte del publico por las secciones “Restau-
rantes” (7 visitas) e “Informativas” (6 visitas) no fueron las centrales
en esta actualizacién, tampoco son desalentadoras las cantidades
de hits que obtuvieron, puesto que no son lugares que frecuente el
publico elegido.

Desde la consultora consideramos que esta situacién va a revertirse
cuando en las sucesivas actualizaciones publiquemos noticias que estén
mas identificadas con el consumo de nuestro publico seleccionado.

Como deciamos anteriormente con respecto a la nota del restaurante
“‘Don Quijote”, si bien es un lugar muy conocido dentro de la ciudad,
éste no es de gran afluencia por parte del publico que nosotros selec-
cionamos, debido que este restaurante es frecuentado por un publico
de mayor de edad.

En este caso en particular, desde la consultora nos encontramos ex-
pectantes a lo que podria suceder cuando actualicemos la categoria
“Restaurante”, con notas referidas a lugares mas conocidos y frecuen-
tados por nuestro publico seleccionado.



A modo de conclusién, podemos mencionar dos puntos a tener en
cuenta:

- El desarrollo de las lecturas de esta primera actualizacion no ha sido
desalentador, ya que hubo poco tiempo desde el lanzamiento del mi-
crositio y, ademas, las vias de promocion de este servicio sélo se rea-
lizaron mediante un e-mail enviado por la consultora.

- El analisis de la informacién que nos brindan las notas publicadas
son centrales en este trabajo; un analisis minucioso sobre el comporta-
miento de los publicos dentro del micrositio nos dara pautas para poder
definir diferentes acciones de futuros planes de marketing.

La segunda actualizacién se realizé el domingo 14 de octubre de 2007
y las notas que se publicaron fueron (respetando el orden jerarquico
pautado previamente en el disefio de las politicas editoriales):

- Viaje al nucleo de la bodega familiar Schroeder.
- El vino: un placer para la salud.

- Cien por ciento merlot premium.

- Prét a déguster.

- Exclusivamente Napoli.

- Sobrio en el ambiente, exotico en el paladar.

- Sur de los andes invade el norte.

- Chocolate gourmet.

- Vino insignia.

- El gran malbec de Trapiche.

Para observar como quedd compuesta la presentacion de la segunda
actualizacién, puede ingresarse a:
http://www.dengo.com.ar/tesis/micrositio/actualizacion2/index2.htm

Marcas y bodegas:

- Viaje al nucleo de la bodega familiar Schroeder. (visitas 26)
- Vino insignia. (visitas 14 )

- El gran malbec de Trapiche. (visitas 15)

- Prét a déguster. (visitas 10)



Una nueva forma de hacer comunicacion

Analisis e investigacion:

- Cien por ciento merlot premium. (visitas 12)
- Sur de los andes invade el norte. (visitas 17)
- Exclusivamente Napoli. (visitas 18)

- El vino: un placer para la salud. (visitas 19)

Restaurantes:
- Sobrio en el ambiente, exdtico en el paladar. (visitas 15)

Informativas:
- Chocolate gourmet. (visitas 13)
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Imagen del Soft Absolute News Manager. No sélo nos refleja las notas que se encuentran
on line en la columna Article, sino también nos demuestra en la columna Views los hits que

tuvieron esas notas en la seqgunda actualizacion.



NOTAS HITS

MARCAS Y BODEGAS 65
ANALISIS E INVESTIGACIONES 66
RESTAURANTES 15
INFORMATIVAS 13
TOTAL DE HITS 159

Cuadro de hits totales de la segunda actualizacion

. 2% Actualizacion
8% DMARCAS ¥
et BODEGAS
OAMALISIS B
INYVESTIGACIONES
BRESTAURANTES

OINFORMATHAS

Gréfico de la segunda actualizacion

Para comenzar el analisis de esta actualizacion lo primero que obser-
vamos fue un incremento en la cantidad de visitas al micrositio: pasa-
mos de 120 a 159 visitas, lo que significa un aumento del 32%.

El promedio general por visitas paso de 10 hits por nota a casi 18 hits,
casi duplicando el valor inicial. Desde la consultora adjudicamos esto
a tres factores clave:

- El tiempo prudencial transcurrido desde el comienzo del servicio.
- La familiarizacién con el micrositio por parte del publico.

- El efecto causado por los mails recordatorios enviados desde la con-
sultora que los invitaban a ingresar a la segunda actualizacion.

Como mencionamos anteriormente, para esta segunda actualizacion
decidimos enviar un mail informativo en el cual se les comunicaba a los
usuarios que a partir del lunes 15 de octubre estaba a su disposicion la
segunda actualizacion.



La intencion que se buscé desde la consultora con el envio de este
mail fue la de potenciar la unica via de acercamiento hacia los usua-
rios, ademas de procurar que se potenciara el incentivo al uso del mi-
crositio y al concepto de exclusividad que presenta este nuevo espacio
en comunicacion.

Con respecto al andlisis propuesto en la actualizacion anterior, y conti-
nuando con la observacion de las visitas que obtienen las notas segun
su diagramacioén, apreciamos que se mantuvo la paridad entre las dos
principales categorias de noticias, “Marcas y bodegas” y “Analisis e In-
vestigacion”, en donde nuevamente las cuatro notas principales fueron
las mas leidas.

Ambos grupos obtuvieron un promedio de 16 hits por nota, pero al igual
que en la medicidn anterior, se repitio la situacion de que las notas mas
leidas fueron las que estaban mejor posicionadas en la diagramacion,
sin dejar de lado el hecho de que iban acompanadas por fotos.

Este detalle que comentamos anteriormente no es menor, debido a que
de seguir esta tendencia a lo largo de las siguientes actualizaciones,
podiamos pensar —como estrategia comunicacional— en publicar notas
que fueran relevantes tanto para el posicionamiento de una determina-
da marca de vino como para dar a conocer nuevos varietales.

En la zona 1, y correspondiente a la seccion “Marcas y bodegas”, se
encontraba “Viaje al nucleo de la bodega familiar Schroeder”, con 26
visitas, lo que convirtié a esta la nota mas vista.

La nota que ocupaba la zona 2 y que correspondia a la categoria “Ana-
lisis e investigacion” fue la segunda mas vista, “El vino: un placer para
la salud” obtuvo 19 hits.

A partir de los datos arrojados por el Absolute News Manager, su-
brayamos nuevamente el interés del lector no soélo por acceder a in-
formacion de las grandes bodegas o notas relacionadas con nuevos
vinos y productos, sino también la consolidacion del interés por la
cultura vitivinicola.

También encontramos un mayor interés por las notas publicadas en las
secciones “Restaurantes” e “Informacién”. Como lo suponiamos desde
el inicio de este trabajo, a medida que publicaramos notas relaciona-
das con los lugares de pertenencia de nuestro publico, estas secciones
iban a generar tantas expectativas como las demas.



Con respecto a esto, varios de nuestros lectores no sélo son aficiona-
dos al vino sino también a la buena comida, y en esta ocasion el res-
taurante elegido era conocido en la ciudad y de gran afluencia entre el
target de clientes que nosotros seleccionamos para el micrositio.

Sera de suma importancia poder continuar revisando lo anteriormente
expresado, ya que este analisis nos servira para realizar futuras accio-
nes de comunicacion regular y marketing de fidelizacion orientadas al
publico seleccionado. Algunas de estas acciones podian llegar a ser:

- Desarrollar alianzas estratégicas con restaurantes de la zona y a los
cuales nuestro publico seleccionado asiste con frecuencia.

- Promociones especiales.
- Degustaciones particulares.

- La posibilidad de suscribirse a alguna revista relacionada con el mun-
do del vino.

En linea con la conclusion realizada acerca de la actualizacion numero
uno, vimos que en este segundo acercamiento del publico al micrositio
—si bien siguid preponderando el interés por las dos categorias mas
importantes (“Marcas y bodegas” y “Analisis e Investigacion”)— ya co-
menzaba a darsele valor a la publicacion en general.

Esta respuesta de los clientes condecia con la imagen que habiamos
creado del publico que disfruta de degustar el vino, al que considera-
mos personas tranquilas que se toman su debido tiempo para investi-
gar y conocer sobre el mundo vitivinicola.

De esta manera, podemos observar que, por mas que uno insinue
mediante el disefio y las decisiones editoriales qué notas deben leer
las personas que ingresan al micrositio informativo digital, éstas desa-
rrollan una apropiacion no lineal del espacio. Este fenobmeno es muy
interesante de analizar debido a que es condicion principal de la comu-
nicacién regular la accion de leer estos indicadores para poder actuar
sobre ellos.



La tercera actualizacidn se realizé el domingo 4 de noviembre de 2007
y las notas que se publicaron fueron (respetando el orden jerarquico
pautado previamente en el disefio de las politicas editoriales):

- Pormenores de la guarda.

- Vinos foraneos.

- Tres malbec, tres terroirs: Trapiche Single Vineyard.

- Las perdices de Agrelo.

- El vino de los 100 puntos.

- Mejor, particular.

- Occasionale, el impar.

- Cortez*": sushi, cava y sommelier.

- Tapiz Reserva Malbec 2004, en la mira.

- Bodegas invirtieron 500 millones de ddlares en tecnologia.

Para observar como quedd compuesta la presentacion de la tercera
actualizacién puede ingresarse a:
http://www.dengo.com.ar/tesis/micrositio/actualizacion3/index3.htm

Marcas y bodegas:

- Bodegas invirtieron 500 millones de ddlares en tecnologia. (visitas 25)
- Tres malbec, tres terroirs: Trapiche single vineyard. (visitas 22)

- Las perdices del Agrelo. (visitas 28)

- Tapiz reserva malbec 2004, en la mira. (visitas 24)

Analisis e informacion:

- Pormenores de la guarda. (visitas 26)
- Vinos foraneos. (visitas 43 )

- Mejor particular. (visitas 25)

- Occasionale, el impar. (visitas 27)

Restaurantes:
- Cortez: sushi, cava y sommelier. (visitas 31)

Informativas:
- El vino de los 100 puntos. (visitas 23)

41 Cortez es un bar y restaurante de la ciudad de La Plata al que concurre en gran medida un publico
denominado “jévenes profesionales”.
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Imagen del soft Absolute News Manager. No sélo refleja las notas que se encuentran online
en la columna Article, sino que también demuestra en la columna Views los hits que tuvieron
esas notas en la tercera actualizacion.

Descripcion de hits

NOTAS HITS
MARCAS Y BODEGAS 99
ANALISIS E INVESTIGACIONES 121
RESTAURANTES 31
INFORMATIVAS 23
TOTAL DE HITS 274

Cuadro de hits totales de la tercera actualizacion
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Gréfico de la tercera actualizacion

Después de 45 dias de trabajo, la tercera actualizacion obtuvo un total
de 274 visitas, lo que significé un alza considerable en la cantidad de
visitas registradas en nuestro micrositio.

Estos numeros indicaron un crecimiento del 73% con respecto a la pri-
mera actualizaciéon y un promedio de 33 hits por nota, lo que logré un
funcionamiento casi 6ptimo de este nuevo espacio digital.

Aqui no sdlo comenzamos a ver mas claramente los resultados en el
plano estadistico, sino que nuestro plan de comunicacion comenzo a
entrar en la etapa de fidelizacién y de identificacion del publico selec-
cionado con la vinoteca Su Bodega.

El funcionamiento del micrositio se vio reflejado tanto en lo hits de las
notas, como asi también en los acercamientos que los lectores iban
teniendo con la consultora via correo electrénico.

Estos mail que nos han enviado las personas que ingresaban al mi-
crositio, comentandonos su opinidén sobre el producto comunicacional,
no solo nos demostraron que el publico se sentia identificado con el
micrositio, sino también que veia a la vinoteca Su Bodega como gene-
radora del servicio:

Ariel Etchebehere
Lunes, 08 de octubre de 2007 09:36

Agradezco me hayan hecho parte de este nuevo servicio.
Saludos atte.
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Pablo Luraschi
Lunes, 08 de octubre de 2007 10:35

Muy interesantes las actualizaciones del micrositio. Quedo a disposi-
cién para seguir recibiendo informacion de Su Bodega.

Santiago Tortarolo
Martes, 09 de octubre de 2007 13:06

Interesante propuesta la del micrositio. De mas esta decir que estoy
muy interesado en sequir recibiendo informacion.
Santiago.

Marcelo Hermigarate
Jueves, 11 de octubre de 2007 09:22

Me interesa mucho el Producto que estan comercializando.
Muchas Gracias !l

Virginia De los Santos
Jueves, 11 de octubre de 2007 14:46

Muy innovadora la propuesta.
Saludos y felicitaciones.

Martin Luquez
Viernes, 26 de octubre de 2007 08:52

Gente: Los felicito por el micrositio de vinos de Su Bodega, es muy
interesante.
Saludos

José Luis Gomez
Jueves, 01 de noviembre de 2007 09:57

Mediante este correo les quiero dar las gracias por hacerme patrticipar
del micrositio informativo de Su Bodega. La verdad que es muy intere-
sante y como amante del buen vino, me resulta la buena informacioén. En
un futuro espero poder recibir el newsletter de Su Bodega. Gracias.
Saludo Atte.



Una nueva forma de hacer comunicacion

Gaston Livi
Miércoles, 12 de diciembre de 2007 20:31

Hola .... me llamo Gastén y queria comentarte que me perecié muy
bueno el micrositio de vinos...

Pongo a disposicion este correo para poder recibir mas informacion
acerca de vinos....

gracias

saludos...

A su vez, no podemos dejar de mencionar que hemos recibido mails
en donde personas que no se encontraban en la base de datos original
pedian participar y recibir noticias sobre vinos.

Esta informacion, sumada a la cantidad de hits que tuvo la nota “Vinos
foraneos” (43 visitas), nos demostrd que hubo un publico que se sumé
al inicial, el cual no contaba con clave y que estaba muy interesado en
pertenecer a este grupo exclusivo de personas que ya podian ingresar
al micrositio informativo digital de la vinoteca Su Bodega.

A continuacién citamos algunos de los correos recibidos:

Juan Defelipe
Miércoles, 07 de noviembre de 2007 11:34

El motivo de este mail es porque estuve ingresando con una clave que
no es mia y quisiera saber como tengo que hacer para consequir una
clave personalizada con mis datos.-

Saludo atte.

Sergio Abbenante
Viernes, 09 de noviembre de 2007 09:22

Buenos dias, escribia este mail para comunicarles que me parecio muy
bueno el micro titulado “Su Bodega”, el cual me recomendd un amigo.
Quisiera saber como puedo hacer para tener mi propia clave.

Saludos



Mauricio Huici
Séabado, 10 de noviembre de 2007 15:42

Solicito una clave para ingresar al micrositio ya que un conocido me
paso la suya y me encanto la idea.
Saludos

Valeria Mosconi
Lunes, 12 de noviembre de 2007 12:38

Les mandaba este mail porque una amiga me paso la clave, pero mas
que nada queria felicitarlos por el Sitio web de Su Bodega. Muy buena
la info sobre vinos, muy instructivas y actualizadas.

Con quién puedo contactarme para hablar por una clave para mi? Les
agradeceria la informacion

Saludos

De esta forma, logramos uno de nuestros objetivos primordiales en lo
que respecta a fidelizacion de clientes: lograr un sentido de pertenen-
cia del usuario hacia la vinoteca Su Bodega.

En esta tercera actualizacion notamos nuevamente que los dos grupos
principales de noticias obtuvieron una mayor cantidad de visitas.

Con respecto al desarrollo de las visitas, “Analisis e Investigaciones”
aparecio con 20 hits mas que “Marcas y bodegas”, continuando con la
tendencia que se venia manifestando desde la segunda actualizacion.

La primera conté con un promedio de 30 hits por notas, en tanto que
Marcas y bodegas, 24 hits por nota.

Podemos analizar esta diferencia desde el punto de vista de la publi-
caciéon de las notas, debido a que los dos principales articulos de la
actualizacién eran de “Analisis e Investigacion”, tanto “Pormenores de
la guarda” (visitas 26) como “Vinos foraneos” (visitas 43).

Igualmente, las otras notas en importancia eran de la categoria “Mar-
cas y bodegas”, éstas eran “Tres malbec, tres terroirs: Trapiche single
vineyard” (visitas 22) y “Las perdices del Agrelo” (visitas 28), ambas
presentaban foto y se encontraban ubicadas a la centroizquierda de
la pantalla.



La segunda nota mas vista fue “Cortez: sushi, cava y sommelier” (vi-
sitas 31), correspondiente a la categoria “Restaurantes”. Esta cantidad
de visitas se puede justificar por dos razones:

- Primero, una cuestion de nuestro target, que son frecuentes visitantes
del lugar.

- Segundo, la diagramacion, debido a que se encuentra inmediatamen-
te debajo de una de las notas principales, y que fue la mas vista de
esta actualizacion.

En esta tercera actualizacién debemos resaltar algunas cuestiones:

- La creciente cantidad de visitas a lo largo de las actualizaciones, ya
en esta tercera hubo 150 visitas mas que en la primera actualizacién.

- Se logré una identificacién entre el cliente y Su Bodega, generando
un sentido de pertenencia al ver como otro publico no seleccionado
solicito participar del micrositio.

- Observar a la comunicacion desde lo “regular”, como filosofia de tra-
bajo de la consultora, nos permitié determinar diferentes indicadores
medibles que nos posibilitaron atender la demanda y los usos de nues-
tro publico especifico dentro del micrositio digital. Se logré asi manejar
constantemente el flujo de la comunicacion.

- Comenzamos a ver —de manera cuantificada— que es posible generar
un modelo de planificacion, gestidon y medicidn de la comunicacion que
nos permitiera dejar de verla como un intangible.

La cuarta actualizacion se realizé el domingo 18 de noviembre de 2007
y las notas que se publicaron fueron (respetando el orden jerarquico
pautado previamente en el disefio de las politicas editoriales):

- Trapiche da que beber, y da que hablar.

- Mendoza: maratdnica cata de vinos de un experto francés.

- Serrat se une a Zuccardi para vender sus vinos en Argentina.
- El mundo demanda mas vinos argentinos.

- Laborum Malbec 2004 entre los 13 mejores.

- Este afio cerrara con récord de exportaciones vitivinicolas.



- Variaciones.

- Mediterranea y vinos: bocato di cardenale.
- Lo natural deja huella: de tal uva, tal vino.
- Callia presenta una nueva propuesta.

Para observar cdmo qued6 compuesta la presentacion de la cuarta
actualizacién puede ingresarse a:
http://www.dengo.com.ar/tesis/micrositio/actualizacion4/index4.htm

Marcas y bodegas:

- Trapiche da que beber, y da que hablar. (visitas 33)

- Laborum Malbec 2004 entre los 13 mejores. (visitas 42)

- Serrat se une a Zuccardi para vender sus vinos en Argentina. (visitas
36)

- Callia presenta una nueva propuesta. (visitas 32)

Analisis e informacion:

- Variaciones. (visitas 38)

- Lo natural deja huella: de tal uva, tal vino. (visitas 47)

- Mendoza: maraténica cata de vinos de un experto francés. (visitas
31)

- El mundo demanda mas vinos argentinos. (visitas 35)

Restaurantes:
- Mediterranea y vinos: bocato di cardenale. (visitas 32)

Informativas:
- Este afo cerrara con récord de exportaciones vitivinicolas. (visitas
36)
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Imagen del soft Absolute News Manager. No sélo refleja las notas que se encuentran online
en la columna Article, sino que también demuestra en la columna Views los hits que tuvieron

esas notas en la cuarta actualizacion.

Descripcion de hits

NOTAS HITS
MARCAS Y BODEGAS 143
ANALISIS E INVESTIGACIONES 151
RESTAURANTES 32
INFORMATIVAS 36
TOTAL DE HITS 362

Cuadro de hits totales de la cuarta actualizaciéon
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Gréfico de la cuarta actualizacion

En esta ultima actualizacién se vio un incremento en el numero de vi-
sitas, esto lo podemos reflejar no solamente indicando que hubo 362
visitas, sino que se obtuvo un 35% mas de hits con respecto a la ter-
cera actualizacion y se triplicd con relacion a la primera actualizacion.

Al observar que el promedio general de visitas por notas en esta
cuarta actualizacion fue de 39 hits, y apoyandonos en los correos
electronicos recibidos por gente que no teniamos en nuestra base
de datos como clientes a fidelizar, concluimos en que tanto el publi-
co seleccionado como el no seleccionado, y quizas éste es el punto
mas relevante, continud interesado en el servicio del micrositio in-
formativo digital.

Otro tema a tener en cuenta respecto de esta actualizacién fue que
desde la consultora se corrigié dentro de la estrategia general de co-
municacion, previo analisis y seguimiento de la informacion, una cues-
tion fundamental que sirvio para lograr estos numeros finales:

- Se paso6 de pensar una publicacion con preponderancia de algunas
secciones por sobre otras, a pensar una publicacién con una escala
igualitaria de importancia en su totalidad.

Esta decisién fue tomada debido a que se observd que, de manera
recurrente, el uso y la apropiacion del espacio por parte de los usua-
rios del micrositio informativo digital se desarrollaba de una manera no
lineal. Se mostraron ya no solamente interesados en leer sobre vinos
sino también preocupados por obtener informacién sobre todo lo refe-
rido a esta practica en general.

Por ejemplo, las dos notas mas leidas fueron: “Lo natural deja huella:
de tal uva, tal vino”, con 47 visitas, y “Callia presenta una nueva pro-
puesta” con 42 visitas, y es un dato interesante que ninguna de ellas
ocupa un lugar central de la diagramacion.



Nuevamente debemos tener en cuenta la cantidad de visitas que obtuvo
la nota de la categoria “Restaurantes”, que como a lo largo de las ultimas
actualizaciones ha obtenido mas hits que las notas de las dos secciones
principales, que son “Analisis e investigacion” y “Marcas y bodegas”.

En esta cuarta actualizacién vemos de qué modo se consolidaron cla-
ramente las dos tendencias que veniamos remarcando anteriormente:

- En primer lugar, podemos apreciar este sentido de pertenencia en-
tre los usuarios y la vinoteca Su Bodega, a partir del constante ingre-
so al micrositio.

- En segundo lugar, remarcar que la relacion entre el publico seleccio-
nado y el micrositio se da mas alla de ellos. Es decir, a partir de los in-
dicadores de los hits de las notas advertimos que aparecid y se instalé
un nuevo actor en el micrositio: “el publico invitado”.

En definitiva, al pensar la comunicacion dentro de una concepcion tria-
dica e interrelacionada con las nuevas tecnologias y el marketing de
fidelizacion podemos empezar a observar cémo diferentes conceptos
provenientes de otras ciencias, en este caso el “customer equity”(valor
del cliente), pueden llegar a servirnos ya no sélo para saber a quien
hablarle sino también para saber qué decirle.

Desde este enfoque, podemos identificar que este grupo de futuros
clientes de Su Bodega es sumamente rentable como para poder seguir
asignandole estrategias de marketing y comunicacion en pos de un
retorno por inversion.

Proyeccién final por actualizacién

NOTAS 12 Actualizacion 22 Actualizacion 32 Actualizacion 42 Actualizacion
MARCAS Y BODEGAS 59 65 99 143

ANALISIS 48 66 121 151

E INVESTIGACIONES

RESTAURANTES 7 15 31 32
INFORMATIVAS 6 13 23 36

TOTAL DE HITS FINALES 120 159 274 362
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Cuadro de hit finales por actualizacion.

CATEGORIAS HIT
MARCAS Y BODEGAS 366
ANALISIS E INVESTIGACIONES 386
RESTAURANTES 85
INFORMATIVAS 78
HITS TOTALES 915
g TOTAL DEHITS
B OMARCAS Y
o A BODEGAS
it OAMALISIS E
IMNYESTIGACIONES
RESTAURANTES

ONFORMATIVAS

Gréfico final de las actualizaciones.

(Ver Anexo Desglose de la proyeccién final por categoria)



Si bien ya hemos realizado un analisis individual de las cuatro actuali-
zaciones, como finalizacién de este capitulo queremos retomar un as-
pecto fundamental para el desarrollo de nuestro servicio: nuestra vision
tedrica de la “Comunicacion to size” llevada a la practica mediante una
herramienta de gestion como lo es el Absolute News Manager.

La implementacion del micrositio mediante este software quedé mani-
fiesta a lo largo de estos dos meses de trabajo, en los cuales la consul-
tora cumplioé con el plan preestablecido, llevando a cabo —entre otras
cosas— las diferentes actualizaciones, los diversos analisis y los res-
pectivos reportes para nuestro cliente.

La aceptabilidad y posterior fidelizacion de los usuarios del micrositio
digital informativo pudo verse reflejada desde tres aspectos:

El primero desde lo cuantitativo, las estadisticas arrojadas por el Abso-
lute News Manager fueron un fiel reflejo de esto, los datos analizados
a lo largo de las distintas actualizaciones demostraron el crecimiento
constante de las visitas en cada una de sus actualizaciones.

El segundo aspecto, que ademas refuerza el concepto anterior, lo
brinda el analisis cualitativo realizado sobre los mail recibidos por
parte de nuestro publico seleccionado y por personas que fueron in-
vitadas por éstos, y que pidieron ser parte del micrositio informativo.
Estos indicadores nos demostraron que se genero un sentido de per-
tenencia que marca con claridad la sensacidon de querer ser parte de
un grupo selecto.

Por ultimo, y tercer aspecto en cuestion, desde la consultora realiza-
mos una encuesta de satisfaccién no sélo para medir como habia sido
la repercusién del micrositio digital informativo, sino también para co-
nocer si habiamos podido cumplir nuestro objetivo de fidelizar al publi-
co seleccionado.

El armado de esta encuesta consistié en 5 preguntas de respuestas
cerradas con las opciones de Malo, Regular, Bueno, Muy Bueno y Ex-
celente. (Ver Anexo Encuesta de Satisfaccion)

Entre las respuestas mas interesantes podemos destacar que sola-
mente 3 personas, de las 28 seleccionadas, respondieron que no les
gustaria seguir recibiendo informacion por parte de Su Bodega.



A su vez, de la totalidad del publico seleccionado, 21 personas respon-
dieron que les parecié entre Muy Bueno y Excelente este servicio, a
tal punto que 25 personas se encontraban de acuerdo con respecto a
recomendar el servicio a sus amigos.

Otro de los datos relevantes de la encuesta es que 23 personas con-
testaron que estaban interesadas en recibir informacion sobre notas
relacionadas a las diferentes degustaciones y promociones que realiza
Su Bodega, mientras que solamente 5 personas deslizaron la posibili-
dad de generar un espacio con notas referidas a otras bebidas y a las
comidas gourmet.

En definitiva, y luego de analizar los datos de la encuesta de satisfac-
cion, sumados a los datos que surgieron de las diferentes actualizacio-
nes, podemos decir que:

- El publico seleccionado vio con buenos ojos el hecho de haber sido
parte de la implementacién de un servicio con las caracteristicas que
estamos proponiendo como son los de la “Comunicacién to size”.



DENGO Comunicacion to size Una nueva forma de hacer comunicacién

CAPITULO 4




Conclusion

Al dia 1° de julio de 2009, el 90% de las personas que integraban la
base de datos seguia recibiendo el newsletter comercial de la PyME
Su Bodega, el 70% habia participado de algun evento y por lo menos el
87% de ellos habia realizado una compra en los ultimos 6 meses. (Ver
anexo Encuesta de Supervision)

¢ Por qué comenzamos con estas cifras? Porque el desafio que nos
propusimos a lo largo de la realizacion de esta tesis de grado fue po-
ner en funcionamiento un servicio en donde quedara plasmada nues-
tra concepcidén de comunicacion, esa concepcion que denominamos
inicialmente “Comunicacion to size”, y que se desarrollaba a partir de
combinar la comunicacion regular, el marketing de fidelizacion de clien-
tes y las nuevas tecnologias.

Una concepcidon de comunicacion que no solo se utilizara para
fidelizar clientes a corto, mediano y largo plazo, sino que ademas
pudiera servir al objetivo de posicionar los servicios y productos
de nuestros clientes.

Decidimos comenzar presentando esta simple estadistica porque
creemos fundamental, para nuestra concepciéon de profesionales
de la comunicacion, poder cuantificar diferentes datos con el fin
de dar respuestas tangibles a nuestros objetivos planteados no
solo en esta tesis, sino también como miembros de una consulto-
ra en comunicacion.

Por ello, nos planteamos que nuestra tesis de grado debia obligato-
riamente generarnos nuevos espacios dentro del campo profesional
donde pronto estaremos insertos, y también nos planteamos nuevas
preguntas y desafios, nuevos problemas para que sean retomados por
otros profesionales y poder asi nutrir la materia en estudio.

A partir de todo esto, presentaremos esta conclusion como un espacio
de reflexion y de construccion que nos permita lograr un perfeccio-
namiento en la planificacion e implementacién de nuestro servicio. A
su vez, retomaremos a modo de continuacién de nuestro trabajo la
evolucién y el estado de los micrositios en la actualidad, para finali-
zar nuestro trabajo enfocandonos en cuales serian los aportes que
consideramos estariamos brindando al campo de la comunicacion con
nuestro trabajo académico.



Si bien para alcanzar nuestro objetivo general, e/ posicionamiento
de la “comunicacion to size” como un servicio para las PyMEs de
la region, hace falta mas tiempo de desarrollo que sélo los 2 meses
de implementacion que por tiempos académicos tuvimos para la
PyME Su Bodega, podemos decir que en nuestra ultima encuesta,
presentada al comienzo de este capitulo, hemos encontrado algu-
nas respuestas.

Objetivos como:

- dar a conocer el funcionamiento del servicio “comunicacion to size”

- Su interrelacion con el marketing de fidelizacion y la comunicacion
regular

- implementar, en una vinoteca de la region, el servicio “comunicacion
to size” como una herramienta capaz de desarrollar un plan estratégico
en comunicacion.

fueron satisfactoriamente revelados a lo largo de este corpus.

Es asi que nos interesaria retomar y ejemplificar algunos de los con-
ceptos esbozados considerados relevantes no soélo para marcar el ca-
mino de nuestra tesis, sino también para definir nuestra concepcion de
la comunicacién y nuestra perspectiva como profesionales:

- La inclusion de la metodologia del Retorno por inversién (ROI)*. La
importancia de aplicar esta técnica de medicion a un intangible como la
comunicacion reside en la necesidad de mostrar valor, teniendo como
finalidad generar una mayor credibilidad tanto a nuestro rol de profesio-
nal como a nuestra carrera.

La aplicacion de esta metodologia tuvo como fin medir el impacto de la
implementacion y el retorno de la inversion luego de la implementacion
del micrositio.

Al haber podido comenzado nuestra conclusién con la cifra de una
estadistica demostramos que pudimos cuantificar la implementacion
del micrositio y de nuestro trabajo bajo el concepto de “comunicacion
to size”. Supimos que los clientes seleccionados leian las notas (la ac-
tualizacion 4 tuvo un total de 362 Hits), y también obtuvimos el dato de
que el 90% del publico sigue ligado a Su Bodega.

42 Idem 22.



- Pensar al marketing desde el enfoque del “customer equity™? (valor
del cliente) nos permitié identificar y seleccionar a los clientes mas
rentables. Aunque todos los clientes producen ingresos mediante sus
compras, los mejores también contribuyen aportando nuevos clientes
y, por tanto, nuevos flujos de ingresos. Esto pudimos verlo reflejado
en el capitulo 3, en donde este perfil correctamente armado nos sirvio
para que diferentes personas allegadas a nuestro publico selecciona-
do pidieran, mediante diversos correos electrénicos, ser parte del mi-
crositio. De esta manera, quedaron como potenciales nuevos clientes
de la PyME Su Bodega.

- El desarrollo de una base de datos** como herramienta de fideliza-
cion. La ventaja mas importante del uso de esta herramienta a la hora
de desarrollar la estrategia de fidelizacion de clientes fue la posibilidad
de utilizar la informacién y la tecnologia para construir una relacion
personalizada dentro del mercado de masas. Su implementacién a
lo largo de nuestra tesis fue fundamental para poder realizar nuestro
trabajo. Si no hubiéramos desarrollado un perfil correcto de nuestros
clientes o0 no hubiéramos segmentado la base de datos de forma co-
rrecta, nuestro trabajo habria fracasado. Obtener un perfil de nuestro
publico, como lo desarrollamos en los capitulos 2 y 3, nos permitio a
DENGO y a la PyME Su Bodega saber con quiénes nos estabamos
comunicando, como debiamos hacerlo y las diferentes acciones que,
segun sus gustos, poder adquisitivo y otros detalles, debiamos realizar
para continuar con esa relacion.

Asi vemos el modo en que todas estas incorporaciones de herramien-
tas y metodologias de diversas disciplinas nos permitieron hoy poder
hablar de comunicacion en términos de herramienta de gestion. Te-
nemos asi una nueva disciplina con posibilidad de ser alineada a los
objetivos comerciales de nuestros clientes.

Cuando comenzamos nuestra tesis de grado en el afio 2005, vislum-
brabamos que existian preguntas que en ese momento todavia no
tenian respuestas y que nos terminaban, ante otras disciplinas, rele-
gando a una visiéon social de no ser tomados como profesionales.

Esta imposibilidad que teniamos de cuantificar nuestras acciones
y de avalar con numeros tangibles nuestras decisiones estraté-
gicas nos hacian retroceder en la consideracion de por qué una
PyME debia siquiera suponer la posibilidad de otorgar el desarro-
llo de sus acciones de marketing y comunicacién a un erudito en
la materia.

43 Idem 27.
44 [dem 29.



Como ya mencionamos en reiteradas oportunidades a lo largo de esta
tesis de grado, una de las partes importantes de lo que decidimos lla-
mar “comunicacién to size” es la implementacion de diferentes soft-
wares electrénicos en beneficio de la comunicacion.

En este punto es necesario tomarse el trabajo de aclarar algo impor-
tante tanto para la tesis como para el desarrollo de diferentes trabajos
por parte de la consultora: los diversos programas tecnoldgicos utili-
zados para el desarrollo de nuestros trabajos son s6lo un medio para
implementar nuestras ideas en comunicacion.

Es asi como en el afio 2005 utilizamos un programa llamado Absolute
News Manager, pero con el avance de la tecnologia ha quedado en
desuso ya que han surgido nuevas propuestas que canalizaron de ma-
nera mas profesional nuestras inquietudes. Uno de esos casos fue el
gestor de noticias web llamado Wordpress.

Desde nuestra primera idea, hace ya mas de 5 afios, hasta los el pre-
sente podemos decir que los micrositios han evolucionado no solo des-
de el factor tecnoldgico como plataforma de interaccion con el usuario,
sino también como concepto integral de comunicacion.

Si bien aun conservan algunas caracteristicas histéricas, como por
ejemplo el posicionamiento de un servicio o producto, un tiempo es-
pecifico de vida online y la posibilidad de observar los movimientos de
los usuarios. Hoy en dia han podido desarrollar caracteristicas mucho
mas funcionales en materia de marketing y comunicacion: disefio inte-
ractivo, la posibilidad de completar diversos formularios de contactos,
interaccion con diferentes redes sociales, espacio exclusivo para el
lanzamiento de una accién o promocion.

Cuando comenzamos con el desarrollo del micrositio, todavia no se
encontraba como alternativa real el desarrollo de los blogs como plata-
forma de comunicacién y fue asi que nos inclinamos por utilizar como
herramienta de gestion el Absolute News Manager. Tiempo después, y
con la aparicion de diversos sistemas de gestion de contenidos “CMS”
(del inglés Content Management System, es decir, Sistema de Admi-
nistracién de Contenidos) como fueron Wordpress, Joomla, Drupal y
Opencms, entre otros, debemos decir que ya no recomendamos utilizar
el sistema elegido entonces en el afio 2005. Por el contrario, estos nue-
vos “CMS” nos brindan la posibilidad de realizar micrositios sumamente



mas completos y con las caracteristicas mencionadas anteriormente,
ademas de desarrollar distintos trabajos en comunicacion como pueden
ser la administracion de foros, blogs, comunidades y portales web.

En una simple busqueda de la palabra “micrositio” en Google podemos
encontrar varios ejemplos de las diversas propuestas que hoy en dia
estan funcionando en la web.

Dos de las marcas mas representativas en el rubro automotriz como
pueden ser Ford y Chevrolet tienen online los micrositios de sus nuevos
productos, tales los casos del dltimo Ford KA*® y el Chevrolet Agile *°
respectivamente. Asimismo, la petrolera Repsol desarrollé un micrositio
para el mundial de futbol de Alemania 2006*’ (se lograron 30.000 usua-
rios registrados nuevos en menos de un mes); y la empresa TyC con un
micrositio informativo para cada uno de los equipos de primera divisién
del futbol argentino. Estos sélo son algunos de los ejemplos mas repre-
sentativos de nuestro concepto.

Este panorama actual de la web avala la continuidad de nuestro con-
cepto de “comunicacion to size” por encima de los medios de aplica-
cion, a la vez que nos brinda la posibilidad de nutrirnos con una gran
cantidad de herramientas de medicién.

Nociones como desarrollar y mantener una buena base de datos, co-
nocer los gustos de nuestros clientes o poder desarrollar una oferta
dirigida de productos o servicios son una demostracion constante que
las nuevas herramientas disponibles en Internet se encuentran desa-
rrolladas con la finalidad de recabar la mayor cantidad de informacion
posible de sus usuarios.

Algunos indicadores de medicién que afos atras nos faltaban en Internet
hoy los encontramos de manera gratuita. Con sélo generarse una cuen-
ta de usuario en algun sitio como Statcounter*® podemos ver, de una
manera muy grafica, datos de suma importancia para el desarrollo de la

45 Micrositio Nuevo Ford KA. Disponible en: http://www.ford.com.ar/nuevoka Pagina consultada el
28/02/2010.

46 Micrositio Chevrolet Agile. Disponible en: http://www.chevrolet.com.ar/compra-facil/test-drive-agile/
testdrive-formulario-agile.html Pagina consultada el 28/02/2010.

47 Sitio Web de Punto 6 Comunicaciones Integrales. http://www.punto6.com.ar/blog/?p=48 Pagina
consultada el 28/02/2010.

48 Sitio Web disponible en: http://www.statcounter.com Pagina consultada el 11/09/2008.



“comunicacion to size” como pueden ser: el tiempo de permanencia de
usuarios en nuestro sitio, desde qué lugar de la web se acercan a nues-
tro sitio, a qué lugar de la web se van desde nuestro sitio, qué busquedas
desarrollaron en Google para acceder a nuestro sitio, qué paginas de
nuestra web fueron visitadas, qué dias de la semana hubo mayor trafico
de usuarios y qué visitantes retornaron, sélo por nombrar algunas.

Desde esta perspectiva comunicacional, estamos en condiciones de
pensar en un concepto de “comunicacion to size” completamente vigente.

Hoy, el software Absolute News Manager utilizado hace 4 afos para
desarrollar nuestro micrositio digital ha quedado en desuso, como di-
jimos. Manana, el Wordpress utilizado en la actualidad quedara ob-
soleto. Constantemente se muta de tecnologia y plataforma, siempre
teniendo como finalidad ultima conocer qué quieren los usuarios.

Hemos dejado para el final de nuestra tesis de grado algo que consi-
deramos de suma importancia dentro de todo este proceso académico
que comenzamos a transitar en el aino 2005 y que es, ni mas ni menos,
el aporte que quisiéramos realizarle no sélo al campo de la comunica-
cion sino también a la Facultad de Periodismo y Comunicacioén Social
de la UNLP con nuestro trabajo.

Cuando nos propusimos fundar DENGO Comunicacién to size, fue
para generar un espacio en el cual poder desarrollar nuestra carrera
como comunicadores sociales, pero en este preciado e inconciente
proceso descubrimos que a través de la utilizacién de las diferentes
herramientas tecnoldgicas que ofrecia la web podiamos desarrollar un
espacio para trabajar la comunicacién desde aristas completamente
distintas a las estudiadas hasta ese momento.

Este proceso de aprendizaje e investigacion continia aun en el pre-
sente, y es esto lo mas interesante de nuestro desafio, ya que somos
sumamente concientes de que esto no se cerrara con la finalizacion de
nuestra tesis. Por el contrario, a medida que escribimos estas conclu-
siones varios interrogantes sin respuestas se nos siguen presentando.
El mas fuerte que hoy tenemos por develar es entender si las marcas
en la actualidad, y con todos los cambios de paradigmas que genero la
web 2.0, siguen comunicando sus servicios y productos o comenzaron
a transitar una nueva etapa dentro de la cual dialogan con los usuarios
acerca de qué tienen para ofrecer.



Aun hoy recordamos las primeras charlas con especialistas de diferen-
tes ciencias tratando de buscar diversas teorias que nos sirvieran para
poder desarrollar nuestro concepto de “comunicacién regular”.

Vemos en estos dias, en diferentes y exitosos casos de estudio, apli-
cada nuestra teoria de “comunicacioén to size”, vemos nuestras pregun-
tas sin respuestas del afno 2005 contestadas hoy por grandes marcas
como Nike, Facebook, DHL, Toyota, Fibertel, Canal 13, Microsoft, sélo
por mencionar algunas.

Haber realizado esta experiencia no sélo nos permitié poder asumir
nuevos compromisos para la consultora en materia de implementa-
cién de blogs y webs dinamicas con diversos clientes, sino también
la posibilidad de participar en diferentes programas de incubacién
de proyectos.

Es por todo esto que consideramos necesario que nuestra Facultad co-
mience a pensar en generar nuevos espacios académicos que sirvan
tanto para poner en discusion la idea de una comunicacién vista como
un tangible y como una herramienta de gestion posible de ser cuanti-
ficada, como también que comiencen a familiarizar a los estudiantes
con las herramientas que hoy se estan utilizando a nivel profesional.

Nos pareceria correcto que la Universidad no fuese ajena al contexto
tecno-social en el que nos encontramos inmersos. Por el contrario, con-
sideramos fundamental que desarrolle un espacio curricular en donde
se tenga en cuenta este nuevo perfil profesional que busca el mercado.

En definitiva, nos llenaria de orgullo poder ser parte de estas futuras
discusiones académicas que tengan como objetivo primordial desarro-
llar profesionales preparados para afrontar de manera satisfactoria las
oportunidades que la comunicacion nos esta brindando.
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Rodrigo, Martin

Anhexo

Recorrido metodolégico
del servicio

“Comunicacion to size”




El recorrido metodoldgico para la implementacion del servicio se fun-
damenta en 5 pasos:

En una primera instancia, auditamos a la empresa en cuestion, defini-
mos el target de clientes ABC y realizamos encuentros puntuales con
el publico definido para conocer sus demandas.

En una primera instancia llegamos a nuestro cliente y realizamos
una auditoria interna y externa en materia de comunicacion de su
empresa. Dicha auditoria consistira en analizar y ver qué materia-
les comunicacionales tiene circulando, qué actividades desarrolla
la PyME en materia de comunicacién y analizar cuales son sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, para poder
tener un panorama inicial.

Definimos conjuntamente con nuestro cliente cual es el target de los
clientes a los que vamos a fidelizar a través de nuestro servicio.

Propiciamos encuentro con los clientes a los que vamos a fidelizar,
para poder conocer, mediante diferentes herramientas de medicion
(entrevistas en profundidad, encuestas de satisfaccion, focus group),
cuales son sus gustos.

En la segunda etapa se desarrolla todo el trabajo de cuantificacion de
datos de la “comunicacion to size”, lo que nos permitira poder saber
qué es lo que le interesa a nuestro publico predeterminado.

Mediante herramientas de estadisticas como por ejemplo el software
SPSS o el mas conocido Excel, cuantificamos toda la informacion ob-
tenida en la primera fase.

Con los datos cuantificados, buscamos y generamos la informacion
que contendra el micrositio informativo digital al que los clientes ingre-
saran mediante una clave y un nombre de usuario personal.



Una vez definido el publico al cual vamos a llegar con nuestro ser-
vicio y cuadles son sus gustos y demandas informativas, generamos
un espacio informativo digital al cual sélo van a acceder las personas
que fueron auditadas (se estima que seran clientes de target A y una
minoria de target B).

Con la informacién buscada a partir de los datos cuantificados arma-
mos el micrositio informativo digital.

Se genera la base de datos de las personas que pueden ingresar.

Se les hace llegar a la gente un diptico contando como es el funcio-
namiento del servicio y dandole a conocer su nombre de usuario y
contrasena.

Se pone en funcionamiento de manera on line el micrositio informativo.

Esta etapa comienza con el ingreso de los clientes al site, a través del
software “Absolute News Manager” comenzamos a auditar los “hits”
(el “clic” que los clientes hacen sobre la informacién del micrositio) y a
partir de la tendencia de lectura vamos actualizando semanalmente
los contenidos.

Se miden constantemente los hits de lectura de los clientes.

Se cuantifican esos datos con la intencidon de conocerlos constante-
mente.

Con esta informacion cuantificada decidimos como actualizar nueva-
mente el micrositio informativo digital, buscando el objetivo de intentar
tener constantemente cautivo al publico que ingresa.

Los datos cuantificados de las diferentes actualizaciones realizadas
durante el mes, junto a un monitoreo calificado de noticias de la indus-
tria en que se desarrolla la empresa, seran presentados en un CD al
finalizar cada mes.



Este CD es de suma importancia, ya que posee diversos informes
graficos sobre los resultados del monitoreo, de las actualizaciones,
de las notas que la gente leyé mas, de las notas que la gente leyo
menos, lo cual sirve para plantear un panorama de cémo esta funcio-
nando el servicio.

Se le entrega un CD a nuestro cliente donde se encuentran cuantifi-
cados los datos de las actualizaciones, y los del monitoreo calificado
de medios.

Con todos los datos analizados y trabajando en conjunto con nuestro
cliente, planificamos diversas acciones en comunicacion puntuales.
Estas acciones pensadas estan alineadas a un plan estratégico y
tienen la funcidon de acompanar los objetivos de negocios de nues-
tro cliente.
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A continuacion observaran la nédmina de mails del publico selecciona-
do y las respectivas cartas de presentacién que se les han enviado. Di-
cho material le fue mostrado a Enrique Garriga en el cuarto encuentro

realizado el 9 de agosto del 2007.

Nombre y Apellidos
Adrian Guio

Clara Gallardo
Daniela Rondinara
Fabricio Roa
Gabriela Borras Vera
German Cipollone
Guillermo Canuitti
Juan Pedro Elizalde
Luciana Peralta
Matias Gago

Juan Pablo Menacho

Juan Ottonelo

Virginia De Los Santos

Marcelo Hermigarate
Santiago Tortarolo
Diego Ambrusso

Mauricio Baez

Mails
adriang_79@hotmail.com
claragallardo@netverk.com.ar
drondinara@hotmail.com
fabricioroa@hotmail.com
gabrielabv81@hotmail.com
germancipollone@yahoo.com.ar
guillermocanutti@netverk.com.ar
jme_18@hotmail.com
luperalta81@hotmail.com
matutegago@hotmail.com
mjp_mjp@hotmail.com
otto_ji@hotmail.com
v_delossantos@hotmail.com
mhermigarate@yahoo.com.ar
sptcrow@hotmail.com
dambruss@fedpat.com.ar

mauri_baez@hotmail.com
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Roberto Jaimes

Pablo Luraschi

Ariel Etcheverri

Martin Luquez

Adrian Santelices
Leonardo Jocano
Martin Gonzalez Frigoli
Gomez José Luis
Pablo Barros

Cesar Do Porto

Inés Gonzalez

riaimes@astillero.gba.gov.ar
pablo.luraschi@hsbc.com.ar
capricornio_ariel@hotmail.com
mluquez@fedpat.com.ar
santaplix@hotmail.com
roliwan@hotmail.com
mgfrigoli@perio.unlp.edu.ar
jegomez@fedpat.com.ar
pablob77@hotmail.com
cesar.doporto@personal.com.ar

inesgonzalez19@hotmail.com

Cartas a enviar

Primera (carta enviada el 3 de septiembre 2007)

E-mail a enviar desde la direccion de correo inffo@dengo.com.ar:

Carta invitacion para participar del micrositio “Su Bodega”:

Mediante la presente, tenemos el agrado de invitarlo a partici-
par del micrositio informativo realizado por DENGO Comunicacién to
size y la vinoteca “Su bodega”.

Este micrositio informativo fue construido con la finalidad de
realizar la tesis de grado que estipula la curricula de la Licenciatura en
Comunicacién Social de la Universidad Nacional de La Plata.

Este proyecto al que hoy lo estamos convocando, es un site
donde encontrara diferentes notas actualizadas sobre el mundo de los
vinos y recomendaciones realizadas especialmente por “Su bodega”.

Usted podra acceder a través de una clave y una contrasefia



que le sera otorgada por DENGO Comunicacion To Size al aceptar
la invitacion.

Desde ya, le agradecemos su predisposicion y esperamos con-
tar con su aporte en el micrositio de “Su bodega”.
Saluda atte.

Rodrigo Romero / Martin Caretti
Head Business Head Business
Dengo Comunicacion To Size

Con la intencion de que todo estuviese aclarado de antemano, nos
ahorramos el problema que suscita el hecho de recibir en la casilla
personal de e-mail un correo no deseado, generando de esta manera
un valor negativo para la marca “Su Bodega”.

Pasado un tiempo prudencial para que la gente que queriamos captar
respondiera nuestro mail, aprobando la posibilidad de utilizar su correo,
se decidio enviar el instructivo de cémo usar el micrositio y a su vez, de
cual era el password y el nombre de usuario que iban a tener.

Por una cuestion de practicidad y al sélo efecto de demostrar la utiliza-
cion del micrositio para nuestra tesis de produccion, se decidio dar el
mismo nombre de usuario y contrasena a todos los clientes. Cabe acla-
rar que la utilizacion de tecnologia “ASP” y de “base de datos” (access
en este caso) nos permiten poder generar una mayor fidelizacion de la
persona, ya que se puede personalizar tanto el nombre de usuario y
la contrasena, como asi también, poder darle un saludo de bienvenida
con el nombre de usuario.

La segunda carta tuvo como eje principal instruir a la gente sobre como
debia utilizar el nombre se usuario, el password y a donde debia dirigir-
se para ingresar al micrositio de “Su Bodega”. Ademas, se les comu-
nicd que la duracion del micrositio informativo digital estaba contem-
plada solo para dos meses (tiempo prudencial estipulado para dejar
plasmada la idea del servicio y su utilizacion como caso practico para
la tesis) y que pasado ese periodo ingresarian sus mails a la base de
datos de su “Su bodega”, realizando de esta manera la primera accion
de marketing de fidelizacion que se llevé a cabo desde la consultora.
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Segunda (carta enviada el 24 de septiembre 2007)

Estimado:

Ante todo, le queremos agradecer por aceptar nuestra invitacion
en formar parte de nuestro proyecto de tesis.
En el presente correo electronico le indicaremos los pasos que debe-
ra realizar para poder acceder al micrositio informativo de la vineria
“Su Bodega”.

Ingresando al sitio www.dengo.com.ar encontrara en la parte
superior derecha la leyenda “ingreso Usuarios”: en ese link, usted de-
bera clickear el mouse.

=lallx 2l
B - B @ - e - Qberaneotas -

Una vez que clickeo, se le abrira la siguiente pagina. Ahi debera ingre-
sar su nombre de usuario “vinos” y la clave “vinos” que fue asignada
por DENGO Comunicacion To Size, accediendo de esta manera al mi-
crositio informativo de “Su Bodega”.

5 55) e g
BB - e - et - "

o © et R -

Desde ya, lo saludamos a Usted muy atte.

Rodrigo Romero / Martin Caretti
Head Business Head Business
Dengo Comunicaciéon To Size



Una nueva forma de hacer comunicacion

A su vez, en el cuerpo del mail, se explicé que la actualizacién del mi-
crositio iba ser quincenal para respetar la periodicidad del newsletter
comercial de “Su Bodega” al que pasaran a integrar, luego de trans-
currido el plazo de duracion establecido para el micrositio informativo
digital.
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En el quinto encuentro le mostramos a Enrique un analisis de la base
de datos segmentada en tres ejes principales: datos personales, mar-
cas de vinos preferidas y bodegas de vinos preferidas.

DATOS PERSONALES
nomixe y R R . . _ estado o tarjeta de R
apellido residencia mail edad | profesion |trabajo civil hijos crédito hobbies
Pahlo . ; . : " Deportes
) B (7 Nealuk 5
La Plata ablo luraschifehsbe com.ar 36 Contador i Divorciado | O Visa varios
: Lectura §
Marcelo . Analista de : i
eri [5t (B K
La Plata mhermigarated@yahoo com.ar 35 Sictemas si Casado 2 Visa Dsf;;orirgzs
. Licenciado en N
rign N ; . Pintar /
La Plata santaplixi@hotmail.com 30 Artes si Sottero 0 : e
Santelices Plésticas Iisa Dibujar
Daniela - " Licenciada en ] ! Lectura §
Rongi Itz " St .
s La Plata drondinarai@@hotmail.com 28 Comunicacion si Soltero a Visa Bailar
&drian Guig | La Plata adriany 79@hotmail.com 28 T;;:'g;:g” si | sotero | 0 Visa Futbol
Licenciado en
Leanarde | | - piata roliwan@hdmeil com 29 | Adm.De si | Sotero | 0 | Visa [ ot
Empresas scnologia
Tanliago . Enalista de . . Internst §
ortarol sptcrovE@hotmail. com -
T g, La Plata spicr hotmail.com 25 Sistemas si Softero 1] Visa Tecrologia
Ggll]erm!!_ o LaPlata | guilermocanuttifnetverk com.ar | 28 Arguitecto s Casado 1 Visa Lectura
&é%%f La Plata matuteqago@hotmail.com 28 L;Icenma;dgigg si Softero 0 | Mastercad| Testro
Lﬁf‘;’gﬁnaﬁ La Plata luperatta81 @hotmail.com 27 Doctora si Soltera 0 Fiiian “iajar
GOmez, . Saesor de . - X
+ 15| ety ;
Jose Luis La Plata egomez@@fedaat comar 39 Seguros si Viuclo 2 Visa Futhol
Gabriela i i Licenciada en . R
Barrss Vera La Plata abrielabvd @hotmail.com 29 Comuljlcam v 5 Softero a Visa Lectura
JuanPedro | o pigtq ime18@hotmail com 25 | Analistade | oggperg | g | Masieromd) Internet /
{ Sistemas IVisa Tecnologia
ﬁ%%% ; cad | Deportes
La Plata miuguezi@fedost com.ar 30 Contador si Casado 1] v varios
Juan gaé o [ - Tiartilero : Tdastercard
nacho La Plata mip_mjp@ahotmail.com 27 Plblico si Soltero 1] Tiisa Lectura
&éﬁiﬁ . . Lectura 7
i . Licenciado en . .
Gonzalezr La Plata mefrigolifperio unlp edu ar 32 s si Casado 2 Visa Deportes
) Frigoli Gamuniagiin Varics
Juan La Plata otto ji@hotmsil com 28 | Arquitecto si Sotero | 0 | Mostercerd|  Viejar
éesaf %d Eralista de . . Tuikal?
Porta LaPlata | cesa dopoto@personalcomar | 30 Sistemas si Soltero a Visa Nitacion
EGE] o ] Tngenier ! Tiestercad -
E i La Plata capricornio_ariel@hotmail.com | 28 Electrénica =i Casado o] Fvien Tecnologis
Gall::'i!o La Plata claragallardof@netyerk com.ar 28 Arguitecta s Casada 1 Visa Lectura
[LENGES] 3 : : s
Q_ ez La Plata mawri_baezi@hotmail.com 3 Contador si Casado Ju] Frima iajar
VIIGing D2 | ) o pigta | v delossartcs@hotmailcom | 28 Abogadsa si Softera | 0 Visa Lectura
Los Santos
Fabricio . - ! .
Roa La Plata fakricioroaehaimail.com 27 Contador & Soltero 0 Fvisa igjar
%ﬂl La Plata dambruss@tecpat.com.ar 32 Contador si Casado 0 Visa Eutbol
- ! LaPlata | germancipolloneif@yahoo.comar | 31 Contador si Soltero 0 Visa Di';‘:ir;:s
abio i Fifbnl7
Barros La Plata pahlob7 F@hotmail.com 30 Abogado si Sotero | O |westeress | woioain
Raoberto o " - lastercatd | Deportes
) (@ ba.goy. 7 .
Jaimes La Plata tiaimes@astilera. dba.gov & i Contaclor si Casatio 0 Fiea varios
Inez. . - Licenciada en : ldastercard
Gonzal La Plata inesgonzalezd SEdhotmail com 28 Peicoloia si Casada 0 Tiian Lectura




MARCA DE VINOS PREFERIDAS

nombre y marca preferida de marca preferida de marca preferida de vino que vino que
apellideo vinos 1 vinos 2 vinos 3 reqgalaria recomendaria
Pablo Luraschi Futuni. Trapiche BEnjamin Rutuni. Terrazas
Marcelo Hermigarate Don Micanor Cavas Insignia Hiralis Catena Lzmall
&dran Sartelices Ll Bosea, Goveneches GuErE Nawarro Correas Goveneches
Dariels Bondnars Rutuni Famiolis Bianchi San huberto NIETO SENETINER | Eamiolia Bianchi
Leonardo Jocano, Benjzmin caballero de la Cepa Alamos, Lnigd Bosca Malha, Cava
Sartiago Torarolo Luigi Bosca, Uxmall Callia Finca La Linda Finca La Linda
Guillermo Canut Goveneches TERZA WOLTA CHACANE, Lonigi Biosna Malha, Bianchi
stiaz Gago Don Micanor Benjamin caballero de la Cepa Lopez, caballero de la Cepa
Luciang Perafta Terrazas Terrazas IMTIMO Terrazas INTIMO
Gomez Josze Luis Luigi Bosca Reserva Santa Julia Alto la= hor migas Luigi Bosca Luigi Bosca
Gahriela Barras Yera Mavarro Correas Goveneches Guara Mavarro Correas Caliz
Juan Pedro Elizalge, Luigi Bgea, TELTECA Quara Luigi Brsea, WALEMTIN BIANCHI
I artin Luoues. Finca La Linda Eamigliz. Bianchi caballero de la Cepa Finca La Linda Eamiglia Blianchi
Juan Pablo Menacho, Rutuni Mavarro Correas DM DAMID Eg\é’;i:g DO DANID
Hann Sorzae Malma. umra Los Hargldos Lagrds GQuara
Juan Oitonela Mavarro Corress Goyeneches Terrazas MIETO Y SEMETIER Terrazas
Cesar Do Porto Futuni alma, TIERRA DEL FUEGO Rrtuni Ialma,
Ariel Etcheverri Mavarro Correas Malma, TERIANWOLTA MIETO SEMETIMER TERZAMOLTA
Clara Gallardo Famiclia Bianghi Finca La Linda Alamos. MIETC SEMETIMER Trapiche
M auricio Baez, Lagarde Finca La Linda FINCA ROJA PACHECO PEREDA | PACHECO PEREDA
V'rg";:m[;z"“ Luigi Bosca, TAPIZ FINCA ROJA MIETO SEMETINER Malma.
Fakricio Roa [ DON DAVID M. Ll Bsea. Ml
Diego &mbrusso Lanards Goyeneches Lapez Don Micanor PACHECO PEREDA
German Ciolons. Luini Binsca, G, San huberto P& CHECO PEREDA | PACHECO PEREDA
Pablo Barros Don Micanor Benjamin Terrazas FIMCA ROJA Guara,
Roberto Jaimes Goveneches Callia Wentys, P&CHECO FEREDA Trapiche
INgz Gonzalez. Luigi Bases, £Iamos. Hxmall, Finca La Linda Hxmall
BODEGAS DE VINOS PREFERIDAS
nombre y vino que hodeg hodeg hodeg cuanto dinero le gustaria recibir noticias
apellido recomendaria | preferida 1 preferida 2 preferida 3 gastaria en_un vino sobre vinos
Pablo Luraschi Terrazas Alta vista Trapiche Lonez. 40 =i
Marcelo MIETC f
. Uzmall. Catena Zapata SENETINER LAGARDE 50 =i
Gl Govenechea | ESCORIHUELA | GOYENECHEA NORTON 30 El
. Famiglia Bianehi | GOVENECHES Callia LAGARDE 30 si
Adrian Guig, Lagarde LAGARDE Orfila L& AGUE 40 si
Leonardo X
Cava LAGARDE GOYENMECHE A Cava a0 =i
Santi
T iane Finca La Linda LAGARDE LAY AQUE FLICHMAN 20 s
Guillermo ) . MIETO B
g} Bisnchi LAGARDE SENETINER ESCORIHUELA, 30 s
. cabalera de la . X
Matias Gago Ceps Lopez. Darte Roking GRAFFIGNA 20 si
Luciang Perata INTIMO Luigi Bosca Cava Lopez an =i
ngﬁﬁgm i) Aosca igiBosce | Familia Zucoard Alta vista 50 si
Gabricla Borras N . WALEMTIN .
wera Galia Luini Boscs Lopez SIANCHI E El
Juan Pedro WALERTIN . WALERTIN Lo .
j BIANCHI buiai Bpsea, BIANCHI HAROLDOS b =
: frie " AN ARRO i
Martin busuez. | Eamisla BIanshi | Commens Onfila cava 40 si
Juan Pablo MNAVARRD .
DM DAYID CORREAS MORTON ETCHART 40 =i
Wi NIETO 105 -
Gonzalez Frigol Runra senETNER | FECORMYELA | haroinos o °
MIETO
Juan Gionelo Terrazas SEUETINED LAGARDE NORTOM 20 si
MIETO f i
Cesar Do Porto Malma. SEMETINER Lopez, Trapiche 50 =i
= . MIETO MIETOY WALEMTIN R
Ariel Bigheuend | TERZAVOLTA | SENETINER SENETIER BIANCHI o °
N MIETO N .
Clara Gallardo Trapiche SENETIMER Trapiche ETCHART 20 =i
ih PACHECO PACHECC " i
Mauricio Bagz, PEREDS PEREDA Cava Fin del Mundo 30 =i
“irginia De Loz PACHECD .
Gomtns Malma, PEREDA ESCORIHUELA, Orfila 20 si
i PACHECO .
Falricio Roa Malma. PEREDA LAGARDE GRAFFIGHA 30 =i
Diego PACHECO PACHECO ;
r PERE DA PEREDA, Lopez ETCHART 30 =i
German PACHECO PACHECD X
Cipollone PEREDA PEREDA, HoRToH it £0 ks
) AV ARRD .
Pahblo Barros Guara. Trapiche CORREAS GRAFFIGMNA 50 =i
) ) FACHECD )
Roberto Jaimes Trapiche Trapiche PERE D MORTOMN 40 =i
Ingz. Gonzalez Lzmall, Trapiche Rohing Lav AQUE 30 =i
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Comenzaremos el manual con una definicion sobre qué es la noticia
para la consultora DENGO Comunicacion to size:

“La noticia es un suceso que interesa a un numero importante de

personas”’.

Breve analisis de las nuevas formas de redaccion que
se utilizan en la web?

Internet rompe con muchos paradigmas asimilados por la prensa gra-
fica, algunas de las limitaciones mas importantes asociadas a la utili-
zacion de este nuevo canal derivan de ciertos obstaculos que a conti-
nuacion mencionaremos:

- El lector de un periédico digital dedica un tiempo maximo de 7 minu-
tos. En la prensa escrita se calcula que el promedio oscila alrededor
de los 20 minutos.

- El lector, cuando accede a una pagina digital, desconoce la amplitud
de un texto que esta enmarcado en un tope maximo de unas 25 lineas.
Si el texto es mas amplio el resto permanece oculto por la pantalla.

- El acceder a despieces de la informacion central provoca en el lector
una peérdida del concepto de globalidad, ya que cuando accede a un
texto complementario pierde la referencia del texto central que necesa-
riamente desaparece de su espacio visual.

- Mientras que el periodismo escrito a través del papel prensa esta pen-
sado para la vista, el periodismo digital esta pensado para las manos.
Es decir, precisa del contacto manual para acceder a otros centros de
informacion.

- La posibilidad de enlazar rapidamente entre una noticia y otras que la
circundan. Material de antecedentes, documentacioén, informacién de

1 De Fontcuberta, Mar. La noticia. Pistas para percibir el mundo. Barcelona, Editorial Paidds, 1993.
2 Revista Latina de Comunicacién Social No. 61, Enero-Diciembre de 2006.



servicios, etc. Una gama amplisima de posibilidades que sirven para
obtener informacién exhaustiva de cualquier tema de interés. Y es pre-
cisamente sobre estas caracteristicas sobre las cuales debemos mon-
tar los textos periodisticos.

- Desarrollo de las noticias de ultima hora, que el medio va actualizan-
do permanentemente y permite a la audiencia conocer las particulari-
dades de las noticias importantes a lo largo de la jornada.

- La posibilidad de establecer intercomunicaciones entre la audiencia
y el medio de comunicacion. Esta particularidad permite abrir debates
sobre temas, aportar puntos de vista peculiares y, en definitiva, una
mayor participacion del publico en el medio de comunicacion.

Pero lo mas importante nos lo reporta el investigador norteamericano
Nielsen,J (2000)® y Rafael Romero Zufiica (2001)* “La gente rara vez
lee una pagina Web palabra por palabra; mas bien la recorre con la
vista (scan), y se detiene en palabras y frases individuales”.

Es por ello que de acuerdo a estos estudios un texto que se puede
“recorrer” con la mirada debe tener ciertas caracteristicas:

- Titulos y subtitulos explicativos, mas que divertidos o “inteligentes”.

- La nota debe empezar por la conclusion, para que el lector sepa rapi-
damente qué le deparara la lectura.

- Los articulos deben ser cortos.

- El uso de enlaces hacia paginas adicionales ofrece mayor profundi-
dad y no afecta la legibilidad. Los enlaces hacia sitios exteriores brin-
dan credibilidad.

Organizacion del micrositio

Por la planificacion de canales y tiempos para el envidé de noticias ya
existente en “Su Bodega”, se decidié que las actualizaciones del mi-
crositio informativo digital sean quincenales y que cada una posea 10

3 Nielsen,Jakob. Usabilidad disefio de sitios WEB. Espana: Editorial Pearson educacién, 2000.
4 Romero Zuhica. Accesibilidad y usabilidad en Internet. Disponible en: http://acceso.uv.es/accesibili-
dad/artics/01-escribir-web.htm Pagina consultada el 03/05/2005.



notas informativas, de las cuales 4 se encuentren complementadas por
una foto y su respectivo epigrafe.

En este caso en particular, y para un mejor armado editorial, utilizare-
mos cuatro tipos de categorias para agrupar las noticias:

MARCAS Y BODEGAS: la informacion que se encuentre en esta categoria
correspondera a diferentes noticias relacionadas con marcas y bodegas.

ANALISIS E INVESTIGACION: las noticias que se vean reflejadas en
esta seccion seran diferentes analisis e investigaciones sobre aconte-
cimientos relacionados con la industria viticola.

RESTAURANTE: es el espacio al que habitualmente se lo denominaria
“de color”, la funcion especifica de esta seccion es instalar diferentes
notas de color donde quede reflejado los restaurantes de la ciudad en
donde el consumidor ademas de saborear exquisitos platos pueda de-
gustar los mejores vinos de “Su Bodega”.

INFORMACION: Esta seccion fue pensada para reflejar todas aquellas
notas que nos reflejen la actualidad de la industria viticola.

Estructura seleccionada para las notas:

TITULO: Este debe enunciar claramente el hecho. El lector debe saber
a simple vista de que se trata la nota.

BAJADA: Debe ser un complemento del titulo, aportando una mayor
informacion.

CUERPQO: el texto no debe ser extenso, no deberia superar los 2000
caracteres.

FOTO: debe mostrar una imagen relacionada a la nota en cuestion.
Esto se utilizara en el caso de las 4 notas principales.

EPIGRAFE: debe aportar una informacién adicional de lo que se ve de
la foto, no debe decir lo que ya se ve.

FUENTE: Toda noticia debe estar debidamente verificada y susten-
tarse en fuentes legitimas y representativas. Esta iran al final de cada
nota, deben ser fidedignas.
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Desglose de la proyeccion
final por categoria
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PROYECCION DE HITS DELA CATEGORIA
"RESTAURANTE"
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