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Resumen:

Una experiencia real y directa entre la marca y su publico es lo que ha llevado a
cambiar la dindmica publicitaria de las empresas, conscientes que sus audiencias estan
inmersas en la web y sus estrategias comunicativas se estan enfocado a persuadir sus
gustos y emociones para quedarse en el imaginario colectivo como la mejor opcion
para sus necesidades: “ La red digital deja de ser una simple vidriera de contenido
multimedia para convertirse en una plataforma abierta, construida sobre una

arquitectura basada en la participacion de los usuarios” (Capriotti, 2009, p.62).

Las comunidades online, cada vez son mas exigentes en el tipo de contenido que
quiere ver, pues saben que distintas marcas buscan capturar su interés para convertirlo
en embajador de sus productos y servicios. Por eso, los departamentos de mercadeo,
comercial y administrativo han integrado en su equipo a profesionales en
comunicacion social con enfoque digital para identificar los publicos objetivos que
se encuentran en los entornos digitales y asi crear las caracteristicas y estrategias
necesarias que permita comunicar los objetivos de negocio: branding (

posicionamiento de la marca) o performace ( resultados- ventas)

Por lo tanto, este proyecto tiene como finalidad generar una experiencia real y directa
entre la marca y las audiencias virtuales, a través de la construccion de estrategias en
comunicacion como base en la creacion de la huella digital de la marca Productora y
Agencia de Modelos Néstor Ivan. Aunque esta marca ya tenia presencia en entornos
digitales, no habia una estructura clara en su imagen visual, lenguaje, contenido y

publico objetivo de comunidades online.



A real experience and direct between the brand and their public keeping the publicity
dynamic changing, because the companies are aware that their audience are in on the
web and all these communicative strategies should be persuade all audience feelings
then keep this idea around of the consumers to become the best option for all their
needs. “The digital network cannot be a simple vessel of multimedia content should

be an open platform build on the consumers participation” (Capriotti, 2009, P.6).

Online communities are demanding better content for watch, so all the brands trying
to catch the attention to become a product embassy and service. For this the
merchandise, commercial and administrative areas keep in their team Social
Communicators workers with digital focus for identify goals inside of digital
environment, then have all characteristics and strategic to grab a success

communication of business goals such as branding and performance.

To sum up, this project has the finally to give a real experience between the brand
and the online audience using communication strategies focused in the digital
development of the Productora y Agencia de Modelos Nestor Ivan business brand.

Restructured all their digital environment.

Palabras claves: comunicacion digita, comunidad online, entornos digitales, plan de
marketing digital, identidad corporativa, relaciones publicas online, imagen
corporativa, posicionamiento de la marca.

Keyword: digital comunication, online comunication, digital environments, digital

maketing, identity corporate, public relations, corporate imagen, branding.
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1.1

Contextualizacion:

El entorno empresarial permite generar escenarios que hablen desde lo corporativo,
negocios, organizacional, venta y publicidad; actualmente, Cucuta ha logrado
dinamizar su imagen a través del ecosistema digital, cuestion que permite que se
proyecte la marca ciudad y por lo tanto sus microempresas y macroempresas; a nivel
nacional ciudades como Bogotd, Bucaramanga y Medellin constituyen empresas
legales que sin lugar a duda incrementan la participacion desde fuentes de ingreso

dindmicas que benefician el sector y por ende el desarrollo econémico del territorio.

Para finales del 2017 la Camara de Comercio registré que Bogota pasé de tener
674.644 a 728.784 unidades productivas, aumentando un 8% frente al afio anterior.
En Medellin, registra que las empresas creadas se representan un 13% mas que el aino
anterior y en Bucaramanga el crecimiento en unidades productivas fue de 6.1%; para
Norte de Santander el registro ha incrementado en 15.3 %, siendo para Confederacion
de Camaras de Comercio (Confecamaras), el octavo departamento con mayor tasa de

creacion de unidades productoras en el primer trimestre del 2018.

Sin embargo, a nivel interno las cifras del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) registran que en Cticuta y su Area metropolitana cuenta con una
informalidad del 69.4% entre febrero y abril del 2018, cuestion que se reconoce como
un factor que afecta directamente el desarrollo de la region. Partiendo de estos datos
se registra que alin existen empresas nortesantandereanas que consolidan su éxito este
es el caso de Ceramica Italia (30 afios), Arrocera Gelvez (40 afios), Ladrillera Casa
Blanca (30 afios), Néstor Ivan (20 afios) entre muchas; aportando innovacion y

excelencia en la prestacion de servicios y generacion de productos con calidad.

Desde los escenarios practicos de la organizacion es de vital importancia que la
empresa creada comience a consolidar su imagen a través de escenarios digitales,
permitiendo que muestre su identidad por medio de la huella digital, ya que estos

entornos son decisorios en la actual sociedad de la comunicaciéon (Camara



Colombiana de la Informatica y Telecomunicaciones, 2016). La participacion de los
usuarios en la red actualmente obliga a que las empresas y organizaciones piensen en
un plan que genere identidad, posicionamiento, comunidad online y ventas, para el
2017 se registra que el uso de las herramientas tecnoldgicas moviles en Colombia
tiene al dia una conexion de 4,3 horas y los usuarios mas conectados oscila entre los
18 a 35 anos (4,97 horas por dia), lo que quiere decir que el cucuteiio promedio tiene
acceso a las plataformas virtuales, conoce el ecosistema digital y por lo tanto registra
un uso de las redes sociales categorizando a Facebook e Instagram como los espacios

mas apropiadas la region y el pais.

Sintetizando, es real que en Norte de Santander hay un problema latente de
informalidad, pero también, es un referente en la creacion de nuevas unidades
productivas en los ultimos tiempos, se siguen manteniendo empresas con larga
trayectoria y reconocimiento en el pais y aunque Cucuta no esta dentro del ranquin
de las ciudades mas inteligentes o las activas en el uso de las TIC, hay una audiencia
que poco a poco esta creciendo y se siente identificada con lo que pasa alrededor del
mundo, buscando ser atraido por empresas y marcas que logren interactuar a través
de contenidos persuasivos que deben generarse a partir de una estrategia que genere
mayor productividad para las empresas y organizaciones con historia en el

departamento.
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1.2

Auditoria de comunicacion digital:

Dentro de la auditoria de comunicacion digital, se plantea trabajar con la empresa productora

Néstor Ivan, empresa con 20 afios de trayectoria en la creacion de eventos, decoracion,

produccion y modelaje de Norte de Santander. Para conocer cudl es la problematica en el

entorno digital se realizé una auditoria de comunicacion digital y redes sociales, bajo analisis

de contenido, sistematizacion de informacion y usabilidad de las redes sociales, en donde se

tuvo presente cuatro variables: imagen corporativa, branding, engagement, relaciones

publicas online, identidad corporativa.

Canales de difusion de la Productora Néstor Ivan:

A\

< N X X XNV

>

Pagina web: www.nestorivan.com

Facebook:

Fan page - Néstor Ivan: contenido de eventos organizados.

Grupo publico 1: Agencia modelos Néstor Ivan: ninguna contenido ni interaccion.
Grupo publico 2: Estilo y belleza Néstor Ivan: 3 publicaciones en tres afos
anunciando eventos.

Perfil - Néstor Ivan: contenido de eventos organizados.

Instagram:

v Nestorivandecoraciones: Publicacién de imdagenes y videos de producciones

realizadas y organizacion de eventos.

11



v" Nestorivanproductora: Publicacion de imagenes y videos de producciones

realizadas y organizacion de eventos.

> Youtube: Nestor ivan

v" videos de las producciones realizadas con algunos de sus clientes.

Se analiza los contenidos publicados en los activos digitales con las siguientes variables:

o
TN

. N
- logotipo correcto con

los color corporativos

blanco y negro. Asi N

mismo, respeta esas . El logotipo es la

tonalidades en su con- foto de portada, pero no

tenido visual.

es igual al de la pagina

Las imagenes comuni- e b
can a lo que se dedica - Los colores corpo-
la empresa: productora

de

rativos no se ven refleja-
eventos. dos en sus publicaciones.
- Se maneja difer-
entes tipos de letras, no
hay claridad en la tipo-

grafia correcta.

Imagen
Corporativa

- Ninguna ‘de las foto de
portada de las cuentas oficial-

es tienen el logotipo, por lo

- tanto es dificil generar recor-

dacion de la  marca.
- Dentro del contenido, el
logotipo no es el mismo que
se muestra en la pagina:
- Se ve manipulado in-
correctamente.
- Algunos tiene color
negro en el borde de las pal-

a b r a s

- El logotipo es mismo
al de la pagina al igual en
ninguno de sus publica-
c i o n e s

- Los colores corpora-
tivos no estan representa-
dos en la imagen de porta-
d a

- No hay claridad en
cual es la tipografia empre-
sarial de las publicaciones.
- El

hace referencia a eventos

contenido visual

locales, pero carece de visi-

bilidad la marca.

Figura I: Resultados del andlisis de comunicacion digital desde la variable imagen

corporativa, parte 1.
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- El contenido en su may-
oria esta desactualizado.
- No es clara la tipo-
grafia, hay tres usos de
letras en los contenidos.
-Hay enlaces a las redes
sociales (Facebook direc-
ciona al perfil) pero no
estan destacados. No se
esta aprovechando este
canal para aumentar trafi-

co en las redes.

Figura II: Resultados del analisis de comunicacion digital desde la variable imagen

corporativa, parte 2.

-El contenido visual refle-
ja parte del trabajo que se
desarrolla, sin embargo
carece de contenido de
v a | o r

-El usuario es el mismo
de la marca unificando su
presencia.
-La cabecera se visualiza
correctamente, esta actu-

alizada con novedades.

Imagen
Corporativa

-Los colores corporativos no
se ven reflejadas en las im-
agenes publicadas.
-La tipografia no esta definida,
en muchas imagenes varia.
-El  contenido visual en
muchos casos comunica una
intencién, pero en otros se
sale de contexto. Muchas de
las imagenes no tienen el
logotipo, pero el texto asegura
que es producida por la em-

p r e s a
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- Por la falta de enlaces o
botones de accion que
los lleve a una pagina de
aterrizar, es imposible
conocer la percepcion del
publico objetivo respecto

a la marca.

~En el mes de julio el
contenido publicado fue
de 50 post entre im-
agenes y videos. Su inter-
accion fue la siguiente:
532 me gusta. 59 com-
partir. 72

-No hay respuesta por

cometarios.

parte de la marca hacia
las preguntas de los usu-

a r i o)

-En el mes de julio se pub-
lico6 42 contenidos entre
imagenes y videos.
-Lasinteracciones
fueron:1.023 me gusta 'y 25
comentarios.
- Es evidente que el mayor
numero de visualizaciones
de la marca se encuentran
en estas marcas. Sin em-
bargo, la interaccién es
poca y no se tiene respues-

ta por parte de la marca.

-Durante el mes de julio se
publicaron 10 videos y su in-
teraccion fue de 5.556
v i s t a s

-Los videos menos vistos

fueron de eventos de cele-

bracion, los mas vistos
fueron relacionados con
eventos de moda.

-Se podria afirmar que en el
imaginario de los usuarios
estan los eventos de pasare-
la como la identificacion de
la marca y su posicionami-

e n t o]

Figura III: Resultados del andlisis de comunicacion digital desde la variable branding
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- No hay blog de conteni-
do que lleve al lector a
conocer sus productos.
-No se evidencia desar-
rollo en estrategias de
SEO, limitando posicion-
amiento de la marca en la

w e b

-La participacion de la
marca en diferentes
eventos locales llevan a

desarrollar relaciones pu-

" blicas visibles en este

activo digital. Sin embar-
go, no es aprovechado
para crear contenido de

v a | o r

Relaciones
Publicas

-Los contenidos muestra
alianzas con otras marcas,
pero no se saben
aprovechar para crear con-
tenido de valor que permita
interactuar  entre  las
marcas y desarrollar rela-

ciones publicas.

/

- No se aprovecha las con-

exiones con empresas lo-
cales, careciendo promesa
de valor para las relaciones

p ubl ic a s

Figura IV: Resultados del analisis de comunicacion digital desde la variable relaciones

publicas online.
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- La descripcion de la filo-
sofia esta mal estructura-
do; no hay claridad en su
vision y mision o los va-
lores y atributos que

hacen de la marca Unica.

-No hay contenido de

valor de la identidad de la
marca, no refleja sus
atributos. A demas, la in-
formacién no esta actual-

i z a d a

Identidad
Corporativa

--Los textos en las biografia
son informativo, pero no
muestra la identidad de la
m a r ¢ a

No es facil entender el obje-
tivo de mercado de la em-

p r e s a

“--  No hay ningun tipo de

informacion que refleje la
identidad  corporativa. Al
igual el contenido no
muestra los atributos que re-

salta la marca.

Figura V: Resultados del andlisis de comunicacion digital desde la variable identidad

corporativa.
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1.3 Descripcion del problema comunicacional:

Cucuta es una ciudad que dia a dia lucha por salir de los indicadores de mayor
desempleo e informalidad en Colombia a través de estrategias laborales que busca
satisfacer las necesidades econdmicas de la region. Actualmente, la productora y
agencia de modelos Néstor Ivan con mas de 22 afios de trayectoria, emplea a 25
colaboradores (directos e indirectos) para poner en marcha su portafolio de servicios
en el montaje y desarrollo de eventos corporativos, celebraciones y de pasarela. A su
vez, empresarios locales y ciudadanos de a pie tienen muy presente esta marca, por
su participacion en diferentes eventos publicos y de interés regional como reinados,
campaias benéficas, entre otros. Ademads, sobresalen los comentarios positivos de
medios de comunicacion locales que ayudan a crear en el imaginario de los cucutefios

la confianza y credibilidad necesaria para posicionar su marca ante su industria.

Sin embargo, como resultado del andlisis de comunicacion expuesto en el punto
anterior, se evidencia la falta de direccionamiento en la creacion de la huella digital
que permita posicionar y generar la misma confianza adquirida en los publicos
offline, y aunque si tiene presencia en la web con 8 activos digitales, no se le ha dado
prioridad en trasmitir su ADN a las comunidades digitales, dando como resultado el

desinterés de su audiencia y su poca interaccion con su contenido.

Por otro lado, la competencia directa de la productora Nestor Ivan es Imagen
Modelos, empresa cucutefia que ofrece los servicios de formacion de modelos
profesionales para diferentes eventos publicos y privados de la region, quien también
ha construido una marca alrededor de su trayectoria en la industria del modelaje. No
obstante, en los escenarios digitales no cuenta con una participacion activa, como
tampoco se evidencia una identidad establecida que les permita relacionarse con sus

audiencias digitales.

17



Paralelo a esto, hay empresas nacionales como Inexmoda o Caliexposhow- fenalco
que desarrollan el mismo portafolio de servicios, pero saben la importancia de llevar
su ADN en cada accion digital, donde la interaccion con los usuarios a través de un
contenido de valor es la manera en que logran trasmitir su esencia y posicionarse
como preferidas entre muchas, puesto que al difundirlo de manera correcta no solo le
garantiza la vigencia de su marca ( offline y online ) por un largo tiempo, sino también

les lleva a crear audiencias reales y solidas que reaccionaran positivamente.

Por ello, es pertinente indagar ;cémo posicionar la marca en la comunidad online de

la productora y agencia de modelos Néstor Ivan, Cucuta, Norte de Santander?
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Capitulo 11

Marco tedrico

2.1 Antecedentes

Dentro del rol comercial de cada organizacién, surgen estrategias que buscan posicionar su
marca y lograr tener recordacion en el imaginario colectivo. Sin embargo, pasan por alto
aspectos necesarios (imagen, cultura, objetivos, valores) para comunicarse con sus publicos
internos y externos, cayendo en un error exponencial. No importa el sector al que pertenezca
una determinada empresa, la comunicacidn corporativa representa el vehiculo para trasmitir
ese mensaje, garantizando coherencia, identidad y promesa de valor al ofrecer su producto o

servicio.

Brandan (2012) en su tesis “plan de comunicacion corporativa para mejorar la imagen del
restaurant PLAZA de la provincia de Pataz 2012 se preguntd “;De qué manera el plan de

comunicacion corporativa permite mejorar la imagen del restaurant PLAZA?” (p.5)

A través de la técnica de encuestas semiestructuradas a funcionarios y clientes del

establecimiento, y la implementacion del método deductivo y analitico, Brandan Concluyo:

- Un plan de comunicacion corporativa, permite mejorar los canales de comunicacion
hacia publicos externos garantizando un mensaje claro y enfocado a sus objetivos
empresariales, logrando posicionar la marca por mas afios en el mercado.

- Un plan de comunicacion corporativa, crea experiencias en los publicos, logrando asi
relacionarse con la marca y lleva a influenciar a otros para que tenga contacto con la
empresa.

- Un plan de comunicacion corporativa, va a la vanguardia con la imagen de la marca
integrando las nuevas tendencias. También, su identidad permite trasmitir la filosofia
y proyecciones hacia publicos internos para sumar esfuerzos en mostrarlos a los

publicos externos. ( p.12)
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Entonces, se podria asegurar que un plan de comunicacion corporativa en una organizacion,
se desarrolla desde un 4rea especifica (comunicaciones) con el personal idoneo para
garantizar un trabajo eficiente y logrando interpretar el mensaje correcto a sus publicos, sin

perjudicar la marca.

El autor de esta investigacion no expone la falta de esta area para el desarrollo de estrategias
segun su identidad, pero si deja en evidencia el actuar de muchas empresas desinteresadas en
construir un camino que permita cumplir con los objetivos financieros y administrativos, sin

descuidar su marca y mensaje.

Paralelo a esto, la empresa Productora Néstor Ivan cada dia suma esfuerzos para desarrollar
estrategias que le permita integrar; excelencia en asesoramiento y cumplimiento de su
servicio, como también, potenciar sus clientes. Sin embargo, ésta carece de estrategias de
comunicacion offline y online que permita unir la marca y los usuarios con un mismo

lenguaje. Esto se evidencia en el andlisis de comunicacion en entornos digitales.

Por otro lado, Evercom (2018) cuestiona si “existe un plan de implementacion y adaptacion
digital” (p.9) Esto debido a que las actuales empresas necesitan entrar en un proceso de
trasformacion digital empresarial cambiando sus practicas, enfoques, herramientas y
mentalidades. Una de las conclusiones y recomendaciones para aquellas organizaciones
tradicionales “previa a la revolucion digital” es el llevar un plan de trasformacion digital

que sea flexible, permeable y de adaptacion gradual.

También, afirman que los resultados se ven, cuando las areas se unen para aprender, invertir,
escuchar y utilizar un nuevo lenguaje, lograndolo implementar en la cultura y esencia de la

empresa.

Cabe resaltar el papel que juega el nuevo director en comunicacion corporativa al llevar la
marca a entornos digitales: “importante el rol que juega en la gestion de las redes sociales
para detectar isses/crisis que pueda impactar en la reputacion de la compaiiia y de las

marcas/ productos...” (p. 9)
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Hoy, el area de comunicacidon necesita sumar esfuerzos para generar confianza entre las
partes interesadas y su valor en la organizacion. Esto podria indicar que cada departamento
de una empresa necesita sumergirse en un nuevo lenguaje con nuevas herramientas y por
ende nuevos enfoques que garantice la comunicacion eficaz en los entornos digitales, pues
éste resulta siendo el vehiculo para mantener relacion con sus clientes y por consiguiente su

permanencia en el mercado.

Al tomar este documento como una referencia para el desarrollo de este proyecto, demuestra
la importancia de ser congruentes con el manejo que se le ha estado haciendo en los activos
digitales de la Productora Néstor Ivan; pues los entornos digitales resultan siendo la vitrina
perfecta para mostrar el ADN de la marca y lo que quiere lograr. No cualquiera puede tomar
acciones sobre el contenido publicado en estos medios sociales, es importante una planeacion
estratégica que garantice el mensaje correcto al publico correcto, mejorando asi la marca. De
manera qué, la comunicacion digital refleja el direccionamiento (negativos o positivos) que

se le estd dando a una organizacidn en sus procesos comunicativos.

Vanegas (2013) en su trabajo de Magister “Plan de Comunicacion Corporativa Digital para
la Empresa Latinmanagers En Pro de su Internacionalizacion” integra el concepto de “web
corporativa”'y considera que la reputacion online de una marca surge de: “la actitud que se
tenga con el interlocutor” cuando identifica a una audiencia que consume y a la vez produce
contenido y que siente la necesidad de interactuar mas que comprar un producto. “Una
empresa debe ser humilde y tener claro su rol respecto al cliente, ya que ahora la empresa

no es el centro de la red, sino que lo es el cliente / usuario/ consumidor” (p. 17)

Por consiguiente, La productora Néstor Ivan necesita ser consiente que hoy, que el cliente en
su papel protagénico se encuentra en los entornos digitales y la mejor forma de interactuar
con ellos es a través de un contenido de valor, coherente con su mensaje y filosofia, siendo

la comunicacién digital la base de las demas areas de la empresa.
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2.2 Bases teoricas:

Es necesario traer como base tedrica los estudios realizados por Harold D. Lasswell,
precursores de las teorias de la comunicacion quien descubrid los efectos generados por la
propaganda politica en la Segunda Guerra Mundial. El compartia el interés y apoyo a la teoria
de la aguja hipodérmica, pues sabia que los grandes medios tienen el poder de influir en las
decisiones de las audiencias, haciendo de esta una analogia: la aguja (bala) representa el

mensaje que llega como un tiro y logra cambiar la percepcion y reaccion del publico.

Campo (2015) en su documento cientifico “Corrientes de la Comunicacion de Masas —I”
afirma que solo habia conceptos de investigadores de la época que creian que se podia
persuadir al publico con los mensajes emitidos por los medios de masas, solo hasta que
Lassweell logré conocer la receptividad de las audiencias cuando integro6 la teoria de la aguja

hipodérmica y la teoria de los efectos:

“Harold Lasswell fue quien comenzo a darle racionalidad cientifica midiendo la teoria de los
efectos basado en un esquema de preguntas esquemadticas tales como: jquién dice QUE a través de

que CANAL, a QUIEN con qué EFECTO?” (p. 4 )

Y como herramienta de medicion crea las SW para conocer la reaccion de las campaias

publicitarias en las audiencias:

Tabla 1

Preguntas periodisticas; las 5 “w”

Preguntas Analisis Resultados
Quien dice Analisis de contenido Emisor
Qué dice Analisis de contenido Mensaje
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Qué canal Analisis del medio Canal

A quien Andlisis de la audiencia Receptor

Con qué efectos Andlisis de efectos Respuesta

Nota: Fuente: Resumen de teorias. Universidad de Malaga.

Conocer el comportamiento de las audiencias como la respuesta a los distintos estimulos
entregados por los grandes medios, resulta ser un modelo de comunicacion que ha
trascendido paradigmas y ain se sigue desarrollando en el contexto social, politico y
comercial. Hoy la comunicacion digital como base en los procesos comunicativos de una
organizacion, necesita comprender la importancia de persuadir a las audiencias para que se
logren identificar con la marca. Por lo tanto, es de vital importancia el desarrollo de contenido
de valor que ademas de tocar las emociones de las audiencias logre cambiar el concepto
negativo o desfavorable y llevarlos a sentirse identificados con la marca, pues no solo se trata

de vender, sino de escuchar e interactuar con sus publicos.

Capriotti (2009) en su libro Branding Corporativo considera que:

La identidad, la imagen y la comunicacidon corporativa pueden ser consideradas como
fendémenos especificos interrelacionados, incluidos dentro del contexto genérico de la

comunicacion de las organizaciones con sus diferentes publicos” (p. 18).

Para Capriotti estos fendomenos dificiles de definir surgen de la autonomia, especificidad y
tradicion hacia un publico que van cambiando al correr del tiempo. Razon por la cual, las
empresas ademas de conectarse entre sus partes para cumplir sus objetivos, deben estar en

constantes cambios en beneficio de los publicos. Ahora, la identidad muestra su espiritu y su
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forma de llevar lo planeado, siendo este el “hacer” de la entidad, rescatando lo bueno dentro
del proceso del éxito. Es asi como para este autor, define a la comunicacion corporativa como
“el sistema global de comunicacion entre una organizacion y sus diversos publicos” ( p,35)

vista como una estructura compleja y no como un conjunto de técnicas.

El mismo autor, es consiente que el enfoque del area de comunicaciones en una empresa no

puede seguir siendo la misma que en afios atras:

Como profesional, no puedo gestionar las relaciones o las comunicaciones como las gestionaba un
par de afos atras, cuando no habia una gran difusion de estas herramientas y controldbamos lo que
ibamos a decir, a quién y como. Ahora debemos monitorear permanentemente las publicaciones que
hablan sobre la empresa. Internet nos aporta varias y nuevas herramientas como profesionales, s6lo
que hay que saber manejarlas adecuadamente, ya que nos presentan una nueva forma de

relacionarnos (Raspo, 2015, p.6)

Esto deja en evidencia, la necesidad de sumar esfuerzos en desarrollar estrategias basadas en
la comunicacion digital, consientes que ya no se pueden controlar lo que dice la audiencia a
cerca de la marca, trayendo mayor responsabilidad, pues cualquiera tiene el derecho de opinar

y eso puede jugar en contra o a favor de la marca en un ecosistema digital.

Comunicacion digital = conocimiento + prudencia + trasparencia hacia los ptblicos.

Para Leal (2018) la comunicacién digital es un efecto de las nuevas tecnologias que se

introducen de manera vertiginosa en el campo de la comunicacion social.

Entonces, este nuevo efecto es el ejemplo real del por qué en pleno siglo XXI el modelo de
comunicacion lineal ya no es aceptable dentro de sus publicos, sino la reciprocidad de un
mensaje es lo que ha llevado a crear nuevos co6digos y canales de comunicacion sin limite de

espacio y tiempo. Las empresas lo estdn aplicando en entornos digitales.

Como es sabido, la interconexion que ofrece la red inaldmbrica, logra agrupar a personas sin

importar su estrato, religion, cultura, sexo o ubicacidn geografica en entornos no fisicos para
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crear comunidades segin sus gustos y afinidades y a quienes hoy se les conoce como

comunidades online.

Seglin Castellanos (2009) la comunidad online es un grupo de personas que usan

herramientas de social media y sus sitios en internet para interactuar entre ellas.

Solo a través de estas, la comunicacion reciproca cumple su funcion. Por eso, en la actualidad,
el mundo empresarial considera que comunicacion digital es la formula perfecta para
persuadir a sus nuevas audiencias y llevarlas a ser no solo clientes, sino embajadores de su
marca en entornos digitales. Y para que esto ocurra, se necesita direccionar los objetivos
empresariales de publicos offline a las nuevas comunidades virtuales, manteniendo el mismo

ADN de la marca.

Lograr que una marca lleve su esencia a entornos digitales “resulta facil” para quienes
consideran que solo con publicar fotos de sus productos es suficiente para generar
engagement (compromiso) con su audiencia. Segun Nuiiez (2012) el reto méas grande que

presentan las marca en la actualidad es crear comunidades.
A demas, la base para crear comunidades esta en el lenguaje y tono del mensaje que se les
envia. Y para Nufiez (2012): “Elegir el tono y el lenguaje de comunicacion de una marca en

internet deberia ser de las primeras tareas de todo gestor de comunidades online” (blog)

A demas, existen diferentes herramientas para llegar a los publicos correctos y lograr los

objetivos de una empresa en entornos digitales.
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piramide marketing online $$44%
La piramide de Marketing

Para consequir buenos resultados en un

plan de marketing es importante que el ESULTADO
mismo inicie desde los objetivos del

negocios.
b per
/)BJETIVOS MARI(ETIN(\
Loyl
/ OBJETIVOS NEGOCIO \

Figura VI. Caracteristicas para obtener resultados en un plan de marketing digital. Vilma
Nufiez (2016)

Sin embargo, los expertos en mercadeo digital aseguran que los objetivos de marketing deben

cumplir las caracteristicas SMART

Tabla 2
Objetivos SMART- método

Sigla en ingles Objetivo Definicion

S Especificos Cortos y precisos.

M Medibles Porcentajes y descripciones
A Alcanzable Reales y vitales
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R Realista Con qué

T Tiempo real Cuando

Nota: Acrénimo de la palabra inteligente en ingles como método para obtener los resultados
planteados.

De modo que, la integracion entre los objetivos de negocio y los objetivos mercadeo resulta

ser el punto de partida para la creacion de un plan de mercadeo digital, donde se identifica:

El ptblico actual de la marca.

- El publico al que apuntan los objetivos de marketing.
- Andlisis de competencia.

- Andlisis DOFA.

- Creacion de estrategias.

- Tacticas o actividades.

- Indicadores de medicion.

Confirmar alw&um

Start MarRet Plan Set-up Lanzamiento Gestion
?mmf&n‘ﬁwg lrw;hgahm(ln Rresentcion Cmﬁgmm\t | iciar acciones
PlanMarketing  activiadon onfines

fortided Aigitad

- Figura VII: Pasos para crear un plan de Marketing Online. Vilma Nunez (2016)

Lo anterior, con el fin de dar cumplimiento a los objetivos de negocio: branding (

posicionamiento de la marca) o perfomence ( resultados).
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Capitulo 111

Propuesta comunicativa

3.1 Objetivos

3.1.10bjetivo general

Crear posicionamiento en los entornos digitales, aplicando herramientas y estrategias en
comunicacion digital que generen compromiso con la marca y sus comunidades online.
Disefar un plan de marketing digital que posicione la marca en la comunidad online de la

productora y agencia de modelos Néstor Ivan, Clcuta, Norte de Santander.

3.1.20bjetivos especificos:

Establecer el Brand Book de la Productora Néstor Ivan.
Posicionar la marca Productora Néstor Ivan en los entornos digitales.

Identificar los usuarios de los activos digitales de la Productora Néstor Ivan.

Ll N

Crear un plan de Marketing Digital.
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3.2 Justificacion

Una experiencia real y directa entre la marca y su publico es lo que ha llevado a cambiar la
dindmica publicitaria de las empresas, conscientes que sus audiencias estdn inmersas en la
web y sus estrategias comunicativas se estdn enfocado a persuadir sus gustos y emociones
para quedarse en el imaginario colectivo como la mejor opcion para sus necesidades: “ La
red digital deja de ser una simple vidriera de contenido multimedia para convertirse en una
plataforma abierta, construida sobre una arquitectura basada en la participacion de los

usuarios” (Capriotti, 2009, p.62).

Por otro lado, segiin Nuifiez (2017) la aplicacion de estrategias digitales seran imprescindible

para muchas empresas, pues ayuda a conseguir resultados a un menor costo.

Es alli, donde la integracion de distintos canales de comunicacidon en direcciéon a una

estrategia digital mantendrd vigente la marca y posicionarse de forma efectiva.

Es por esto que la creacion de un plan de marketing digital resulta ser la columna principal
en las estrategias comunicativas de una empresa hacia los entornos digitales, puesto que
permite conocer caracteristicas propias de sus clientes y publicos objetivos para asi mantener
una relacion directa y posicionar su marca de forma correcta. En la creacion de este plan para
la empresa productora y agencia de modelos Néstor [van se tomard como variables la imagen
corporativa, el posicionamiento de la marca, las relaciones publicas online y la identidad

corporativa.
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3.3 Descripcion de las actividades

3.3.1 Actividades

Variable imagen corporativa

» Creacion y ejecucion del Brand Book de la Productora y Agencia de Modelos Néstor

Ivan.

Variable identidad corporativa

» Creacion y ejecucion de la filosofia corporativa de la Productora y Agencia de

Modelos Néstor Ivan.
Variable posicionamiento de la marca
» Creacion del lenguaje, tono segun las caracteristicas propias de la marca en los
entornos digitales.
» Creacidn y ejecucion de estrategias comunicativas dirigidas a activos digitales de la
Productora y Agencia de Modelos Néstor Ivan.
» Creacion y ejecucion del plan de mercadeo digital.

Variable Relaciones publicas online

» Creacion y desarrollo de estrategias digitales con aliados estratégicos para atraer a

nuevos seguidores.

3.3.2  Objetivos/
3.3.3 Justificacion/
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3.3.4 Funciones del pasante/

3.3.5 Recursos fisicos, humanos y econdmicos utilizados/

3.3.6 Indicadores alcanzados/

Tabla 3

Objetivos/ Justificacion/ Funciones del pasante/ Recursos / Indicadores

Actividad Objetivo Justificacion  Funcion del Recursos Indicador
pasante es
alcanzado
s
Creaciony  Establecerel Paratrasmitir Disefary Computado Del 100
ejecucion del Brand Book laimagende  ejecutar el r % de la
Brand Book dela la marca Brand Book Internet. poblacion
de la Productora tradicional a de la Mesa. el 75%
Productora  Néstor Ivan. las Productoray Silla. reconozca
y Agencia de comunidades  Agenciade  Programa  la marcaa
Modelos online y asi Modelos adobe través del
Néstor Ivan. obtener Néstor Ivan. illustrator ~ manejo de
engagement Practicante  la imagen.
Creaciony  Establecer la Para lograr Identificar, = Computado EIl 98% de
ejecucion de filosofia afinidad entre  disefar y r. la
la filosofia corporativa  lamarca y ejecutar la Internet. poblacion
corporativa  dela las filosofia Mesa. se
dela Productoray comunidades  corporativa, Silla. identifican
Productora  Agenciade  onliney asi atravésdel  Programa  conla
y Agencia de modelos interactuar. contenido adobe marca por
Modelos Neéstor Ivan. graficoy illustrator ~ su filosofia
Néstor Ivan. textos de Practicante  corporativa
apoyo. :
Creacion del Transmitir el mantener Disefiar y Computado La
lenguaje, lenguaje y comunidades  ejecutar el r. interaccion
tono seguin tono correcto sdlidas y con  lenguaje, Internet. aumento
las a las afinidadesen  tonoy Mesa. enun 10 %
caracteristic comunidades comun. caracteristic ~ Silla.
as propias online as propias Practicante
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de la marca
en los
entornos
digitales.

Creacion y
ejecucion de
estrategias
comunicativ
as dirigidas
a los activos
digitales de
la
Productora
y Agencia de
Modelos
Néstor Ivan.

Creacion y
ejecucion del
plan de
Marketing
Digital de la
Productora
y Agencia de
Modelos
Néstor Ivan.

Creacion y
desarrollo
de
estrategias
digitales con
aliados
estratégicos
para atraer
a nuevos
seguidores.

Informar,
educar y
entretener a
las
audiencias
digitales.

Establecer
los
lineamientos
para las
estrategias
que se
implementar
an en los
activos
digitales
Llegar a
nuevas
audiencias
digitales y
convertirlas
en propias

Para mantener
cercania y
generar
recordacion de
la marca.

Para
garantizar el
correcto
posicionamien
to de la marca.

Para
posicionar la
marca y crear
engagement.

de la marca
en los
entornos
digitales.

Disefar y
ejecutar
estrategias
comunicativ
as dirigidas
a los activos
digitales de
la
Productora y
Agencia de
Modelos
Neéstor Ivan.

Disenar y
ejecutar el
plan de
Marketing
Digital de la
Productora y
Agencia de
Modelos
Neéstor Ivan.

Disefar y
ejecutar con
apoyo
estrategias
con aliados
estratégicos
para atraer a
nuevos
seguidores.

Computado
.

Internet.
Mesa.

Silla.
Programa
adobe
illustrator
Practicante
Personal de
multimedia
de la
empresa.

Computado
r.

Internet.
Mesa.

Silla.
Programa
adobe
illustrator
Practicante

Computado
.

Internet.
Mesa.

Silla.
Programa
adobe
illustrator
Practicante
Personal de
multimedia
de la
empresa.

Aumento
de
seguidores
en un 5%
en las
redes
sociales
Instagram

y
Facebook.

Aumento
en un 20%
el alcance
del plan en
las redes
sociales.

Aumentara
en un 10%
el alcance
de la
audiencia
en la red
social
Instagram.
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CAPITULO IV:

PROPUESTA COMUNICATIVA

Resaltando la necesidad por trasmitir de forma coherente y profesional el mismo mensaje
claro y veraz que por mas de 22 afios ha impartido a publicos tradicionales la Productora y
Agencia de Modelos Néstor Ivan. Se propone crear y ejecutar 6 actividades hacia las
comunidades online de los activos digitales: Facebook e Instagram, donde la identidad e
imagen corporativa, el posicionamiento y relaciones publicas seran la base para la trasmision

de un mismo lenguaje a sus publicos objetivos y asi posicionar la marca en entornos digitales.

Dentro de esta propuesta, es importante destacar la creacion del plan de mercadeo digital que
direccionara estrategias comunicativas de la empresa a las audiencias virtuales, creando asi
una huella digital que refleje el ADN empresarial, logrando posicionar la marca en entornos

digitales con una huella digital real.
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Dossier de productos:

¢ Cronograma de trabajo:

Tabla 4

Actividades programadas para contenidos online- mes de septiembre.

Semana Actividad Actividad
o L Ejecucion de estrategias de
3al7 Auditoria en comunicacion
comunicacion dirigidas a los
activos digitales
Creacion del manual ) . )
10 al 14 o . Ejecucion de estrategias de
de identidad visual o o
comunicacion dirigidas a los
activos digitales
17 al 21 Ejecucion de estrategias de
Creacion de la filosofia comunicacion dirigidas a los
corporativa
activos digitales
24 al 28 Ejecucion de estrategias de

Analisis de publicos online

comunicacion dirigidas a los

activos digitales
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Tabla 5

Actividades programadas para contenidos online- mes octubre.

Semana Actividad Actividad
. ] Ejecucion de estrategias de
0l als Analisis de la competencia
comunicaciéon dirigidas a los
activos digitales.
Ejecucion de estrategias de
08 al 12
Andlisis FODA comunicacion dirigidas a los
activos digitales.
15 a1 16 Creacion de estrategias digitales Ejecucion de estrategias de
a
con aliados estratégicos para atraer comunicacion dirigidas a los
a nuevos seguidores. activos digitales.
23 al 26 Creacion de estrategias digitales Ejecucion de estrategias de
a
con aliados estratégicos para atraer comunicacion dirigidas a los
a nuevos seguidores activos digitales.
29 41 02 Creacion del lenguaje, tono y Ejecucion de estrategias de
a

caracteristicas propias de la marca

en entornos digitales

comunicacion dirigidas a los

activos digitales.
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Tabla 6

Actividades programadas para contenidos online- mes noviembre..

Semana Actividad Actividad
. Ejecucion de estrategias de
05al9 Construccion del plan de
) o comunicacion dirigidas a los
marketing digital
activos digitales.
Ejecucion de estrategias de
12al 16
Ejecucion del plan de marketing comunicacion dirigidas a los
digital activos digitales.
19 a1 23 Creacion de estrategias digitales Ejecucion de estrategias de
a
con aliados estratégicos para atraer comunicacion dirigidas a los
a nuevos seguidores. activos digitales.
23 al 26 Creacion de estrategias digitales Ejecucion de estrategias de
a
con aliados estratégicos para atraer comunicacion dirigidas a los
a nuevos seguidores activos digitales.
) . _ Ejecucion de estrategias de
26 al 30 Ejecucion del plan de marketing

digital

comunicacion dirigidas a los

activos digitales.
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Actividad 1

; y -

PRODUCTORA
PRODUCTORA
ABCDE FGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

NESTOR VAN Nestor lvan | iy

xyz

Manual de Identidad 123450
Visual

PRODUCTORA

Capitiolll | Mstny
Copivlol | s,
rrRODUETORA
NESTOR VAN
Valores corporativos
- Exceenca: Cada labor
rcwanca i resadon
o e nowso v

NESTOR VAN

/ Copiol | i // Copo | 2,
[E>L08 [Av )
A

PRODUGTORA NE%OR [
NESTOR IVAN FhecucToRA prooucToRrA | £
PRODUCTORA NESTOR VAN | #°

NESTOR |VAN

PR ODUCTORA

N ESTOR IVAN

P——
i e
Ert

£

Figura VIII: Creacidn y ejecucion del Brand Book. Objetivo: Establecer el Brand Book de la

Productora Néstor Ivan.
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Actividad 2

nuestro éxito,

Mision

Crear los mejores eventos en la region donde los protagonistas
ogrando asi, excelencia en los re

sean la innovacién y disciplina

sultados. A demds, apoyamos el emprendimiento regional

Restorha

Somos una productora d
trayectoria en la region,
entos corporai

pasare

nuestros

Esa  siempre ses

Quienes somos

p
tivos

mpemos ban

que
expectativas de.

“Decir siempre SI puedo, SOY capaz y SI tei
3 nuestra  promesa

el personal capacitado y listo para satisfacer las necesidades de

clientes.

Nestorfan .
Valores Corporativos

Excelencia

tada por nuestro equipo
excelencia en los resultados

Cada r e
de trabajo garan

Calidad

No hay descanso cuando buscamos calidad en el de-
sarrollo de nuestro trabajo.

Optimismo

s acciones reflej

Creemos firmemente que nue
nuestra mente se propon
reros de

Oportunidad

Trabajamos con gratitud por lo que tenemos y siem:
a brindar oportunidad para

pre estamos dispuestos

Figura IX: Creacion y ejecucion de la filosofia corporativa Objetivo: Establecer el ADN de

la empresa.
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Actividad 3

online

Proposito

Engagement

Cercano

Explicativo
y emocioal

Tono y lenguaje

Figura X: Creacidon del lenguaje, tono segun las caracteristicas propias de la marca en los
entornos digitales. Objetivo: Transmitir el lenguaje y tono correcto a las comunidades

Actividad 4

Labios Perfectos
Enfoque perfecto.
Tonalidades para la noche, Colores

rosados para la frescura del dia.

de empresdedor %Ax

o

NO PODEMOS
PROBLEMAS GON LA MTSYM |
f ’_’vl! [" PEN N

IR QUF USABANOS

A

CUANDO 10S CREAMOS

Nesros b

Figura XI: Creacion y ejecucion de estrategias comunicativas dirigidas a los activos digitales.

Objetivo: Informar, educar y entretener a la audiencia digital.
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Actividad 5

Plan de Marketing Digital NESTORTAN T i Ricsonqony N I ETTeSTYT
€ _ - -
| P | .
NESTOR VAN o

Por: Romaire Rojas Quimbaya

Segutdores D

Nestor Ivan- productora Nestor Ivan- decoracion
Agosto- 24.802

14.278 seguidores

o R00 -t
240% T
000 4.196 I 100 + 130 [1OE°
Tor,al v1s1tas 25 996 E HT

Figura XII Creacion y ejecucion del plan de Marketing Digital. Objetivo: Establecer los
lineamientos para las estrategias que se implementaran en los activos digitales.

Actividad 6

an



Apreciado:
Mateo Bautista

Youluber

Aaut 1 contames raesta trayestors

Figura XIII: Creacion y desarrollo de estrategias digitales con aliados estratégicos para atraer
anuevos seguidores. Objetivo: Llegar a nuevas audiencias digitales y convertirlas en propias.

¢ Evaluacion de la propuesta comunicativa desarrollada.

Se podria decir que el 50% del éxito de las estrategias digitales se basan en la medicion, pues
existen multiples herramientas que muestran en tiempo real que tan efectivo es el mensaje y

contenido que ha enviado al publico objetivo.

Los resultados entregados a continuacion, cumple con el objetivo de negocio en generar
mayor posicionamiento de la marca en los activos digitales, por lo tanto los indicadores de

medicion se enfocaran en branding.

Actividad 1

Para evaluar el Brand book se realiz6 una encuesta interna semiestructurada con opciones de
seleccion multiple con inica respuesta y respuesta abierta a 8 funcionarios de la empresa para

conocer su opinion.
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Estos fueron los resultados:

v Pregunta 1

¢Cree que es correcto variar el color y disefio de la marca ?

8 respuestas

® Si
® No
O Talvez

Figura XIV: Resultados de encuesta Brand book. Pregunta 1

De los 8 encuestados, el 100% entendieron que no es correcto variar la imagen y color de la
marca.

v' Pregunta 2
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¢Conoce cual es el logotipo correcto de la marca?

8 respuestas

® Si
® No
O Talvez

Figura XV: Resultados de encuesta Brand book. Pregunta 2

El 87.5% de los encuestados ya logran identificar el logotipo correcto, luego de la creacion
del Brand book

v Pregunta 3

¢ldentifica los usos correctos del logotipo de la marca?

8 respuestas

® S
® No
@ Talvez

Figura XVI: Resultados de encuesta Brand book. Pregunta 3
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Solo el 12.5% no logra identificar los usos correctos de la marca, pues durante muchos afios
aplicaban distintos mensajes y frases que generaban confusion en el logotipo. El 87.5%

conoce cuales son los usos correctos.

v Pregunta 4

Con esta pregunta, se intentd conocer cual fue la percepcion al desarrollar esta actividad.

Estas fueron las repuestas.

¢Cree que fue necesaria la creacion de un manual de identidad de la marca?
ipor qué?

8 respuestas

da mayor claridad a la persona y no se confunde

por su puesto, habia mucha confusion

Si para conocer mejor la marca y su objetivo

las personas encargadas podra darle el manejo adecuado
si, porque es una base para los disefios y demas

porgue es una manera de sentirse identificado

si es bueno saberlo

Es bueno conocer la vision de la empresa

Figura XVII: Resultados de encuesta Brand book. Pregunta 4

El Brand book fue implementado en los contenidos graficos de los activos digitales a partir

del 20 de septiembre, después de ver la aceptacion por parte del pubico interno.

Actividad 2
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Cumplir con los objetivos del negocio en los activos digitales, son posibles cuando se tiene
una identidad clara de la filosofia de la marca. Por fue necesario crear la filosofia corporativa

de la empresa para trasmitirla a las comunidades online.

La medicion de los resultados se dieron a través de una encuesta semiestructurada dirigida al

publico interno de la marca. Estos fueron los resultados:

o Pregunta 1:

¢Conocia la vision de la empresa?

9 respuestas

® No
® Si

Figura XVIII. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 1
Ninguno de los encuestados conocia la vision de la empresa.

* Pregunta 2:
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¢Conocia la misién de la empresa?

9 respuestas

® No
® si

Figura XIX. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 2

Los encuestados no conocia la mision empresarial.

o Pregunta 3:

¢Ahora identifica cuales son los valores corporativos?

9 respuestas

® No
®Ssi

Figura XX. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 3

Todos los encuestados identifican los valores corporativos.
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o Pregunta 4.

¢Siente que los valores corporativos refleja la esencia de la marca?

9 respuestas

®si
® No

© talvez

Figura XXI. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 4

El 100% de los encuestados se identifican con los valores corporativos.
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Pregunta 5

Se identifica con promesa de valor

8 respuestas

®si
® No

O talvez

Figura XXII. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 5

Solo el 25% tal vez sienten identificados con la promesa de valor, pero el 75% restante
considera que es la manera correcta de representarlos.

Pregunta 6:
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¢Siente que hay un objetivo claro al conocer la filosofia corporativa? ;por
que?

9 respuestas

si (2)

si, porque sabemos a qué le apuntamos

si es bueno saber eso

total, todos vamos por el mismo camino
trabajamos con el mismo lenguaje

si eso lo reflejamos con el cliente

nuestros esfuerzos van en la direccién correcta

trabajamos en equipo

Figura XXIII. Resultados de encuesta filosofia corporativa. Pregunta 6

Todas las respuestas fueron positivas, al considerar que la filosofia corporativa los guia hacia
un mismo objetivo.

Teniendo en cuenta los anteriores resultados, se procedié a plasmar la filosofia corporativa

en los textos y disefios del contenido para los activos digitales.
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Actividad 3

Detalles de la publicacién Rendimiento de tu publicacién

o Nestor Ivan
Rendimiento de tu publicacién Publicado por Nestor Ivan (2] 19 de octubre a las 13:16 - @ 4.694
Rass Nestor lvan En #cucutademoda todas son bellas y tienen espacio en la pasarela.
@ Publicado por Nestor Ivan 7] - 27 de octubre a las 15:46 - @ 1.322 Si eres una de ellas visitanos, te queremos conocer. & 99
#Luce como una top models, sigue estas #recomendaciones y #brilla Te esperamos mafiana desde las 9:00 am en la nuestras instalaciones
ante los demés 26 rti6 AV. 1E #5 - 80 barrio La Ceiba, Clcuta. 50 35 15
Somos Nestor Ivan productora. © Ve gust
24 24 0
e / Y, w 16 n 5
~ o
S fuucad
= pi= 2 2 0
”Fm B o 7 5 2
0 9 0
. 26 25 1
Hielo Vecs
0 0 0
175
Rostro fesco y firme. 51 57 2 16
24 0 27 —
e ~mm o s
Masajea tu cara todas las mananas y oL - . COMENTARIOS NEGATIVOS
0 0

con un trozo de hielo. —~— 1 el A
COMENTARIOS NEGATIVOS Buscamos modelos size plus

W . K} 0 Ocultar t en la ciudad de Cucuta 0 Report °
rPrRODUGTORA 0 Report o R a o

NESTOR IVAN &:

1.322 personas alcanzadas. 4.694 personas alcanzadas.
51 clics en publicacion 175 clics en publicacion

detu
... NEstor Ivan RIS U W pusTCesy
Rt Nestor van
Publicado por Nestor Ivan (2] - 5 de octubre a las 16:05 - @ 1.695 rerconas slcanzadas 55 ubicedo por Nees ° 1.700
sreinas
#backstage Un profundo spradecimiento a la seforita Laura Gonzélez Ospina por 32
Detrds de cdmaras con algunas de nuestras modelos, estamos 17 Reacciones, comentarios y veces que se compartié ‘cada accién benéfica en su participacién como Sefiorita Colombia 2018
. . . en especial por su apoyo en el evento benéfico moda y belleza con un 25 2 0
preparando nuevos contenidos fotograficos para ngestros seguidores. ropésito, Hoy recordamos su entregs y Gisposicién por HUESIrs region. o
Atentos a més..... #cucutademoda #CucutaCreoEnti 16 16
sta En publicacién » o 3 0

«.. Ver més

1 5@»«'« 0 2 Q

En publicacién

Gonzilez . .
° ° s00000000
En publi N
F . 139
Seriorita
0 o
o o Colompia
En publi \ 2018 COMENTARIOS NEGATIVOS
o o
o )

1.695 personas alcanzadas. 1.700 personas alcanzadas.
124 clics en publicacion 139 clics en publicacion

Figura XXIV. Captura de estadisticas de las acciones por seguidores de la fan page de la
marca.
Luego de identificar el tono y lenguaje segun las caracteristicas de la marca, se implementa

en los mensajes internos y en los copy para interactuar con las comunidades online.
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Actividad 4

Medicion del tono y lenguajes en los activos digitales en la pagina oficial de la marca.

Comentarios Compartidos o Publicaciones
Clics
500\/4\\ /\/\_/\ | P

0
4 nov 7 nov 10 nov 13 nov 16 nov 19 nov 22 nov 25 nov 28 nov

1 dic

43.17 13.04 5.21 1.57 6.28 1.90
Reacciones por Reacciones por Comentarios al Comentarios por Compartidos al Compartidos por ‘
dia publicacion dia publicacién dia publicacion

Figura XXV. Captura de imagen de la herramienta de medicién Metricool sobre la interaccion

del mes de noviembre en el fan Page: Nestor Ivan Productora.

metricool

Medicion- tono y lenguaje

% de
crecimiento

Agosto  Septiembre Octubre  Noviembre

woe @ @ @ @ =
Q@ O O

Visitas
Ialpléginz a @ @8185%

Fan Page: Nestor Ivan Productora

Figura XXVI. Resultados en nimeros y porcentaje de las estrategias implementadas para la

medicion del tono y lenguaje en los activos digitales de la Productora y Agencia de Modelos

Nestor Ivan.
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Actividad 5

Medicion de las estrategias comunicativas para los activos digitales.

metricool
Medicion- estrategias
comunicativas
% de
crecimiento

Agosto Sept.  Octubre Noviembre

Me gusta 0
Facebook @ @ @ 5':39 7%
Seguidores o
QOO & »
Seguidores

i QOO O -

Figura XXVII. Resultados en nimeros y porcentaje de las estrategias implementadas para la
medicion de estrategias comunicativas en los activos digitales de la Productora y Agencia de

Modelos Nestor Ivan.

Las estrategias implementadas para entretener, educar e informar a la comunidad online de
la Productora y Agencias de Modelos Néstor Ivan han dado resultados importantes.
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Actividad 6

Mediciones del plan de marketing digital

Nestor Ivan- Decoracion Nestor Ivan- Productora Nestor Ivan- Productora
Aagosto- 24.802 Agosto- 3.599 Agosto- 15.059

seguidores seguidores seguidores

200 800 200

T

150 R5! R Crecimiento 600 160 138

19%
? 100
400 100
100 139 plezts 48% 13%
10%
200+ 50 R
50 1

Sept. Oct. Nov. Mes

T

Sept. QOct. Nov. Mes o Sept. Oct. Nov.

noviembre: 5.316 noviembre: 15.319

Figura XXVIII. Resultados trimestrales del indicador —seguidores- seglin la herramienta de

medicion Metricool.
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Nestor Ivan- decoracion
Nestor Ivan- productora Nestor Ivan- productore

Visitas
. 4.144 Visites Visitas
4000+ . 14.278
14000+ 2000
1585
3000
2.296 12000 1500
80% 2000+
0 8000+ 7.581 1000 -~
240% i
1000 + 4.196
4000 —+ 500 + 314
0 Sept. Oct. Nov. Mes 0 0 .
Total ViSita,S' 10 4 12 Sept. Oct. Nov. Mes Sept. Oct. Nov. Me
Total visitas: 25.996 Total visitas: 791

© ©@© O

Figura XXIX. Resultados trimestrales del indicador —visitas- segiin la herramienta de

medicion Metricool.
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| Alcance @

Nestor Ivan- decoracion

» Nestor Ivan- productora Nestor Ivan- productor:
Visttas Alcance 16.114 Alcance
80.000+
12.000+ 160.000-
70.592
700007 orro4 10.000-+ 120.000+ 114,433
60.000-- 8.000 g 80.000-
50.000-1 42857 4.000 -+ 4i41 I 40.000-+ 4ﬁ67 55.101
0 . 0 0 .
Sept. Oct. Nov. Mes Sept. Oct. Nov. Mes Sept. Oct. Nov.
Total alcance: 181.223 Total alcance: 28.932 Total alcance: 197.601

®

Figura XXX. Resultados trimestrales del indicador —alcance- segun la herramienta de
medicién Metricool.
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Reaccion

200 —+

180

O

50

Reacciones

Nestor Ivan- decoracion Nestor Ivan- productora Nestor Ivan- productora
Reaccién Reacei6n 9.371
800 -+ 8.000 +
6.122
1.414 600 -+ 6.000
L1179 4211
— 781
400 —+ @ 4000 gam
1 R.172 2.092
I R00 - I 2.000 +
Sept. Oct. Nov. Mes Y Sept. Oct. Nov. Mes 0 I

Total alcance: 3.374

Sept. Oct. Nov. Mes

Total reacciones: 14.494

Figura XXXI. Resultados trimestrales del indicador —reacciones- segun la herramienta de
medicién Metricool.

Total alcance: 12.505

Los anteriores resultados evidenciaron importantes avances en el posicionamiento
de la marca, pues hubo crecimiento en cada uno de los indicadores.
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CAPITULO V:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1 Conclusion finales.

Las comunidades online cada vez son mas exigentes en el tipo de contenido que quiere ver,
pues saben que distintas marcas buscan capturar su interés para convertirlo en embajador de
sus productos y servicios. Por eso, los departamentos de mercadeo, comercial y
administrativo han integrado en su equipo a profesionales en comunicacion social con
enfoque digital para identificar los publicos objetivos que se encuentran en los entornos
digitales y asi crear las caracteristicas y estrategias necesarias que permita comunicar los
objetivos de negocio: branding ( posicionamiento de la marca) o performace ( resultados-

ventas)

Este proyecto fue desarrollado y ejecutado con la intencidon de posicionar de forma correcta
la empresa Productora y Agencia de Modelaje Néstor Ivan en los activos digitales, pues
aunque ya hacia presencia en la red virtual no se habia creado una huella digital que generara
compromiso con las audiencias digitales. Sin embargo, durante este proceso, los directivos
de la empresa se opusieron en cambiar algunos vicios digitales como: 25 publicaciones
diarias en Instagram, publicaciones de otras marcas y foto de portada diferente al logotipo

empresarial.
No obstante, las actividades se trataron de ejecutar segun el cronograma establecido y los

resultados evidencian un crecimiento en los seguidores e interacciones, logrando asi el

resultado esperado: posicionar la marca en la comunidad online.
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