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Resumen:;

Este trabajo de aplicacion profesional buscard resolver un problema muy actual:
una correcta presencia de la marcas en Internet y, mds precisamente, en las plataformas
de la web 2.0. La web 2.0 se basa en la participacion de los usuarios. En el caso de una
empresa, se busca que el publico de la misma pueda conversar con ella, participar y
convertirse en un embajador de la marca. Se propondrd una estrategia de
comunicacion en estas plataformas tomando en cuenta las necesidades de la marca
“Fundacion Mocond”: fundacién empresarial con enfoque al turismo para la
recaudacion de fondo. Se buscard mostfrar a las marcas, a través de ejemplos concretos
de aplicacion, como pueden mejorar su presencia en internet y lograr una participacion
activa de sus puUblicos. Se explicard ademds como lograr un nivel correcto de interacciéon
en las redes sociales como Facebook y Twitter a través de los resultados obtenidos en el
2011 y a fravés de las propuestas planteadas para el 2012 y su aplicacion.

Abstract:

This final work will tfry to find a solution to a current problem: a correct presence of
the brands in the Internet and, to be more precise, in the Web 2.0 communication
platforms. The web 2.0 is based on the users’ participation. In the case of a company, the
objective is that the public can converse with it, participate and turn into a brand
ambassador. A communication strategy will be suggested in those platforms taking into
account the needs of the brand “Fundacidn Mocond™: Business Foundation focused in
tourism to the found takings. The objective will be to show to the brands, through specific
examples of application how they can improve their Internet presence and to achieve an
active participation of their publics. It will explain how to aftain a correct level of
interaction in the Social Media like Facebook and Twitter through the results obtained in
2011 and through the proposals suggested for 2012 and its application.



Infroduccion:

En este tfrabajo final de graduacion, se presentard el desarrollo de una estrategia
de comunicacion en plataformas de la web 2.0 para la Fundacidn Mocond a
implementarse durante el ano 2012.

La web 2.0 es, para las marcas, mucho mds que poseer un sitio y ofrecer
informacion sobre sus productos o servicios (lo que sucedia en la web 1.0): es un nuevo
paradigma en la manera de relacionarse con su publico, con sus clientes. Es ahora
necesario que las marcas pasen de una comunicacién unidireccional, en la que sélo
eran emisoras de mensajes, a una bidireccional, en la que cobra cada vez mads
importancia el “feedback” (retroalimentacion) de los usuarios, sus comentarios, la
expresion de sus gustos o sus recomendaciones.

El mdas grande desafio de las empresas es adaptar su oferta a la demanda de sus
clientes potenciales. Es la razén por la cual el marketing se basa en encontrar las
necesidades de los clientes para ofrecerles productos o servicios que las satisfagan. Una
de las metas de este frabajo serd demostrar que la oportunidad de interaccion en la web
2.0 le permite a las marcas conocer en profundidad a su publico y mejorar sus propuestas
y la comunicaciéon de las mismas.

Enfrentdndose con el problema de generar oportunidades de contacto entre una
organizacién y sus publicos, se ha trabajado desde el 2010 sobre la inclusion de la
fundacién Mocond en distintos espacios de internet enfocdndose primero en el alta en
los motores de buUsqueda online para luego expandir su influencia a otros sitios de la web
2.0.

Este trabajo final intentard mostrar, mediante su aplicacién, como lograr la
insercion de una marca en estas plataformas evitando errores comunes debido a la
inexperiencia en el manejo de estas nuevas herramientas de comunicacion y senalard los
instrumentos de control mas eficaces que permitan medir los resultados y diagnosticar los
puntos a cuidar para lograr una mejora continua.

Se buscard poner en evidencia que la baja, o hasta nula, inversion que se necesita
para comunicar en estas plataformas junto con el niUmero creciente de contactos
obtenidos a través de las mismas permiten a una marca una presencia fuerte en internet,
con una cobertura aceptable y una frecuencia que el “"Community Manager” (la
persona que administra los contenidos en las redes sociales) puede regular sin incidencia
en el costo de la pauta, cosa que es imposible de lograr en los medios offline.

Como este trabajo final se ha efectuado para promocionar una fundacién
empresarial, ofro objetivo serd resaltar la utilidad para la empresa Mocond de estar
inserta en la responsabilidad social empresarial.

La difusidn online de los objetivos de la fundaciéon ayudard a la empresa Mocond
a mejorar su reputacion haciendo publica su responsabilidad social empresarial,
otorgdndole asi significados positivos a su marca. El hecho de relacionar la empresa con
la fundaciéon y viceversa, produce una sinergia entre las dos organizaciones que permite
el crecimiento de ambas. Si bien el solo hecho de poseer una fundacion empresarial
mejora la imagen de marca de una empresa, comunicarla de una manera efectiva
potencia la buena percepcidon de la misma posiciondndola como una marca
responsable socialmente, una marca significativa, en la mente de sus publicos.

Una vez sentadas las bases metodoldgicas, institucionales y tedricas, se analizard lo
gue se realizd en el 2011 sobre varios aspectos de la comunicaciéon digital explicando
como se lograron cada uno de los puntos expuestos: incremento de las visitas al sitio web,



protagonismo en redes sociales y presencia en otras plataformas 2.0 (blog y sitio de
videos). El balance de los resultados obtenidos permitird encontrar oportunidades de
mejora, las cuales serdn el punto de partida para establecer la nueva estrategia a llevar
a cabo en el 2012 con el fin de solucionar los problemas y alcanzar los objetivos
planteados.

La aplicaciéon profesional se centrard en esta estrategia de comunicacion no sin
antes aclarar la estrategia de marketing elegida y la estrategia de publicidad en la que
se basard la creaciéon de los mensajes publicitarios emitidos en las plataformas de la web
2.0. Se buscard mostrar como, a partir de la experiencia y de las mediciones constantes
realizadas, se puede seguir mejorando la audiencia, la influencia y la reputacién online
de la fundacién Mocond asi como afinar los mensajes publicitarios.



Investigacion:

Obijetivos de investigacion:

Conocer la fundacién Mocond:

La empresa Mocond a la que pertenece.
Historia.

Actividades.

Mision, visidn y valores.

Como funciona la fundacion Mocond.

El complejo de cabanas de la fundacion.

Conocer el perfil de los publicos de la fundacion.

PUblico interno.
PUblico externo.

Andlizar la Identidad visual de la fundacidn.

Analizar la comunicacion de la fundacioén.

ldentidad visual.
Aviso publicitarios.
Su sitio web vy las visitas recibidas al mismo en el 2011.

Andadlizar su empleo de herramientas 2.0 en el 2011.

Uso de Facebook.

Uso de Twitter.

Uso de ofras herramientas de la web 2.0.

Impacto de estas herramientas en Google Analytics.

FODA 2011.



Il. Diseno metodoldqgico

Investigacion de la fundacion Mocond

Se propone realizar una serie de actividades que permitirdn conocer la fundacion

y., mds precisamente, sus aspectos mercadoldgicos y comunicacionales.

o Determinacion de las necesidades de informacioén:

Segun los objetivos de investigacion que se plantearon, se necesita informacion

sobre los siguientes puntos:

La fundacion Mocond:

- La empresa Mocond.

- Historia.

- Actividades.

- Misién, vision y valores.

- Como funciona la fundacion Mocond.

- El complejo de cabanas de la fundacion.

o Diseno de la recopilacién de datos:

El estudio propuesto es el exploratorio!. Las herramientas que se utilizaran son las

siguientes:

Entrevistas de profundidad: se realizardn a la fundadora de Mocond vy a la
responsable de Recursos Humanos.

Recopilacion de los archivos informativos que se puedan encontrar tanto en la
empresa como en el sitio web de su fundacion.

Entrevistas de profundidad: reunirse con la Directora General con el fin de
obtener datos sobre los puntos de investigacion relativos a la fundacion.

BUsqueda on-line de articulos periodisticos sobre la fundacidon, sobre sus
actividades. Los mismos nos permitirdn a su vez medir el impacto que tiene la
fundacién en los medios cordobeses y/o misioneros.

Contacto via correo electrénico con la Directora General para obtener datos
puntuales sobre el funcionamiento de la fundacién. Esta herramienta se usard
durante todo el transcurso de la investigacion siendo un componente esencial
de la comunicacién formal (si bien se tomard contacto telefénicamente, lo
destacable del e-mail es que nos dejard un registro tanto de los pedidos de
data como de las respuestas recibidas).

1

ANDER-EGG, Ezequiel (1995), Técnicas de Investigacion Social. 24° edicidn, Argentina, Lumen.Pag.35.



Conocer el perfil de los publicos de la fundacion

Se estudiardn los distintos publicos a los que debe apuntar la comunicacién de la
fundaciéon en las plataformas de la web 2.0.
Los pUblicos son los siguientes:

- Publico interno:
o Publico interno directo.
o Publico interno indirecto.

- Publico externo:

o PuUblico primario.
o PuUblico segundario.

Analizar la identidad visual de la fundacion:

La metodologia propuesta es la siguiente: analizar los distintos componentes de la
identidad visual: el nombre de marca, el logofipo, el simbolo, la gama cromdatica
detallados en el manual de normas.

El andlisis de la identidad visual abarcard tres etapas distintas:
- Elisologotipo en los inicios de la fundacién.

- ldentidad visual actual.
- Elisologotipo utilizado en la comunicacion 2.0.

Analisis de la comunicacion de la fundacion Mocond

o Andlisis de avisos publicitarios graficos:

Se analizardn dos piezas grdficas de la fundacidon Mocond segun los siguientes
criterios (andlisis de tipo semidtico): emisor, receptor, canal, cédigo, mensaje y contexto.

o Andlisis del sitio web de la fundacidon Mocond:

El sitio de la fundacion se analizard remarcando los puntos negativos y positivos del
web.

Ademds, se realizard un seguimiento de las visitas obtenidas al mismo durante el
2011 a través de la herramienta Google Analytics.



Andlisis del empleo de las herramientas 2.0 en el 2011

Uso de Facebook:

Aplicaciones en Facebook:

Pestana “Bienvenidos” en html.
Pestana “Contacto” en himl.

Seguimiento de las publicaciones:

Avisos comunicando el eslogan “Ayudd a ayudar, disfrutando™.
Comunicaciéon de las actividades llevadas a cabo por la fundacion.
Publicidad social: "*Ayudd a ayudar, cuidando™.

Construccién de imagen de marca: efemérides.

Comunicaciéon de atractivos turisticos.

Publicaciones sobre el complejo.

Avisos promocionales.

Estadisticas de las paginas de Facebook:

Variaciones en la cantidad de “*Me gusta” (seguidores).

Seguimiento de los feedbacks obtenidos (“Me gusta”™ o comentarios en
las publicaciones realizadas).

Determinacion del publico al que llega la pdagina (variables: edad, sexo
y localizacién).

Crecimiento en Facebook:

Animar los seguidores a compartir.
Etiquetado sobre imdgenes de interés.
Publicaciéon de imagenes de interés en otras pdaginas.

Uso de Twitter:

Perfil en Twitter.

Usuario y URL.
Componentes del perfil.

Algunos Tweets del 2011.
Datos numéricos: Tweets, Menciones, Retweets, Seguidores e Influencia.
Generacioén de audiencia en Twitter,

o Uso de otras herramientas 2.0:

(@)

LinkediIn.
YouTube.
Blogger.

Impacto de las redes sociales en Google Analytics:

De las visitas obtenidas en el sitio de la fundacidon Mocond en el 2011, cudntas
vinieron directamente de las redes sociales.



FODA 2011

Aspectos Positivos Negativos
Factores Internos Fortalezas Debilidades
Factores Externos | Oportunidades Amenazas




. Marco Tedrico

Fundaciones empresariales

De manera general, se puede identificar diferentes categorias de fundaciones y
organizaciones segun su campo de accion. Vamos a definir una categoria especifica
llamada las “fundaciones empresariales”, las cuales son directamente vinculadas a una
empresa pero con una misién orientada hacia los campos de educacion, salud, servicios
sociales y desarrollo.

Se destaca claramente la incidencia de las fundaciones empresariales dentro del
quehacer de muchas grandes empresas. Para muchos empresarios o grupos
empresariales grandes, el hecho de demostrar cierto desinterés econdmico es una buena
estrategia de posicionamiento e incremento de ventas dentro del mundo de los
negocios, ya que entre los empresarios se respetan mucho las empresas que demuestran
un verdadero compromiso con la comunidad.

La decision mds importante que debe enfrentar una fundacién es determinar su
estrategia de intervencioén, debe definir en qué dreas actuard y precisar de qué manera
lo hard. Para ser efectiva una fundacién empresarial, como cualquier ofra empresa,
debe aspirar a alcanzar el mejor desempeno posible y debe buscar la excelencia en su
sector de actividad2.

Responsabilidad Social Empresarial

En realidad no existe una definicion Unica y precisa sobre el significado de la
Responsabilidad Social Empresarial (R.S.E.), y muchas veces este concepto idealista se
confunde con actitudes dadivosas y generosas de las empresas, que frecuentemente no
estdn alineadas dentro de una estrategia, no responden a ningun programa y se
encuentran desvinculadas, incluso, del comportamiento que estos negocios guardan
frente a sus propios empleados.

Pero podemos decir que R.S.E, bdsicamente, consiste en un comportamiento que
voluntariamente adoptan los directivos de una empresa, el cual va mds alld de sus
obligaciones juridicas obligatorias, tratando de conftribuir al desarrollo econdmico de la
comunidad y de la sociedad en general, mejorando la calidad de vida de las personas y
sus familias, y que redunda a largo plazo en su propio interéss3,

Para aclarar aiun mas el concepto, podemos definir sintéticamente motivos
recurrentes de una empresa que prioriza su compromiso social, dotdndose de una
fundacién empresarial:

2 PROhumana, Fundaciones Empresariales: Su razén de ser -
http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=1191&Itemid=91 consulta del 2
de abril 2011.

3 Ignacio A. Gonzalez Garcia, Liliana V. Lépez Mato, Roberto G. Sylvester, Responsabilidad Social
Empresaria: Una vision integral -
http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=1191&Itemid=91 consulta del 2
de abril 2011.
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* Es una empresa que considera a sus empleados, su capital mds valioso.

* Es una empresa sensibilizada con la problemdtica social de su comunidad.
* Su junta directiva es conformada por hombres socialmente responsables.

* Cumple, como minimo, con la normatividad y sus obligaciones legales.

* Compite con lealtad.

* Conserva el medio ambiente.

Actualmente, en Argentina, -un pais ligado a varias crisis econémicas-, el tema de
la R.S.E. desarrollada desde fundaciones empresariales, se ha consolidado por la ayuda
social que necesitan muchos argentinos. Pero Ultimamente, el concepto se amplia y se
reorienta haciendo parte integrante de la estrategia de expansidon de las companias que
lo implementan para promover el respeto hacia los grupos de interés y asegurar la
sustentabilidad de los negocios?.

Mas alld de las practicas de buena conducta y compromiso voluntario hacia la
sociedad, el desafio de una fundacién empresarial, en el propio interés del conjunto del
grupo del cual es parte, debe ser, en primer lugar, dar una buena imagen a la empresa
gracias a la integracién de valores solidarios cargados de fuerte connotacién positiva y
en segundo lugar, utilizar esta buena imagen como una fuente de ventaja competitiva
en el corto y mediano plazo y sobre todo de permanencia en el largo plazo, tema que
desarrollamos a continuacién.

Marketing vy Responsabilidad Social

Hemos visto que muchas empresas han adoptado la responsabilidad social como
parte de sus actividades con el fin de generar retornos que beneficien a la sociedad.
Ahora bien, esta preocupacion por la sociedad no es el Unico objetivo que persiguen.

Una empresa que inicia una fundacion empresarial en paralelo de su actividad
principal busca ademds varios beneficios como por ejemplo: un mejor prestigio, una
mejor imagen; la confianza de clientes y de los proveedores; una mayor motivacion vy
lealtad de su personal; una mayor calidad, productividad, rentabilidad y seguridad; una
mejor reputacion local, nacional e internacional y una calificaciéon especifica frente a
mercados comerciales y financieros y también una amplia aceptacion y apoyo de la
comunidad en general.

Una estrategia de marketing social deberd entonces, ademds de generar recursos
para el bienestar social, fortalecer la marca a través del mejoramiento de su imagen. Una
imagen de marca positiva significard un mayor aprecio por parte de los consumidores lo
cual influird en un aumento de las ventas. En efecto, gran parte de las personas inclinardn
su decision de compra hacia una marca a través de la cual pueda contribuir con alguna
causa social.

4 Comunidar, Responsabilidad Social Empresaria - http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm consulta
del 2 de abril 2011.
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La doble funcion de la Responsabilidad Social Empresaria conlleva la necesidad
de un mecanismo de comunicacidn cuyo objetivo serd el de dar a conocer las
actividades llevadas a cabos.

Ahora bien, el marketing también se utilizard para obtener los fondos necesarios
para redlizar las actividades que una empresa se proponga. Mds alld de comunicar la
causa social a sus clientes potenciales, una marca que se inserta en la R.S.E. deberd
encontrar la forma de vender esta causa social y para esto le serd de utilidad las cuatro
“P" de la mercadotecnia: Producto (qué se propone para recaudar los fondos), Precio
(cudl es el valor econdmico de este producto), Plaza (dénde se comercializa el
producto) y Promocién o Publicidad (como comunicar a un publico el producto)s.

Qué es la publicidad

Para una PyME, la publicidad es una forma de atraer a las personas a sus puntos
de venta fisicos o virtuales. Pero es mds que eso, es una herramienta esencial de
marketing que ayuda a crear la conciencia de la marca y la lealtad y que estimula la
demanda.

Una definicion interesante por su sencillez es la siguiente: “La publicidad es un
infento pagado de persuasion, mediado por las masas”’. Entonces, la publicidad tiene
que satisfacer tres criterios: la comunicacion debe ser pagada, la comunicacion se debe
transmitir a una audiencia a fravés de los medios masivos y la comunicacién debe tener
un cardcter de persuasion.

Si una empresa trabaja arduamente para desarrollar una buena marca y tiene un
buen desempeno en publicidad y promocidén, se puede incrementar su éxito vy
prosperidad. Publicidad y promocién son entonces poderosas herramientas competitivas,
son la clave para impulsar las ventas y desarrollar el valor de la marca y la participacion
de mercadosd.

Publicidad y Marketing

La publicidad es parte del marketing. Su objetivo en éste es dar a conocer el
producto o la empresa difundiendo una imagen de marca; diferencidndolos de la
competencia con el fin de que el puUblico objetivo pueda identificarlos vy, en
consecuencia, compre el producto. Elimina la barrera psicolégica dando a conocer
masivamente tanto el producto o la empresa como sus atributos mercadoldgicos.

La estrategia de marketing consiste en analizar las oportunidades existentes en el
mercado y en elegir un segmento, un posicionamiento, planes de accidén y un sistema de
control que permitan a la empresa cumplir su mision y llegar a sus objetivos?. El
departamento de Marketing debe combinar de forma adecuada y equilibrada en su
Estrategia de Marketing las distintas politicas comerciales de que dispone (“Marketing
Mix"): producto, precio, distribucion y comunicacion.

5 Rodolfo Urdiain, Mercadotecnia con responsabilidad social -
http://www.soyentrepreneur.com/home/index.php?p=nota&idNota=4331 consulta del 3 de abril 2011.

6 Posicionarse, Como vender causas sociales —
http://posicionarse.typepad.com/enric/2005/02/cmo_vender_caus.html consulta del 3 de abril 2011.

7 O’GUINN, Thomas — ALLEN, Chris — SEMENIK, Richard (2007), Publicidad y comunicacion
integral de marca. México, Thomson, 781 paginas. Pag. 6 - 12.

8 fdem.

9 MILLON, Alain — SAINT-MICHEL, Serge-Henri — (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 paginas. Pag.
199.
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Las empresas que usan la publicidad, subordindndola a la estrategia de marketing,
de manera eficaz son las que fienen la mayor posibilidad de permanencia y crecimiento
a través de los anos'e.

Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor;
es indispensable para dar una imagen a la marca, una personalidad propia. Es
importante definir el posicionamiento deseado ya que puede ser utlizado en la
publicidad, por ejemplo en el “claim” (eslogan)'. Si el marketing y la comunicacién estan
bien hechos, el posicionamiento deseado (por la marca) serd el mismo que el
posicionamiento percibido por el consumidor'2,

Estrateqgia publicitaria

La estrategia publicitaria se planifica con el fin de lograr un objetivo
comunicacional subordinado al objetivo de marketing, el cual depende del objetivo
general de la empresa. Se define con el objeto de fraducir de forma comprensible al
publico objetivo los fines comunicacionales de la empresa anunciante.

Son tres los tipos generales de estrategias publicitarias: las estrategias competitivas
(financieras, de posicionamiento, promocionales, de empuje, de traccion, de imitacion),
las estrategias de desarrollo (extensivas, intensivas) y las estrategias de fidelizacion
(resaltar la presencia de la marca, actualizar la marca).

Por ofro lado, son fres las fases que componen la estrategia de publicidad: la
“Copy Strategy” o plataforma de comunicacion, la Estrategia Creativa y la Estrategia de
Medios's.

La “Copy Strategy” lleva a definir el “*qué decir”, la proposicion de compra a un
“target” (publico objetivo) concreto de manera significante, creible y estimulante. Parte
del objetivo publicitario y del posicionamiento para dar respuesta a los conceptos de
publico objetivo, promesa, “reason-why”, el tono (optativo) y la actitud - respuesta.

La Estrategia Creativa se divide en estrategia de contenido y en estrategia de
codificacion. En esta fase interviene con fuerza la creatividad que, apoyada en la
estrategia, fraducird el objetivo de comunicacién en una expresion adecuada para que
el publico objetivo responda en los términos deseados por el anunciante.

Primero tendrdn que definir la estrategia de contenido: qué decir, eje de
comunicacion, concepto y mensaje estructurado. El objetivo de esta fase serd entonces
seleccionar el eje de comunicacion para luego representarlo, personificarlo a través del
concepto publicitario.

10 GARCIA UCEDA, Mariola (1995), Las claves de la publicidad. Madrid, Esic, 354 paginas. Pag. 34 -
36.

11 MILLON, Alain — SAINT-MICHEL, Serge-Henri — (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 paginas. Pag.
159.

12 JOANNIS, Henri — DE BARNIER, Virginie — (2005), De la Stratégie Marketing a la Crétion
Publicitaire. Paris, Dunod, 474 paginas. Pag. 50 - 52.

13 GARCIA UCEDA, Mariola (1995), Las claves de la publicidad. Madrid, Esic, 354 paginas. Pag. 179 -
204.
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En esta etapa, serd importante verificar que las ideas contesten a la problemdtica
del cliente, correspondan al publico objetivo, aporten una traduccion creativa al “Brief”
cliente (documento informativo e instructivo sobre el cliente y/o sus necesidades
comunicacionales), sean simples, fuertes y originales y sean realizables en término de
presupuesto.

De estas ideas, del qué decir, surgird el eje de comunicacidn que se verd
expresado en el concepto publicitario (un elemento clave que se explicard mds en
detalle en un proximo punto).

A su vez, el concepto publicitario se adaptard a los distintos medios, es la fase de
la Estrategia de Codificacion: los creativos ya han elegido qué decir y ahora tendran que
definir cobmo decirlo.

Es el momento de dar forma al contenido del mensaje representado en el
concepto, es decir, de seleccionar y organizar los elementos simbdlicos que mejor
cumplan las expectativas, en los anuncios base. Se expresa el concepto bajo textos,
frases, simbolos, colores y sonidos que fransmitan con claridad, novedad vy sorpresa el
contenido de la comunicacion.

En esta etapa también se elegird el eslogan (estudiado en profundidad mds
adelante), la firma de la marca que aparecerd en todos los avisos de la campana.

En esta codificacion del mensaje, los creativos deberdn tomar en cuenta los
codigos publicitarios, el poder tan superior que tiene la comunicacién visual sobre la
literaria, la importancia de llamar la atencién y de comunicar algo, la fugacidad del
mensaje y la personalidad del mensaje. A partir de todo esto, se realizardn los mensajes
cuya eficacia residird en su capacidad de llamar la atencidén del publico objetivo
asegurando al mismo tiempo su comprension y su aceptacion/adhesion.

En paralelo a la Estrategia Creativa, se desarrollard la Estrategia de Medios la cual
parte de un briefing de medios para llegar a la planificacion de medios y a su
evaluacion.

La Planificacién de medios es una técnica que estudia la dptima combinacion de
medios/soportes que responden a unos objetivos previamente establecidos. Implica
decisiones de dos fipos: sobre medios y sobre soportes. La seleccion llevada a cabo
dependerd principalmente del presupuesto disponible, del publico objetivo y de la
creatividad desarrollada.

Qué es un concepto publicitario

El concepto creativo es el pensamiento creatfivo Unico (el tema coherente e
integrado) detrds de una campana que después se convierte en anuncios individuales',

Es la interpretacion y personificacion del eje comunicacional y contiene la
sustancia del mensaje que la agencia expresard a través de una idea con el fin de
actuar sobre el comportamiento del consumidor. Se adapta luego a los distintos medios
ilustrando la diversidad de la estrategia creativa’s,

La base del proceso creativo es la estrategia pero el siguiente paso es obtener una
idea global, un concepto que exprese lo esencial de la promesa y que sea comprendido
por aguellos a los que se dirige la comunicacién. Su finalidad es entonces expresar la

14 O’GUINN, Thomas — ALLEN, Chris — SEMENIK, Richard (2007), Publicidad y comunicacion
integral de marca. México, Thomson, 781 paginas. Pag. 408.

15 MILLON, Alain — SAINT-MICHEL, Serge-Henri — (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 paginas. Pag. 51
- 52.
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promesa seleccionada por la estrategia.

Se distinguen dos clases de conceptos: el directo y el indirecto.

El directo es aquel en el que se expresa directamente lo que se quiere transmitir al
destinatario del mensaje: la promesa que se le quiere hacer. Se parte de la promesa
formulada en las instrucciones creativas y se la expresa directamente.

El indirecto es el que lleva a aquello que se quiere comunicar del producto de
manera indirecta, sugerida o utilizando procedimientos simbdlicos por lo que requiere
mas la participacion del receptor. Consiste en encontrar una forma distinta y original de
comunicar lo que la estrategia establece. Se produce lo que se denomina “el salto
creatfivo”: uno se aleja aparentemente de la estrategia creatfiva (del eje
comunicacional) haciendo pensar y sentir al publico objetivo lo que buscan las
instrucciones creativas. Surgen ideas, se establecen asociaciones hasta que se concreta
el concepto creativo.

Las caracteristicas de un buen concepto son las siguientes’s:

— Ha de expresar con fuerza la promesa contenida en las instrucciones creativas.
— Lo ha de hacer de manera original.

— Tiene que llamar la atencién del receptor.

— Debe ser claro y sencillo.

— Ha de conftribuir a fijar la marca en la mente del consumidor.

— Debe implicar al receptor.

Como se elige un eslogan

Un eslogan es el resultado del andlisis de las caracteristicas del producto o
empresa, de su posicionamiento y de sus frenos y motivaciones; se mide por su eficacia,
mds que por su originalidad.

Juan Rey define el eslogan como "“una frase breve, simple, concisa, brillante y
recordable, que expresa la ventaja principal del producto y que se repite a lo largo de
una campana publicitaria” 8. Se revisard en un primer lugar cada una de estas
caracteristicas.

La brevedad se logra a fravés de la sintesis conceptual y de la concentracion
significativa; un buen eslogan despertard en el destinatario otras ideas, otros significados.
Debe ser un fogonazo, un reldmpago en el publico objetivo.

Por simplicidad, se entiende que el eslogan debe transmitir una sola idea, la mds
importante para el receptor, el cual no debe distraerse con ideas secundarias.

La concision significa perseguir la mayor informacién de la forma mds econdmica.
Se consigue usando palabras precisas, exactas y necesarias; palabras llenas.

La brilantez se logra redactando un eslogan impactante, atractivo y seductor

16 HERNANDEZ MARTINEZ, Caridad (1999), Manual de creatividad publicitaria. Madrid, Sintesis,
Espafia, 303 paginas. Pag. 158 — 169.

17 REY, Juan (1996), Palabras para vender, palabras para sofiar. Barcelona, Paidés, 315 paginas. Pag.
111 - 124.

18 REY, Juan (1996), Palabras para vender, palabras para sofiar. Barcelona, Paidds, 315 paginas. Pag.
112,
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desde el punto de vista formal. Si bien un eslogan no busca la estética por si sola, la usa
para persuadir y convencer al publico objetivo: impacta tanto en lo que dice como en la
forma de decirlo.

Finalmente, para ser recordable un eslogan debe buscar ser repetible por su
concision (factores cuantitativos) y por su belleza (factores cualitativos). La estética se
encuentra en el ritmo, la cadencia, en la reiteracion y puede ser tal que la gente se
apropie del eslogan.

En segundo lugar, se repasan las formas del eslogan.

Desde el punto de vista de la inclusion de la marca o producto, se dan los casos
siguientes: eslogan en el que aparece la marca y el producto, eslogan en el que solo
figura el producto, eslogan en el que solo aparece la marca y eslogan en el aparece ni
el producto, nila marca.

Segun el contenido semadntico, hay que separar los esldganes centrados en el
destinatario de los relacionados con el producto o la empresa. Los que se centfran en el
receptor pueden ser informativos, prometedores, selectivos, intrigantes, laudatorios o
imperativos. Los esldganes relacionados con el producto o la empresa se agrupan en los
que describen la actividad de la empresa, los que describen la ventaja del producto, los
que aconsejan el uso del producto y los que diferencian el producto.

En tercer y Ultimo lugar, se analizan las funciones del eslogan.

Las funciones lingUisticas son seis. La conativa se focaliza en el destinatario y tiene
como fin modificar su conducta, inducir su accion. La referencial se centra en el
producto o la empresa, en sus ventajas. La poética se concentra en el propio mensaje
transformdndolo en el objeto de la comunicacién. La fatica se focaliza en el canal. La
metalingUistica se centra en el cédigo empleado. La emotiva se concentra en el emisor y
manifiesta su opinién.

Las funciones publicitarias son cuatro: expresar la ventaja principal, diferenciar el
producto o empresa, atraer la atencién del receptor e identificar el producto o empresa.

ldentidad visual

Una organizacion debe lograr diferenciarse de su competencia. Sin embargo,
muchas veces los productos o servicios que brindan son similares. Una de las formas para
diferenciarse y quedarse en la memoria de su publico es el diseno de su imagen.

La identidad visual de una empresa sirve justamente para diferenciarla, para
identificar su marca, sus productos, sus servicios...

En efecto, la identidad corporativa es “un sistema de signos visuales que tiene por
objeto facilitar el reconocimiento y recordacion de una empresa. Su mision es diferenciar
(base de la nocidn de identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, transmitir elementos de sentido y connotaciones positivas™ 9.

Ahora bien, los componentes del sistema de identidad visual de una organizacion
son el nombre de marca, el logotipo, el simbolo, la gama cromdtica; sus aplicaciones se
detallan en el manual de normas.

19 Costa, Joan (1993) Identidad Corporativa, México, Editorial Trillas.
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- Nombre de marca: signo verbal de la marca u organizacion. Este nombre
puede ser de distintos tipos (por ejemplo, un nombre toponimico: en relacion
con el lugar de origen de la organizaciéon) pero debe tener ciertas
caracteristicas: brevedad, eufonia, pronunciabilidad, recordacion y sugestion.

- Logotipo: el nombre necesita ser visualizado y recordado por el publico. Resulta
importante disenarlo de un modo original para lograr que la gente lo memorice
y lo diferencie de la competencia. El logotipo es “la forma particular que toma
un palabra escrita o grafia (...) con la cual se designa y al mismo tiempo se
caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucion.”20

- Simbolo: es comun ver al logotipo de una organizacidon acompanado por
algun simbolo o imagen. El simbolo “es una representaciéon grdfica, a tfravés de
un elemento exclusivamente icdnico, que identifica a una compania marca o
grupo, sin necesidad de recurrir al nombre. El simbolo trabaja como una
imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir, universal.”?!
Es importante recordar que la combinacién del logotipo con un simbolo o un
grdfico se denomina isologotipo.

- Gama cromdtica: la empresa debe elegir los colores que la representardn, los
colores corporativos (o la combinacién de éstos). Lo importante es que
representen los atributos de la imagen de la organizaciéon. En efecto, “la gama
de colores representativos de una empresa, marca o producto, es un eficaz
elemento identificador, portador de una notable carga funcional y también
psicologica.”22

- Manual de normas?: es el encargado de recopilar todos los elementos
mencionados anteriormente (los que componen la identidad visual). Es
entonces un instrumento de control de la identidad visual. Ademds de
recopilarlos, especifica sus correctas aplicaciones y, obviamente, el aspecto
normativo (reglas de uso, pardmetros, criterios para combinar).

Analisis de avisos publicitarios graficos

Es conveniente definir cudles son los criterios de andlisis que se aplicardn al
estudio de los avisos publicitarios graficos.

El método se puede basar en la semidtica aplicada a la publicidad: se define
semidtica como el estudio de los signos y de los discursos. Es la ciencia que se ocupa del
estudio de la significacion de las cosas en la vida social y de la comunicacion.
Contribuye en cuanto brinda herramientas para construir y analizar los significados en la
publicidad?4,

Un andlisis de tipo semidtico retomaria los siguientes puntos referentes a un aviso

20 Costa, Joan (1993) Identidad Corporativa, México, Editorial Trillas.

21 {dem.

22 [dem.

23 Monje, Daniela - Parisi, Soledad (2011) Comunicacion e imagen, Argentina, Editorial IES Siglo 21, 131
paginas. Pag. 51 — 66.

24 Andacht, Fernando (1987) Presentacion de la Semidtica, Montevideo, Monte Sexto. Pag. 13 — 22.
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publicitario?s:
- Emisor: zquién y como es? (Si bien en este caso, el emisor serd la marca
Mocond o su fundacién, serd interesante ver quién se encargd de la
produccion de los mensajes publicitarios estudiados).

- Receptor: 3a quién va dirigido el mensaje? 3Cudl es el target del aviso?

- Canadl: 3qué medios utiliza para llegar al destinatario? En funcion del canal
empleado, los recursos que se utilicen serdn distintos.

- Cddigo: 3qué codigo o codigos utiliza? (lingUisticos y no linguisticos: relacion
texto - imagen).

- Mensqgje: 3qué se dice? zcoémo se transmite? 3de qué elementos se vale?
2Qué connotaciones tienen esos elementos? zcomo se complementan los
distintfos planos?

- Contexto: gen qué situacion surge? ;Quée elementos contextuales influyen en la
produccion, transmision y comprension de ese mensaje?

Se retoman ahora algunos de los conceptos claves de los puntos mencionados

anteriormente.

Emisor y receptor: dimension pragmatica de los signos.

En esta parte del andilisis, se determina si la relacidon entre los signos y los usuarios es
la correcta. El uso correcto de los signos permitird Ia interpretacion inequivoca de los
mMismos.

Canal:

Se determina cual es el soporte del mensaje publicitario: el medio que se eligid
para la difusion del mensaje publicitario (television, radio, prensa, revista, via publica,
internet...).

Codigo: Relacioén Texto - Imagen?

La imagen se caracteriza por ser polisémica, esto significa que posee
la propiedad de evocar diferentes significados segun el perceptor. Por ello es que se
utiliza el texto o la voz para fijar el grado de significaciéon pretendido por el anuncio. Es la
funcion de anclaje: “Fijar la cadena flotante de significados de modo de combatir el
terror de los signos inciertos: el mensaje lingUistico es una de esas técnicas”28,

El texto también se utiliza para cumplir la funcién de relevo: aportar informacion
nueva (que no estd presente en la imagen).

25 Edelestein, Josefina (2006) Seminario de Semiética: apuntes de Nathanael Gambin, Universidad Siglo 21.

26 idem.

27 idem.

28 Marro, Mabel (2005) Seis semidlogos en busca del lector Argentina, LA CRUJIA EDITORES. Pég. 95 —
110(Roland Barthes).
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Mensaje: dicotomia entre denotacién y connotacion?:

Denotacion: primer significado de un signo en una cultura determinada, lo que
esta significando literalmente, explicitamente, sin relaciones segundarias.

El mensaje denotativo es entonces el que se ve a simple vista, surge de un primer
nivel de andlisis y proporciona la base para el mensaje connotativo.

Connotacién: segundo nivel de significacién que se sostiene sobre la denotacion.
La connotacion surge de un conjunto de signos: varias ideas que se potencian
reciprocamente; son asociaciones que surgen de varios signos denotados trabajando en
un “cotexto” (lo que acompana el signo, el aviso publicitario en su conjunto).

El mensaje connotativo no es evidente a simple vista: depende del mensaje
denotativo. Da un concepto, carga de valores al producto, a la marca: puede ser un
mensaje absolutamente abstracto, dulzura, excelencia, confianza, belleza, simpatia... Su
funcion publicitaria es la de cargar de valores al objeto y la de crear una disposicion
favorable sobre el producto publicitado.

Contexto:
Es necesario tfomar en cuenta el contexto en fres fases de la comunicacion

publicitaria: en los mecanismos de produccién de sentido, los de transmision del mensaje
(canal) y los de interpretacion.

Andlisis de los sitios Wel30

Lo primero a analizar son los aspectos hegativos del Web.

El hecho de no encontrar la informacién que uno busca puede ser un problema:
un sitio sin indice, contenido, mapa del sitio ni funcidn de buUsqueda. Un sistema de
navegacion deficiente o la inconsistencia en el diseno pueden molestar al usuario.

Un diseno grdfico y composicion deficiente no agrada al usuario: hay que evitar
las pdginas repletas de texto, un diseno aburrido o excesivo.

Otro punto a evitar es el uso gratuito de efectos de sonido: las tecnologias deben
ayudar de modo directo a los usuarios para que obtengan lo que desean de un sitio. Si se
quiere afraer y cautivar al usuario, la tecnologia se debe emplear con mucho cuidado.

Un tono inadecuado molestard también al usuario: el sitio y su disenador son
responsables de comunicarse en el lenguaje del usuario.

El problema de un diseno centralizado se da si el sitio sirve para la autoexpresion
del "webmaster”.

El hecho de encontrar un sitio “en construccion” tampoco le agradard al usuario.
Ningun sitio en la Web estd totalmente terminado pero los usuarios no quieren saber nada

29 Marro, Mabel (2005) Seis semidlogos en busca del lector Argentina, LA CRUJIA EDITORES. P4g. 95 —
110(Roland Barthes).

30 ROSENFELD, Louis — MORVILLE, Peter (1998), Arquitectura de la informacién para el WWW. Méjico, Mc

Graw-Hill, 224 paginas. Pag. 4 - 9.
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de cambios “sobre la marcha”.

La falta de atencion al detalle es el Ultimo punto que molestard al usuario y
dificultard su navegacion: la falta de correccidn, de revision de vinculos, de validacion
de HTML.

Ahora bien, hay que destacar los puntos positivos.

Los sitios que fascinan a los usuarios comparten las mismas caracteristicas: integran
cada uno de los aspectos importantes del diseno Web: arquitectura de la informacion,
diseno técnico y diseno grdafico.

La estética es el primer rasgo importante: usamos y disfrutamos algunos sitios
sencillamente porgue son estéticamente agradables. Un sitio atractivo se distingue por
una apariencia cohesiva y consistente que ofrece una identidad Unica a todo el sitio. La
composicion de pdagina estd infegrada con la navegacion lo que implica tomar como
base de tfrabajo toda la pdgina.

Otfro punto a remarcar son las grandes ideas: algunos sitios estimulan el
pensamiento planteando ideas nuevas. Se destacan por la calidad de sus textos, la
redaccién y la habilidad global para comunicar ideas de un modo eficaz.

La utilidad es otro factor importante: se visita y se vuelve a un sitio Web porque de
algun modo nos es Util. Estos sitios resaltan porque sus aplicaciones tfrabajan bien vy
cumplen con los objetivos del sitio.

Otro punto sobresaliente es la facilidad de busqueda, la faciidad en encontrar
contenido Util. Las cualidades de estos sitios son la organizacion, facilidad de navegacion
y el hecho de que el sitio no se interpone entre los usuarios y la informacién que
necesitan.

La personalizacion significa que los usuarios pueden obtener informacién a la
medida de sus intereses y necesidades. Los disenadores de estos sitios perciben las
diferencias que hay entre los usuarios y toman medidas para safisfacer necesidades
especificas.

Posicionamiento web: S.E.O.

El concepto de posicionamiento en buscadores o posicionamiento Web conocido
como S.E.O. (siglas de Search Engine Optimization: optimizacién de los motores de
buUsqueda) es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio Web en los diferentes
buscadores sin pagarle a ningun buscador con el fin de obtener una posicidon
destacadad’.

El objetivo perseguido es entonces mejorar la posicién de un sitio en el cuadro de
buUsquedas orgdnicas a través de varias actividades que pueden ser la mejora del cddigo
html y de sus “metaetiquetas”, la mejora del contenido del sitio (incluyendo palabras
claves relevantes), la construcciéon de una red de vinculos exteriores (o Link Building) que
mejorard el “Page Rank” (un indice elaborado por Google que mide la popularidad de
un sitio).

31 LANOO, Pascal — ANKRI, Corinne (2007), e-marketing & e-commerce. Paris, Lire Agir, 346 paginas. Pag.
121 - 142.
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El hecho de no pagar publicidad para ser indexado por los motores de buUsqueda
y, ademds, aparecer en los primeros resultados implica trabajar el posicionamiento
natural que se opone al concepto de posicionamiento patfrocinado: pautar en los
buscadores para asegurarse que un sitio obtenga la exposicién suficiente.

Publicidad en Google’?

Ademds de las actividades de S.E.O. que se llevan a cabo principalmente para
mejorar el posicionamiento en el motor de busqueda de Google, esta empresa ofrece
dos posibilidades para realizar publicidad en la Web: Google Adwords en buscadores y
Google Adwords en la red de display.

La publicidad Adwords en buscadores es la publicidad que aparece como enlace
patrocinado en pdginas de resultados de busquedas de Google. Permite mostrar un
aviso mientras los usuarios estan buscando algo relacionado con el mismo.

Los anuncios Adwords en la red de display aparecen en sitios webs de particulares
(a través del programa de pago a sitios externos a Google: Adsense). Un aviso aparece
en el contenido de los sitios que se relacionan con el mismo y se muestran cuando los
usuarios persiguen sus intereses online.

Los anunciantes tienen la opcion de publicar sus anuncios tanfo en Google como
en la red de display de Google, sin costes adicionales.

Ambos programas se basan en un sistema de pago por clic: el anunciante paga
sélo por los clics recibidos en sus avisos, no por las impresiones de los mismos. Por otro
lado, el usuario puede elegir el costo por clic: cudnto estd dispuesto a pagar por clic.

Sin embargo, el programa de Red de Display permite también la opcidn de pagar
por cada mil impresiones (Costo por Mil). Para calcular el presupuesto, no se foman en
cuenta los clics recibidos, sélo las veces que se mostrd el mensaje.

La Web Tradicional33

La web 1.0 es la web tradicional que todos conocemos: “es un sistema de
documentos de hipertextos vinculados que funciona por medio de internet” 34, Los
documentos se acceden a través de un navegador web que muestra al usuario textos e
imagenes a través del formato html.

El encargado de disenar un sitio web, el “webmaster”, es el Unico que influye en el
contenido disponible en este sitio. Los usuarios pueden entonces obtener la informacion
que brinda el sitio, tal como lo presentd el “webmaster” sin poder interactuar con él
(comentarios o respuestas) y sin tener acceso a la opinidn de los otros usuarios sobre la
temdtica.

La comunicacion en la web 1.0 es entonces unidireccional, es una web de solo
lectura.

32 AdWords y AdSense http://support.google.com/adsense/bin/answer.py?hl=es&answer=76231 Consulta del
17/12/2011.

Web 1.0. http://es.wikipedia.org/wiki/\Web_1.0 Consulta del 18/12/2011.

33 Web 1.0. http://es.wikipedia.org/wiki/Web_1.0 Consulta del 18/12/2011.

34 La Web 2.0: La revolucion social de Internet. http://www.youtube.com/watch?v=OwWhbvdIlIHVE Consulta
del 18/12/2011.
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Uso del Marketing Social en la Web 2.035

La web 2.0 o la web de segunda generacidn se trata de una mayor implicacion y
participacion del usuario: quiere comentar, interactuar y hasta ofrecer el contenido.

Corresponde a la llegada en la web de sitios como Wikipedia (donde compartir
conocimiento), los blogs como Blogger (donde los usuarios comparten textos), MySpace
(espacio de promocion preferido por los artistas musicales), Flickr (espacio para compartir
imagenes), YouTube (para compartir videos)... El denominador comun es que en la web
2.0, los usuarios pueden y quieren compartir, ser participe.

El objefivo de los sitios 2.0 es entonces centrarse en el usuario, analizar su
comportamiento y buscar que él pueda compartir el contenido ofrecido hasta lograr que
éste Ultimo se “viralice” (llegue a ser una tendencia en la web).

Si bien se han citado ejemplos de sitios que fueron los pioneros en el uso de la web
de segunda generacion, el auge de la web 2.0 se dio con la popularidad de las redes
sociales.

El concepto de redes sociales parte de la teoria de los Seis Grados de Separacién,
segun la cual toda la gente del planeta estd conectada a través de no mds de seis
personas.

Las principales redes sociales fueron creadas a partir de 2003: LinkedIin (mayo de
2003), MySpace (agosto de 2003), Facebook (febrero 2004), Twitter (marzo de 2006) y
siguen llegando nuevas opciones para los usuarios, la Ultima importante siendo Google+
(junio 2011).

Gracias las redes sociales en infernet, las empresas cuentan con nuevos canales
de interaccion y comunicacion directa con el usuario, generando un valor Unico, a
través de criticas, comentarios, sugerencias a servicios y productos, compartiendo
experiencias e influenciando directamente sobre la percepcion y decision de otros
usuarios y clientes potenciales3. La clave de las redes sociales es entonces una
comunicacion bidireccional en la cual se logra escuchar a los usuarios y actuar en
consecuencia hasta convertirlos en clientes. El objetivo ya no es sélo “hablar” sino
“conversar” con ellos, detectando oportunidades de mejora en nuestra comunicacion y
también en nuestros productos y servicios.

Por otro lado, este canal de comunicacién es adecuado para las acciones de
marketing y publicidad de las empresas del sector turistico, debido a que existe una alta
segmentacion del perfil del consumidor y un verdadero interés por el tipo de servicios
ofertados?’.

Community Managements3s

En la “era de las redes sociales”, las empresas se enfrentan con el desafio de
comunicarse con su publico objetivo como si se tratara de una conversacion comun
entre personas. Ya no se trata de una comunicacién unidireccional en la que la empresa

35 LANOO, Pascal — ANKRI, Corinne (2007), e-marketing & e-commerce. Paris, Lire Agir, 346 paginas. P4ag.

55 - 58.

36 LOPEZ DIAZ, Ana (2010) Marketing Social - http://www.opiniontecnologica.com/marketing-y-
publicidad/116-marketing-social.hntml consulta del 2 de octubre 2011.

37 Charla del departamento de marketing de Google en el Forum de Turismo 2.0. Veer Anexo 5: Tweets de
@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.

38 LARREA, Juan José (2011) EI Community Manager - http://www.slideshare.net/jjlarrea/community-
manager-85596377src=related_normal&rel=4125925 consulta del 2 de octubre 2011.
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solo se esfuerza en convencer a su audiencia a fravés de los medios de comunicaciéon
masivos o a través de un sitio web 1.0. Lo que se busca es entablar una relaciéon mas
directa con el publico objetivo logrando hablar directamente de persona a persona.
Para conseguirlo, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comunidades
pero, antes de eso, ser parte de una comunidad.

Una comunidad es un espacio de inferaccion entre usuarios unidos por un fema en
comun vy, para obtener esta unidn, es necesario proponer un concepto que identifique a
los usuarios. El hecho de gestionar esta comunidad es lo que llamamos “Community
Management”: se basa en escuchar para hablar mejor, en dialogar con los usuarios, a
contestar sus inquietudes...

Al utilizar las redes sociales como un medio en si mismo y ya no como una forma
de mejorar el “PageRank”, pasamos del concepto de S.E.O. (optimizacidn de los motores
de busqueda) al de S.M.O. (Social Media Optimization) o optimizacién de los medios
sociales en donde éstos ya no son sélo un medio para conseguir mds visitas sino un fin en
si mismo: consolidar una comunidad y crear un plan de comunicaciéon en redes y medios
sociales®.

El Community Manager o responsable de comunidad es entonces la persona
encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en internet sin
importar la plataforma que éstos empleen (Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube...).

Las responsabilidades de un Community Manager4 son las siguientes:

— Hacer seguidores y relacionarse con ellos.

— Saber escuchar.

— Saber aprender de los demds.

— Generar interés hacia las acciones de la organizacion.
— Conseguir buenos contenidos.

— Controlar las acciones.

— Readlizar informes de resultados.

— Medir los resultados segun los objetivos propuestos.

Ahora que definimos que se enfiende por Community Management, es importante
determinar que busca conseguir4!:

— Conectar,

— Construir y estrechar relaciones,
—  Compartir,

— Branding,

— Colaborar,

— Innovar,

— Llegar a las audiencias claves,
— Llegar a ciertos clientes.

39 LARREA, Juan José (2011) EI Community Manager - http://www.slideshare.net/jjlarrea/community-
manager-85596377src=related_normal&rel=4125925 consulta del 2 de octubre 2011.

40 idem.

41 idem.
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Las Redes Sociales

o Facebook:

No es necesario profundizar sobre Facebook ya que su uso es muy difundido y que
parte de su éxito se debe a que es muy intuitivo, muy “user friendly” o facil de usar.

Facebook es una red social que se basa en dos elementos: el perfil del usuario y las
noticias (las mismas separadas en “Mds recientes” y en “Destacadas”). Primero, el
usuario, al crear su cuenta, debe hacer pUblica cierta informacién sobre él. Segundo,
debe actualizar su estado publicando textos, imdgenes, videos, vinculos... Estos dos
primeros puntos componen el perfil de los usuarios. Tercero, el usuario puede ver las
noficias, lo que han publicado otros integrantes de la red social: los usuarios que lo han
agregado o aceptado como amigo, los grupos a lo que pertenece o las pdginas que les
gusta. En “noticias recientes”, verd todas las actualizaciones de estado y en “noticias
destacadas” sélo las publicaciones mas relevantes (las que recibieron algin feedback
de ofros usuarios como un comentario o un *me gusta”).

Facebook ofrece varias posibilidades para quien quiere estar presente en esta red:
usuario, grupo o pdagina.

— El perfil de usuario: es el md&s comun y es la base de la red social. Es el perfil
personal con el que la gente se comunica y comparte con ofras personas: sus
amigos, familiares y colegas. Sin el éxito de estos perfiles, los otros tipos de cuentas
no tendrian razén de existir. Tienen opciones de privacidad pensadas para un uso
individual y no permiten la visualizacion por cualquier persona. Un usuario tiene
limitaciones de tamano: no puede tener mds de 5.000 amigos. Otro defecto que
puede ser un freno para algunos usuarios es que al hacerse amigo de una
empresa, las personas le dejan que esta empresa pueda navegar por su muro y
enterarse de sus publicaciones.

— Los grupos pueden ser una alternativa vdlida para un uso corporativo ya que
permiten crear un espacio en el que usuarios compartan su experiencia con la
marca o con ciertos productos. Su mayor virtud es que fomentan la inferaccioén
entre los usuarios y su defecto es que estdn directamente conectados con las
personas que las administran (y no que una empresa o fundacién en este caso).

— Las pdaginas de Facebook son visibles a todo el mundo, sin la necesidad de estar
“logueado” en la red social. Ademds, pueden tener un nUmero ilimitados de “me
gusta” (usuarios que se hicieron “fans” o admiradores de una pdgina) y no es
requerida una confirmacion para que los usuarios se unan a una pdgina.
Cuando un usuario hace clic en "me gusta” en estas pdginas (cuando se
convierte en admirador de una pdgina), esta novedad se publica en su muro y por
otro lado, sus amigos pueden ver en la pestana informacién de su perfil cudles
pdginas le gustan en cualquier momento.

Las pdginas ofrecen mayor privacidad a los usuarios ya que, al no tener que
aceptar como “amigo” a una marca, ésta no tendrd acceso a su muro.

Estas pdginas fueron comunmente llamadas “Fan Pages” haciendo referencia a la
denominacién de sus seguidores: “fans” o “admiradores”. A partir del 2010, se
convirtieron en ‘“lLikes Pages”: pdginas de "me gusta”. En espanol, el término
comun para referirse a las mismas es “pdgina de Facebook™.
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En Argentina, Facebook cuenta con mds de 13 millones de usuarios#? (cifra de
mayo 2011) y es la red social de mayor penetracion en este pais. Esto ubica a Argentina
en el puesto 13 del ranking mundial de Facebook. A su vez, Buenos Aires, con 6,5 millones
de usuarios estd sexta a nivel mundial. Por Ultimo, Cérdoba y Rosario se encuentran en el
top 100 mundial.

Facebook es también la red social mds popular en Latinoamérica4.

o Twitter:

Es interesante estudiar el uso general de Twitter y su lenguaje antes de empezar a
utilizar esta red social. En efecto, Twitter es una red social un poco mdas compleja que
Facebook y busca diferenciarse en muchos aspectos de la misma.

En este caso, el primer paso consiste en elegir un nombre de usuario que serd
siempre precedida de una “@".

Luego, el usuario completa su biografia.

Ya con estos dos pasos, el usuario puede escribir su primer “Tweet” o leer su “Time
Line” (la cronologia).

Se repasan algunos conceptos claves de esta red social:

- Twitter es una red de microblogging: se basa, como los blogs, en compartir texto
pero en una cantidad limitada de palabras. En efecto, cada Tweet (nombre de las
publicaciones) debe tener sélo 140 caracteres.

- Laimagen que se denomina foto de perfil en Facebook es comunmente llamada
“avatar” en Twitter.

- En Twitter, el perfil de usuario se compone de una imagen de fondo (que hay que
aprovechar para comunicar), un avatar, un nombre de usuario presentado como
@NombreApellido o @marca y una biografia en 160 caracteres.

- Estos datos propios del perfil y que se editan por el usuario para presentarse son
acompanados por sus Ultimos tweets y por informacién acerca de él: nUmero de
Tweets, nUmero de personas siguiendo, nUmero de seguidores vy listas siguiendo al
usuario.

- Ya que se separan ‘siguiendo” (usuarios que uno estd siguiendo) y seguidores
(usuario que siguen a uno), se deduce que en Twitter no hace falta reciprocidad
de amistad (como en Facebook) del ofro usuario para poder ver lo que “Twittea”.
Uno puede enfonces seguir a quien desee.

- En Twitter no hay distinciéon entre diferentes tipos de usuario: las empresas y las
personas tienen el mismo tipo de perfil de usuario.

Ademds de los términos especificos como “Tweets”, “Twittear”, "seguidores” ya
mencionados, Twitter fiene un lenguaje especifico que es necesario conocer antes de
empezar a usarlo con fines de “community management”.

- Timeline: es la cronologia en donde se pueden leer los Tweets de los usuarios

42 Noticias de Tecnologia (2011) Argentina, uno de los paises con méas usuarios de Facebook. -
http://www.noticias-tecnologia.com.ar/negocios/argentina-uno-de-los-paises-con-mas-usuarios-de-facebook/
consulta del 7 de enero 2012.

43 Ser Digital (2011) Las Redes Sociales 2.0 méas populares en el mundo -
http://www.serdigital.cl/2012/01/21/las-redes-sociales-2-0-mas-populares-en-el-mundo/ consulta del 7 de
enero 2012,
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seguidos.

Retweet: compartir un tweet leido (de uno de los usuarios seguido o de ofros) con
suUs propios seguidores. Es comUnmente llamado RT y no es un detalle menor ya
que el poder de “viralidad” de Twitter es muy fuerte.

Los “hashtags” son palabras tfransformadas en hipervinculo por el usuario: por
ejemplo #Turismo es un hashtag que fransforma la palabra “Turismo” en
hipervinculo o etfiqueta. Los seguidores pueden entonces hacer clic en el mismo y
encontrar varios tweets que contengan el mismo hashtag. Se puede usar, por
ejemplo para seguir un evento como el evento #Turismo20 sobre turismo en la red
2.0.

Relacionado con los dos temas anteriores, en Twitter se muestra al usuario cudl es
son los temas del momento, los Trending Topics por su denominacion en inglés o TT
enla “jerga” de estared.

Un “follow” es el hecho de seguir a otro usuario.
Un “DM" es un mensaje directo (siglas de Direct Message).

#FF es uno de los hashtag mds utilizados y que perdura en el tiempo. Los otros
hashtags pueden hacer furor, ser TT durante varios dias o semanas pero suelen ser
efimeros. Significa “Follow Friday” y consiste en recomendar a otros usuarios los dias
viernes.

En Argentina, Twitter tiene un alcance importante logrando una penetraciéon

aproximada del 18% entre los usuarios en linea44. Se estima que la mitad de los usuarios se
pueden considerar como usuario activo. Es muy comun el uso de Twitter desde
dispositivos moviles: aproximadamente 39%4.

O

LinkedIn:
Breve descripcion del Social Media:

Es una red de profesionales con un nivel socio-econémico apuntado bastante mds
alto que Facebook. Si bien Twitter, con su lenguaje propio tiene una barrera al
ingreso y con el hecho de ser poco “user friendly”, logra un perfil de “usuario tipo”
con una segmentacion mas alta que Facebook; es con Linkedin que la brecha se
agranda: la red estd pensada sélo para profesionales.

En LinkedIn, al agregarse contactos y no seguidores (o “Me gusta”) es necesario
informar cobmo conocemos un usuario afuera de la red para poder anadirlo como
contacto. Al tener agregado algunos contactos, la red nos sugiere contactos que
se podrdn agregar sin tener que justificar una relacion fuera de Linkedin. A su vez,
el hecho de tener varios contactos mejora la visibilidad en la red y permite que
otros usuarios nos agreguen.

En Argenting, Linkedin llega a 1,1 millones de usuarios* (datos de enero 2011) pero

es importante remarcar que fiene menos visitas que Facebook y Twitter en las que una

44 Inti Acevedo - Alt1040, Los 10 paises mas adictos a Twitter en el mundo. http://alt1040.com/2011/04/los-10-paises-
mas-adictos-a-twitter - consulta del 7 de enero de 2012.

45 Mauricio Jaramillo Marin - Digital World News, Por fin, luces sobre nimero de usuarios de Twitter
en Latinoamérica.  http://initiativedigital.wordpress.com/2011/04/16/por-fin-luces-sobre-numero-de-usuarios-de-twitter-en-
latinoamerica/ - consulta del 7 de enero de 2012.

46 Carlos Press Blog, Los usuarios de Linkedin en una infografia. http://carlospress.com/2011/02/los-usuarios-de-linkedin-
en-una-infografia/ - consulta del 7 de enero de 2012.
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parte importante de los usuarios ingresa a su cuenta varias veces al dia.

Medicion de la comunicacion digital

o Google Analytics:4

Al momento de medir la comunicacion digital, es Ufil tfener datos sobre el frafico
obtenido en el sitio web.

Después de haber llevado a cabo acciones para mejorar el posicionamiento de
un sitio web, una forma de medir los resultados obtenidos es utilizar la herramienta
gratuita Google Analytics: “la solucion de andalitica web para empresas gratuita, mds
inteligente y facil de usar”.

Google Analytics es una soluciobn de andlitica web para empresas que
proporciona informacién muy valiosa sobre el trafico del sitio web, en un periodo
determinado por el usuario:

numero de visitas totales recibidas,

visitantes Unicos absolutos,

promedio de pdginas vistas,

fiempo promedio en el sitio,

porcentaje de rebote (porcentaje de visitas a una sola pagina),
fuentes de trdfico (directo, de referencia o por bUsqueda),
palabras claves utilizadas,

visitas por ubicacion (por pais),

vision del contenido del sitio (pdginas visitadas).

WO NGO~ ~

Mas alld de la medicién de los resultados obtenidos, es Util ver y analizar el trdfico
para mejorar el sitio (o la presencia en la web) con el fin de generar mds visitas y, por
ende, mds conversiones. A modo de ejemplo, el item “fuentes de trafico” permite
determinar de dénde llegan los usuarios al sitio bajo andlisis mostrando entonces qué sitio
(o qué red social) estd generando frafico al sitio. A su vez, cuando el origen es el motor
de busqueda es Google, se puede ver qué palabras claves fueron utilizadas en las
bUsquedas de los usuarios.

Uno de los puntos fuertes de esta herramienta es que permite readlizar un
seguimiento en tiempo real por lo que es posible realizar cambios sobre la marcha.
También se puede exportar los datos a un PDF teniendo un registro de los resultados
obtenidos.

o Estadisticas de Pdginas de Facebook:48

Las estadisticas de Facebook ofrecen métricas sobre las pdginas de esta red social
y sobre como los usuarios se relacionan con las mismas en un periodo elegido
previamente por el usuario.

Las métricas se agrupan en tres grupos principales (disponibles haciendo clics en
distintas pestanas):

47 Google, Google Analytics. http://www.google.com/intl/es/analytics/index.html - consulta del 9 de octubre de 2011.

48 Facebook Developers, Page Insights. https://developers.facebook.com/docs/insights/ - consulta del 9 de octubre de
2011.
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Visidon general.
Usuarios.
Interacciones.
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1. Vision general:

Esta primera parte ofrece un resumen de las estadisticas que, segun Facebook, son
las mds sobresalientes:

- Nuevos “Me gusta” (cantidad de nuevos fans o seguidores de las pdginas, para
usar términos mds comunes).

- Total de “"Me gusta”: el nUmero fotal de seguidores (usuarios que hicieron clic
en "me gusta” en la pdgina.

- Visualizaciones de las publicaciones: niUmero de veces que los usuarios
(seguidores o no seguidores) vieron una “Ultima nofticia” publicada por la
pdgina.

- Comentarios sobre las publicaciones: nUmero de comentarios o de “Me gusta”
(feedback) realizada sobre una “Ultima nofticia” publicada por la pdgina.

2. Usuarios:

El segundo grupo presenta métricas mas especificas sobre los usuarios:

Retoma primero los nuevos “Me gusta” y el total de “Me gusta” ya descriptos
en el punto anterior.

Desglose de usuarios activos por dia: visitas Unicas a la pdgina, usuarios que
han visto a las publicaciones, usuarios a los que le han gustado una
publicacién, usuarios que han comentado una publicaciéon y publicaciones en
el muro.

- Nuevos “Me gusta” registrados por dia y “Ya no me gusta” (usuarios que ya no
sigue ala pagina).

Total de “Me gusta” y de “Ya no me gusta”.

- Demografia: datos demogrdficos de los seguidores de la pdgina: sexo y edad,
paises, ciudades e idiomas.

Total de visitas a las pestanas: la pdgina se divide en varias pestanas
predeterminadas como “muro”, “informacion” o “fotos” a las que se puede
agregar mds opciones utilizando el cddigo HTML para programar pdaginas.
Procedencias externas: sitios externos que generaron trafico hacia la pdagina.

3. Interacciones:

La tercera pestana ofrece informacion mds cualitativa que permite al Community
Manager distinguir qué publicaciones causaron un mayor impacto.

- Retoma primero las visualizaciones de la publicaciones y los comentarios (o
feedback ya que incluye los “Me gusta” sobre las mismas ya descriptos en el
primer punto.

- Desglosa luego los comentarios de historias por dia: “Me gusta”, “comentarios”
propiamente dichos, y suscripciones canceladas (no es lo mismo cancelar la
suscripcion — para no recibir mdas actualizacion en sus Ultimas noticias (“stream”)
- que directamente hacer clic en el botén *ya no me gusta”.
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- Publicaciones de la pdagina: retoma las diez Ultima publicaciones de la pdgina
informando la fecha en las que se emitieron los mismas, el niUmero de
impresiones logradas (pueden ser varias por usuario) y el porcentaje de
comentarios en relaciones con las impresiones.

- Actividades de la pdagina: los usuarios pueden participar en distintas maneras
con la pdagina. Pueden escribir menciones (etiquetas), publicar en el foro de
debate, dejar sus opiniones, publicar en el muro o subir videos a la pagina.

Los datos estadisticos de la pdgina se pueden exportar a una planilla de Excel. El
principal inconveniente de las estadisticas de Facebook es que no permiten realizar
seguimiento en tiempo real y corregir o mejorar una accion sobre la marcha: los datos
aparecen solo después de 48 horas.
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V. Diagnodstico de la fundacidon Mocond

La empresa Mocond a la que pertenece la fundacion:

La fundaciéon Mocond nacié como fundacion empresarial de la firma Mocond, se
vincula directamente con la misma.

La empresa Mocond es una maderera con mds de 20 anos de experiencia que
extendid su negocio a placas, herrajes, adhesivos, clavos... una fuerte vision hacia el
futuro le permitié, por ejemplo, implementar el servicio de autoservicio en el ano 1994
constituyéndose en la primera empresa, en el rubro con este sistema en Cordoba.4?

Por otro lado, tanto la gerencia como gran parte de los empleados no dudan en
confesar su fe: los valores cristianos siempre han sido parte del éxito de Mocond hasta tal
punfo que un cartel “Todo lo puedo en Cristo que me fortalece” da la bienvenida a las
oficinas de la direccion.s°

También se puso empeno en el grupo humano: una buena persona, con la actitud
correcta serd un excelente profesional en poco tiempo. Esta siempre fue la vision de los
recursos humanos y ha dado sus frutos. El valor mds importante de Mocond, a lo largo de
su evolucion, fue el ser humano. La capacitacidn es un recurso en el cual nunca se
escatimaron gastos.

e Valores:

Mocond se caracteriza por ser una empresa familiar en la que los valores cristianos
(hogar, factor humano, honestidad, companerismos) son muy importantes; lo expuesto
anteriormente favorece un clima de trabajo 6ptimo en el que prevalece la colaboracion
y un trato cdlido no sélo entre el publico interno sino también con los clientes. Por otro
lado, la innovacién es otro concepto muy importante convirtiéndose en una apuesta
permanente de la empresa.

Con todos estos atributos, la empresa decidié dotarse de una fundacion
empresarial priorizando su compromiso social. La fundadora de Mocond, Mery Lunge,
siendo oriunda de Misiones, es alli donde se instald la fundacion.

49 Entrevista a la Fundadora Mery Lunge. Anexo 1.
50 GIANNONI, Walter Una vida con propdsito — en La Voz del Interior, suplemento Economia, domingo 3 de
mayo de 2009, pag. 8. \er anexos.
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Descripcion de la fundacion:

La Fundacién Mocond nace con la finalidad de ayudar a personas con un deseo
de crecer econdmica y espiritualmente ademds de desarrollar sus potencialidades como
un medio de vida.

Tiene su representacion permanente en la localidad de Dos de Mayo, provincia de
Misiones (de donde es oriunda la fundadora Mery Lunge) y se enfoca en el desarrollo
social y econdmico de este pueblo misionero.

Fue creada en el ano 2001 con la intencidén de insertarse en el dmbito de la
Responsabilidad Social.

e Actividades:
La fundacion lleva a cabo las siguientes actividades:

- Apoya micro emprendimientos para incentivar el desarrollo de actividades
productivas especificas mediante la produccidn de productos regionales vy
artesanales.

- Redliza campanas solidarias destinadas a ninos de escuelas publicas, a través de
espectdculos que transmiten un mensaje del Amor de Dios a los ninos, avalados
por organizaciones sin fines de lucro nacionales e internacionales.

- Apadrina una escuela de Dos de Mayo.

- Desarrolla programas de capacitacion sobre distintos temas de interés general
destinados a docentes, alumnos y puUblico en general.

- Administra un complejo de cabanas ubicadas en la localidad de Dos de Mayo,
sobre Ruta Nacional 14, Km. 936, a 500 metros del pueblo y a 160 Km. de la ciudad
de Posadas (capital misionera).

e Mision:

Consiste en mejorar la calidad de vida de las personas, mediante el aprendizaje, el
incentivo de actividades solidarias, el desarrollo econdmico local y el fomento del tfrabajo
independiente como medio para mejorar los ingresos y disminuir los niveles de pobreza,
aprovechando los recursos, capacidades y potencialidades personales.

e Vision:

La fundacidén Mocond tiene la vision de que se puede modificar la realidad de
nuestro pais favoreciendo la inclusion social de los mds carenciados, a través del
desarrollo de actividades productivas, valiéndose de la experiencia, recursos vy
habilidades que cada persona tiene, considerando las caracteristicas propias de cada
lugar.

Su meta es contribuir al enriquecimiento integral de la persona, brinddndole
herramientas para poder llegar a una vida plena. Busca que cada persona encuentre su
rigueza interior.
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e Valores de la Fundacion Mocona

Sus valores se basan principalmente en la fe y en la voluntad de ayudar al préjimo
no solamente en lo material sino también en su crecimiento personal. Tiene la creencia
firme de que la educacidon es una herramienta clave y eficaz para erradicar la pobreza.

Si bien es consciente de que no se puede asistir a todos, cree que puede revertirse
la realidad de las personas, conforme con su capacidad.

e Como funciona la fundacion:

Primero, se desenvuelve como alentadora de emprendimientos productivos. Se
involucra activamente con las personas que llevan adelante un proyecto. Las propuestas
son presentadas, analizadas, apuntaladas y una vez demostrado por el beneficiario la
viabilidad del mismo, la fundacidn podrd hacer aportes dependiendo de sus recursos
disponibles. La idea y el propdsito es que una vez puesto en marcha el proyecto y con
vuelo propio, las personas se sientan cémodas para seguir solas. En esta etapa las
actividades de capacitacién contintan, pero deben colaborar de alguna manera con
futuros emprendedores.

Segundo, realiza actividades solidarias en el pueblo de Dos de Mayo en
colaboracion con otras organizaciones como “El Buen Samaritano” de Canadd o la
Fundacion FONBEC de Argentina. Las mismas apuntan a ninos de escuelas publicas con
bajos recursos. Una de estas campanas consistid en enfregar ropa y alimentos no
perecederos a la gente mds necesitada del pueblo de Dos de Mayo a través de la
escuela 417.51

Por otro lado, Apadrina la escuela N° 417 “General San Martin” de la localidad de
Dos de Mayo, Provincia de Misiones. El apadrinamiento consiste en una serie de acciones
que se enumeran a continuacion:
— Llevar ala escuela, dos veces al ano, Utiles escolares.
— Organizar eventos de capacitaciéon para los docentes y directivos.
— Organizar eventos para los ninos: espectdculos (como Andreita), peliculas.
— Entrega de alimentos no perecederos.
— Enfrega de ropa.
- Entrega de placas y de maqguinas manuales para uso de carpinteria.
— Enfrega de elementos de deporte (por ejemplo, camisetas para equipos de la
escuela).
— Enfrega de materiales didacticos a los docenftes.

A su vez, lleva a cabo programas de capacitaciéon destinados a docentes de
escuelas publicas de la provincia de Misiones. A modo de ejemplo, una capacitacion
docente realizada en junio de 2009 apuntaba a la relacion docente alumno haciendo
alusién a la Inteligencia Emocional (concepto de Goleman) y a la importancia de la
autoestima, de los afectos, de la motivacion en la educacion del alumno. El objetivo fue
darle a los docentes las herramientas para detectar las carencias emocionales y suplirlas
de alguna manera’2, Otra de estas jornadas, realizada en septiembre del mismo ano,

51 http://www.misionesonline.net/noticias/index?dia=19&mes=05&anio=2010&permalink=la-escuela-417-de-
2-de-mayo-recibio-alimentos-y-ropas - consulta del 20 de marzo de 2011.

52 http://www.misionesonline.net/noticias/04/06/2009/la-fundacion-mocona-capacita-a-docentes-en-2-de-mayo
- consulta del 20 de marzo de 2011.
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brindé una capacitacion para setenta directivos de la regidon retomando vy
profundizando el tema de la construcciéon de relaciones significativasss.

Si bien recibe ayuda y aportes solidarios, la Fundacion Mocond se sostiene
principalmente con los ingresos del complejo de cabanas mencionado anteriormente.

e El complejo de cabaias de la fundacién:

Este complejo es indispensable para el sustento de la fundacion ya que le permite
recaudar los fondos necesarios para llevar a cabo las actividades que ésta se propone.

El mismo estd ubicado a 500 metros de la localidad de Dos de Mayo, la cual estd
inserta en una zona rural en la que predomina el agro-turismo y el disfrute de la
naturaleza. Se sitta en las Sierras Centrales de Misiones en las que conviven diversos
paisajes, una abundante vegetaciéon selvdtica y unos arroyos que se convierten en varias
cascadas y saltos.

Este privilegiado marco natural permite entonces al turista aventurero descubrir la
fauna y la flora misionera adentrdndose en los senderos, siguiendo el sonido de los
arroyos. Sin embargo, el complejo en si constituye una opcion vdlida para quien anhela
contemplar la naturaleza sin tener que desplazarse: las cabanas se ubican en un predio
de sesenta hectdreas que se mantiene, mayormente, como bosque nativo. Una vertiente
y un arroyo con pequenos saltos lo convierten en un lugar de pesca y de degustacion de
las presas.

En cuanto a actividades deportivas, el complejo cuenta con pileta de natacion y
cancha de futbol. Ademds, la extension del predio permite realizar caminatas vy
cabalgatas por los distintos parques que lo componen.

En relacion al agro-turismo, que es el fuerte de la actividad turistica de la region,
una huerta orgdnica permite tanto a los ninos como a los mds grandes descubrir el
proceso sustentable de cultivo de las diversas especies vegetales.

Actualmente el complejo cuenta con cinco cabanas para grupos de dos a ocho
personas:

53 http://lwww.primeraedicionweb.com.ar/nota/digital/10926/capacitaran-a-directivos-de-escuelas-de-
misiones.html - consulta del 20 de marzo de 2011.
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6a8
personas.

Cocina comedor: heladera con freezer,
horno eléctrico y cocina con muebles.
Bafio vidriado con chimenea, piso de
lapacho, asador completo, con horno.
Tres Galerias: una con mesa para
quincha, una como garaje y una para
juegos.

Tres dormitorios, uno con sommier
king, otro con sommier matrimonial y
el ultimo con dos camas marineras que
se convierten en cuatro camas. Estar,
bafio y un extenso balcén.

4 pers.

Cocina comedor, living con chimenea,
un dormitorio privado y otro con cama
marinera (que se convierte en dos
camas), bafio, galeria, garage y asador.

2 pers.

Cocina comedor, antebano con bafio,
dormitorio con cama matrimonial,
sillon, chimenea, galeria y garage.

Si bien las cabanas se destacan por ser cuatro estrellas, lo que realmente las
diferencia de la competencia es su status de fundacion. Esto estd claramente resaltado
en el nombre o la marca del complejo: “Cabanas Fundacién Mocond” siendo entonces
homonimo de la fundacion en si.
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Los pUblicos de la fundacion:

e Publico interno:
Es posible dividir el publico interno de la fundacién: el directo y el indirecto.

El pUblico interno directo es reducido ya que se compone de cuatro personas: la
fundadora Mery Lunge que supervisa la fundacién desde Cérdoba, una encargada de
recepcion y reservas, un responsable del mantenimiento del predio y una responsable de
limpieza.

La comunicaciéon entre Mery Lunge vy la encargada de recepcion y reservas se
lleva a cabo via contacto telefénico. Esta Ultima se comunica luego oralmente con los
responsables de mantenimiento y limpieza.

A su vez, el publico interno indirecto estd formado por los miembros de la empresa
Mocond. En efecto, hay un vinculo muy fuerte entre la empresa y su fundacion.

En cuanto a comunicaciéon, es necesario que cada empleado se informe con las
actividades que realiza la misma y de esta forma, logre identificarse con el proyecto.

e PuUblico externo:

El pUblico primario de la fundacién son las personas que pueden estar interesadas
en alojarse en su complejo de cabanas. En efecto, al ser el sustento de todas las demds
actividades, es clave para el funcionamiento de la fundacién que la gente pueda
conocer esta oferta turistica.

Los clientes potenciales del complejo se caracterizan por la atraccidén hacia la
naturaleza, el agro-turismo y el esparcimiento al aire libre. Por ofro lado, estdn
preocupados acerca de las problemdaticas socio-econdmicas que atraviesa el pais en
general y la provincia de Misiones en particular y, en algunos casos, estdn dispuestos a
actuar para revertir la situacion.

El publico al que estd dirigido es muy amplio, pueden ser tanto parejas como
grupos familiares o de amigos, ya que ofrece una gran variedad de comodidades para
cada grupo en particular.

Una familia disfrutard seguramente del contacto con la naturaleza pero sin alejarse
demasiado del complejo. Aprovechard para conocer la huerta orgdnica y para jugar en
la pileta.

Una pareja joven se verd atraida por recorrer las Sierras Centrales de Misiones
descubriendo los paisajes aledanos.

Un grupo de amigos sacard provecho de la cancha de futbol y no se perderd
actividades fisicas como pueden ser “Mountain Bike”, Kayak en los Saltos de Mocond...

Mdas alld de conocer las caracteristicas principales del publico, es relevante
estudiar cobmo consiguen informacioén turistica.

Es muy probable que, antes de vigjar, el publico busque informacién online. La
bUsqueda proactiva de los usuarios se concentra en andalizar los destinos para luego
enfocarse en las distintas opciones turisticas. precios, promociones, ofertas turisticas... es
entonces importante contar con un sitio Web bien disenado que logre informar al
potencial inquilino acerca del servicio brindado por el complejo de la fundacion,
caracteristicas del predio, comodidades de las cabanas y ubicacion del mismo. El
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usuario deberd también encontrar rdpidamente la forma de poder contactarse con la
fundacion y lograr realizar la reserva completando mayor parte del proceso de compra
en forma on-line (o la totalidad del mismo).

Siendo Google el motor de buUsqueda que abarca el 92% de bUsquedas on-line en
Argentina®4, el sitio deberd lograr un posicionamiento éptimo en este buscador ya que el
70% de los usuarios esperan que una empresa lider aparezca en el tope’. Sin embargo,
no hay que olvidar que la persona que navega en la web no se detiene mucho tiempo
en los buscadores, por lo que estar presente en otros espacios virtuales no debe dejarse
de ladoss.

Tomando en cuenta este Ultimo punto, una vez que se haya logrado un
posicionamiento aceptable en el buscador, serd relevante buscar otros soportes on-line
en donde dar a conocer el sitio web y comunicarse con el publico primario. Una buena
opcioén es frabajar con las redes sociales que nos ofrece la Web 2.0. Para nombrar sélo las
principales acd en Argentina, las mismas son Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickry YouTube.

La recomendaciéon de viajeros que ya hayan conocido el complejo también es un
factor de decision destacable para el potencial inquilino.

En efecto, el 70% de los consumidores globales piensa que el “boca a boca” es
mucho mds confiable que la informacidn brindada por las empresas en sus propios
sitios®”. Es probable que esta conversacion “boca a boca” se dé en las redes sociales en
las que los comentarios de los usuarios son claves para la evaluacion de una oferta.

En el auge de la Web 2.0, resulta entonces importante estar presentes en las redes
sociales mds populares no sélo para hablar sino también para escuchar, para poder
recibir y evaluar el “feedback” de nuestro publico. En efecto, en las mismas, ademds de
encontrar informacidn, los usuarios quieren participar, comentar y compartir.

De todo lo dicho en el aparte anterior, se deduce que las redes sociales se
deberdn utilizar no sélo como un espacio virtual de informacién al publico sino que
también como el lugar donde los usuarios puedan comunicarse con la fundacion,
mostrar sus intereses y sus gustos y dar su opinidn sobre el servicio ofrecido. Las mismas
deberdn entonces ofrecerles la oportunidad de expresarse y de compartir su experiencia:
darle al vigjero protagonismo en la Web. Antes, durante y después de su estadia, el
vigjero debe poder recurrir a las experiencias de los demds para asi concretar la suyase,
Cuanto mds contenido pueda compartir el “viajero digital” tanto mds factible serd que
se dé la recomendacion “boca a boca” buscada. En la era 2.0, un turista contento no es
sélo un turista que vuelve sino que es un vigjero digital que podrd ser el embajador de la
marca: a fravés de sus palabras, de sus fotografias y, porque no, de sus videos.

Por Ultimo, seguramente alguna porcion del publico primario tenga, en algun
momento una opinidn negativa sobre el complejo de la fundacién o sobre su
comunicacion. El hecho de estar en las redes sociales permite medir el descontento de

54 Charla del departamento de marketing de Google en el Forum de Turismo 2.0. Ver Anexo 5: Tweets de
@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.

55 Charla organizada por Y 2K sobre publicidad On-line y protagonizada por el gerente de Marketing de Google
en Argentina.

56 Charla del departamento de marketing de Google en el Forum de Turismo 2.0. Ver Anexo 5: Tweets de
@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.

57 idem.

58 idem.
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los usuarios y corregir tanto la comunicaciéon como el servicio ofrecido al vigjero. Las
empresas no deben “asustarse” por estas opiniones negativas sino verlas como
oportunidades de mejora, como “feedback” que les permita incrementar la calidad del
servicio o del producto ofrecido®.

Se pueden delimitar dos grupos de publicos secundarios.

- Beneficiarios de las actividades de la fundacion:

El grupo de beneficiarios estd conformado por la escuela N° 417 “General San
Martin” apadrinada por la fundacién, los docentes que reciben formacion, los
emprendedores que reciben apoyo vy la comunidad del pueblo de Dos de Mayo que se
ve beneficiada por las actividades solidarias llevadas a cabo.

La comunicacién con la escuela apadrinada es de tipo “Business to Business” y
debe ser personalizada. Su objetivo principal es indagar cuales son las necesidades de la
escuela, y de esta forma la fundaciéon buscard como se pueden suplir de acuerdo al
presupuesto disponible e informar cudles son las alternativas.

Los docentes de la zona de Dos de Mayo se informan acerca de las
capacitaciones mediante los medios de comunicacion como, por ejemplo, los diarios
locales. Los directivos de las escuelas aledanas reciben también informacién por correo
electrénico pudiendo luego dar a conocer la temdtica, el lugar y la fecha a la
comunidad educativa.

Las personas inferesadas en realizar un emprendimiento en la localidad de Dos de
Mayo se pueden contactar directamente con la fundacién (comunicacion “One to
One"), siendo un requisito el previo conocimiento de las actividades que desarrolla la
misma.

La comunidad del pueblo de Dos de Mayo se podrd enterar de las actividades
solidarias a través de la municipalidad y en la escuela N° 417 en la que se desarrollan las
mismas.

- Clientes de la empresa Mocond:

Oftro publico segundario son los clientes de la empresa Mocond. Es importante
para la empresa poder dar a conocer su fundacion empresaria con el fin de posicionarse
como una marca socialmente responsable. Le permitird construir una imagen de marca
fuerte con la que sus clientes potenciales podrdn identificarse.

Se podrd llegar a este publico comunicando fanto el complejo como las
actividades de la fundacion a través del sitio web de la empresa y otras plataformas de
la web 2.0 en las que ésta participa como su pdgina de Facebook o su usarios de Twitter.

59 Charla del departamento de marketing de Google en el Forum de Turismo 2.0. Ver Anexo 5: Tweets de
@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.
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ldentidad visual de la fundacion:

¢ Inicios de la fundacion:

En los comienzos de la fundacion, el logotipo hacia referencia a la marca Mocond
sin fomar en cuenta la comunicacion de su status de fundacidn. En éste, se hacia
hincapié en el tfurismo rural que, como se ha demostrado, es el fuerte de la zona de las
Sierras Centrales misioneras.

MOCONA

ferigmo ol

Para la palabra Mocond, se utilizd mayuUsculas y la fuente Arial Black. En realidad,
retomaba el logotipo de la empresa Mocond y tanto la tipografia como las mayusculas
connotaban la robustez de los productos de la marca. Sin embargo, el color utilizado era
distinto ya que pasaba de un azul-verdoso para la empresa a un verde para la fundacién
gue alude a la naturaleza y estd alineado entonces con el concepto de turismo rural.

La letra A tenia un signo distintivo: una flecha invertida de color rojo que
contrastaba con el verde.

La frase nominal “turismo rural” estd escrita en minuscula y con una tipografia de
fantasia de estilo manuscrito. El uso del rojo en la palabra *“turismo” la remarcaba
mientras que el verde de “rural” creaba una combinacion con la palabra “Mocond”.
Entre las dos palabras, aparece un simbolo abstracto que si bien permite identificar la
marca, no le agrega significado al isologotipo.

e Actualidad:

El isologotipo actual de la fundacién como lo podemos encontrar en su sitio web
es el siguiente:

Fundacion

mMoCOoNna

En este caso, retoma el isologotipo actual de la empresa Mocond en su variante
permitida en el manual de normas que omite la linea naranja que lo subraya<.

La identidad de la empresa estd representada por un Logotipo: la normalizacion
tipogrdfica del nombre Mocond. Cabe destacar aqui que el acento sobre la letra “a”
representa una flecha hacia arriba (simbolo grafico) por lo que se considera que es un
isologotipo.

El uso de las letras minUsculas refleja el cristianismo tan arraigado a esta empresa:

60 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Mocona, Trabajo Final de Graduacion, Universidad Siglo 21,
Cérdoba - 2003.
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en Mocond, todos son iguales; se valora la humildad, el trabajo en equipo. La flecha que
mira hacia arriba también connota que son creyentes, sin dejar de mostrar el constante
enfoque hacia el crecimiento y el progreso?!.

La tipografia utilizada es la Myriad en su variante Bold la cual connota solidez y
construccion.

Los colores corporativos representados en el logotipo son el verde y el naranja
(que subraya el nombre de marca y resalta el simbolo de la flecha) sobre fondo blanco.
El verde connota la esperanza - por ende la fe - y la vegetaciéon. El naranja evoca la
construccion y el dinamismo de la marca. Finalmente, el blanco connota transparencia.

El isologotipo de la marca estd precedido por la palabra “Fundacion” en negro,
con la misma tipografia Myriad Bold pero con un tamano de fuente inferior (en un 30%)
otorgdndole mds importancia a la marca que al vocablo “Fundacion”. Lo positivo del
cambio de color es que resalta la primera palabra “Fundacién” y lo negativo es que no
permite que se unifique el isologotipo como un todo. Sin embargo, estd permitido el
negro en la gama cromdtica que figura en su manual de normass2,

Si el logotipo anterior no mencionaba el status de fundacion de la misma, este
logotipo no aclara la principal actividad desarrollada para recaudar fondos: el turismo.

Este deberd luego ser acompanado por las menciones “Cabafias”, o “Turismo” tal
como ocurre en el sito Web: primero estd encabezado por “Cabanas” y luego, a la
derecha de Mocond, se especifica con el nombre propio “Misiones” en dénde se
encuentran.

Co émmj

. Fundaclén ,
Jn'JM_L,-. Misiones

~dost

Es interesante revisar otro logofipo que puede considerarse como la evolucion o
modificacion del actual logotipo y que ha sido utilizado en un cartel que estaba
colocado en el local de ventas Megamaderas y cuya producciéon es posterior a la del
sitio web.

Fundacion

mocond

La palabra Fundacion perdid aun mds importancia por el tamano de su tipografia
y esto refuerza evidentemente el protagonismo de la marca Mocond. Esta vez, la
palabra Mocond estd subrayada por la linea naranja (variante permitida segun el
manual de normas) pero la flecha hacia arriba que acentia la “a” final fue reemplazada
por una hoja, también de color naranja que hace alusidon a la naturaleza y connota el
turismo o mds precisamente el Ecoturismo. Si bien el uso de la hoja no es una variante

61 Entrevista a la Fundadora Mery Lunge. Anexo 2.
62 idem.
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permitida ¢, es inferesante su uso en este contexto especifico (comunicacion del
complejo de cabanas).

El interlineado de las letras de “Mocond” es superior al usual lo cual tampoco es
una variante permitida y no favorece la identificacion de la marcas4. Sin embargo, al
tratarse de la comunicacién de un producto (el alquiler de las cabanas) distinto a la
construccion (que debe generar solidez, robustez) ¢, se puede aceptar ya que el
aumento del interlineado otorga significados mdas relacionados con la relajaciéon ya que
el hecho de tener mas “aire” entre las letras le hace perder formalismo al logotipo.

Habiendo analizado varios logotipos utilizados y visto la evolucidn del mismo,
podemos concluir que es importante que la palabra “Mocond” esté representada por el
isologotipo de la empresa. Por ofro lado, es importante que aparezca el status de
fundacién, ain mds que el campo de accidn (el turismo). Este Ultimo podria acompanar
el isologotipo, pero diferencidndose por el uso de una tipografia distinta, como ocurre en
el Sitio Web.

e Elisologotipo utilizado en la comunicacién 2.0:

Si bien la identidad visual excede el papel del publicitario, en el marco de este
trabajo final de graduacion, se propuso disenar un isologotipo que pueda representar a
la fundacién Mocond en los distintos mensajes publicitarios.

La meta fue que el publico objetivo pueda identificar la marca “fundaciéon
Mocond” en los distintos mensajes y en los espacios 2.0 creados para su comunicacion.
La propuesta de isologotipo disenado para la firma de los avisos publicitarios fue la
siguiente:

mocona

Se respetd el logotipo original de la marca “Mocond™ en su variante aceptada
que incluye un subrayado naranja. La fuente utilizada para la palabra “Fundacion” es
Myriad Bold (la misma utilizada para “Mocond”.

Se propuso retomar el color naranja del subrayado y de la flecha (tilde de la a)
para la palabra Fundacion con el fin de obtener mds cohesidn entre las dos palabras.
Siguiendo esta linea, se otorgd la misma importancia a ambas palabras: estan alineadas
horizontalmente. Sin embargo, por la cantidad de letras que tienen estas palabras (nueve
para “Fundaciéon” y seis para “Mocond”), la palabra Mocond goza de un tamano de
fuente superior (lo cual no es negativo ya que es importante que los clientes de Mocond
identifiquen que la fundacién es de esta empresa).

A su vez, se repenso el isologotipo propuesto (para que funcione como firma de los
avisos) agregando mds informacion para su uso como imagen de perfil en la distintas

63 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Mocon4, Trabajo Final de Graduacion, Universidad Siglo 21,
Cérdoba - 2003.

64 Costa, Joan (1993) Identidad Corporativa, México, Editorial Trillas.

65 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Mocona, Trabajo Final de Graduacion, Universidad Siglo 21,
Cérdoba - 2003.
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redes sociales. Se tomd en cuenta que el publico objetivo al que se dirija la fundaciéon
Mocond en las distintas plataformas de la web 2.0 debe poder enconfrar rdpidamente

informacion bdsica sobre la fundacidon Mocond.

Ya que la Fundacion se sustenta con los ingresos obtenidos del complejo de
cabanas y que es en esta actividad de la fundacidén que se deberd hacer énfasis en su
comunicacion publicitaria, se agregd la aclaracion “Cabanas Misiones” utilizando el
naranja para “Cabanas” y el verde para “Misiones” (retomando entonces los dos colores

corporativos en pos de generar cohesiéon.

Cabarias

Misiones
Fundaci()n.
mocona

El mismo aplicado como imagen de perfil en la red social Facebook se veia del

siguiente modo:

Cabarias
Misiones

Fundaci()n.

mocona

Modificar pagina

Promocionar con un anuncio

Sugerir esta pagina a mis amigos

Fund
fotos. il

Muro|

SQué]

Adjun!

Funda

Mision
a

41



Diagnodstico comunicacional:

¢ Folleto:

La primera pieza publicitaria es un folleto disshado cuando Mocond empezaba su
actividad turistica.
Este folleto se divide en cuatro pdginas: dos externas y dos internas.

nicos, luego puede degustar suspresas v preparar
Ud. mismo platos a su gusto, ¥ combinatios »
con productos dgnuestra Terta organica. =] Y
Contamosademas conhorno de barro g -
olfas especialidades, % Ml el
=i} Rum Frovnoial

Estadia para fi personas una noche § 150,
mas de tres noches §100
L -

hs de caminata con guia ¥ mate
por senderos del bosgue § 10
Ivhucarma con servicio de codimm

v baby ster por 8 hs. § 15
Servicio deasado sin ingredientes § 10

Limpieza de caz solamente § 5
Lavado de ropala docena § 7.
Comidag tipicas a cof en el luy

pan cagero, panes dul hipas.

TLacasa contral s encusntra
rodeada de arbolesy espocies
cutdetonas, para vivir en

auidntico confacto con la t “ M
naturalesa 4 4
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- Emisor;

El emisor es *“Mocond turismo rural”: sin bien lo que se publicita es el complejo de
cabanas que ahora es de la fundacidon Mocond, es éste el nombre que figura en el
isologotipo utilizado desde la primera pdgina (tapa del folleto) y luego como firma de la
parte interna del mismo.

En realidad, no comunica informaciéon sobre la fundacidn, sélo sobre el complejo
de cabanas dejando entender que el folleto fue disenado antes de que Mocond use el
mismo para recaudar fondos para su fundacion.

La aclaracién “turismo rural” se integra al isologotipo de Mocond formando uno
solo y identificando a la marca con el turismo.

- Receptor:

El folleto fue disenado y pensado para ser distribuido en las sucursales de Mocond
en Cdérdoba y en Villa Allende. Estaba entonces dirigido al publico que ya era cliente de
Mocond logrando generar puntos de confacto sin tener que pagar mds que la
produccién del mismo (sin el costo de contfrataciéon de un espacio publicitario en prensa
O en revista).

El uso del isologotipo que integra tanto la marca como “turismo rural” no es
ambiguo para el receptor: entenderd que Mocond, ademds de comercializar maderas,
se insertd en el sector turistico.

- Cddigo:

En este folleto, se utilizan cddigos lingUisticos (texto escrito) y no lingUisticos
(imagenes). La relacién texto-imagen es muy distinta entre la parte exterior y la interior del
folleto.

Por pdginas externas, entendemos la tapa y la contratapa del folleto. En la tapa,
tenemos el isologotipo que usaba Mocond en los principios del complejo turistico. Estd
acompanado por el eslogan “para sentir y disfrutar” que es la primera frase comercial
que usd la marca Mocond para su complejo turistico escrito con una fipografia de
fantasia de estilo manuscrito. Son éstos los Unicos componentes del codigo linguistico.
Tanto la aclaracion “turismo rural” como el texto “para sentir y disfrutar” sirven de anclaje
para el foto-montagje: se fija el significado de la imagen indicando que se publicita una
opcion turistica.

El fondo, que se repite también en la confratapa, es una fotografia (coddigo visual)
muestra el arroyo que atraviesa el predio con un pequeno salto. En la parte superior, se
superponen hojas por foto-montaje.

La imagen tiene entonces un rol predominante en la relacion texto — imagen de
estas dos pdginas externas.

Si bien la tapa y la contratapa eran un ejemplo a seguir en materia de concisién y
de simplicidad, lo primero que salta a la vista en las pdginas internas es la abundancia de
informacion.

Ademds del eslogan que hace ahora oficio de titular, mds de la mitad de la
pdgina 2 estd compuesta por un texto al que hay que agregar la leyenda de una
imagen (coédigo lingUistico). En la pdgina 3, se percibe nuevamente mucho texto: se
detallan las comodidades, los costos y los servicios incluidos a los que se adiciona la
leyenda de una fotografia.
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La relacién texto — imagen de las pdginas internas es entonces desequilibrada a
favor al texto lo cual puede llegar a desmotivar el lector.

- Mensqje:

La parte externa contiene un foto-montaje compuesto por una fotografia del
complejo de cabanas y otra de unas hojas (denotacién). La imagen del complejo
connota que es el lugar ideal para disfrutar. Las hojas connotan la naturaleza.

Se muestra también el isologotipo y la frase verbal “para sentir y disfrutar”
(denotacién). El hecho de que el isologotipo de Mocond esté modificado e incluya en
este folleto “turismo rural” connota, para los clientes de la marca, que Mocond es una
empresa que estd creciendo y que se estd insertando en otros sectores de la economia
demostrando versatilidad. Ademdas, el adjetivo “rural” connota que es una opcién
turistica distinta, que ofrece contactarse con la naturaleza, con la tierra.

La frase verbal “para sentir y disfrutar” connota que el complejo de cabanas es el
lugar ideal para el disfrute y un despertar de los sentidos en el medio de la naturaleza.

La imagen de fondo siendo agradable estéticamente y el hecho de no haber
sobrecargado esta parte externa puede considerarse como una invitacion a descubrir
mds sobre esta propuesta de ‘“sentir y disfrutar” abriendo el folleto: procedimiento
conocido como “teasing”: crear intriga en el publico generando expectativas sobre el
mensaje publicitario en si.

La parte interna estd compuesta por una multiplicidad de signos que componen el
mensaje publicitario. El fondo de estas pdginas es el mismo que el de las exteriores pero
llevado a un tono sepia y con cierto grado de transparencia. Abajo del fitular (el eslogan
ya estudiado), se encuentra un texto informativo bastante largo (denotacién). Si bien
ofrece informacidén sobre el complejo y su entorno natural, varias frases comerciales
como “un lugar para conocer vy vivir en naturaleza” tienen un cardcter claramente
conativo, buscan inducir un cambio actitudinal en el receptor: que se sienta atraido por
conocer el complejo.

Abajo del texto, la primera imagen (orden de lectura occidental) muestra la
cabana de fondo y darboles (denotaciéon). Esta fotografia connota que la cabana central
estd inserta en un parque natural que, sin duda, valorard el publico objetivo durante su
estadia.

El mapa y el texto a la derecha (pdgina 3) son puramente informativos: no hay
ningun atractivo turistico remarcado en el mapa vy los textos sélo ofrecen mas detalles
sobre las cabanas.

Ahora bien, se muestra un imagen en la parte superior de la misma pdgina
(denotaciéon) es una fotografia bien lograda que muestra la cabana central desde un
dngulo que permite apreciar su tfipologia original y su tamano importante; la misma
connota entonces que, ademds de ofrecer un predio con abundante naturaleza, el
complejo también tiene un cabana que ofrece todo el confort que puede buscar el
turista mds exigente para su estadia. La leyenda de la imagen baja andlisis es claramente
conativa: “Comodidad, servicios y una atencidén esmerada lo esperan para que pase
momentos Unicos y inolvidables.”

El isologotipo es utilizado como firma lo cual es oportuno, permite cerrar el aviso sin
dejar dudas sobre el emisor del mismo.

Del “cotexto” (del mensaje en su conjunto), se deduce que el punto fuerte, Ia
ventaja diferencial, del complejo de cabanas es el contacto con la naturaleza. De
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hecho, esta imagen de marca deseada estd explicita en el mismo isologotipo elegido
para representar esta insercion en el sector turistico con la aclaracién *turismo rural™.

También se puede determinar que el complejo de cabanas de la fundacién
empezd con una sola cabana: la cabana central con capacidad para seis personas.

Por la ausencia total del término “fundacién” en el conjunto de los signos, se llega
a la conclusion de que lo que hoy es el complejo de cabanas de la fundacion Mocond
empezo siendo resultado de un deseo de diversificacion por parte de los directivos de la
empresa Mocond. Es sélo después que surgid la idea de ayudar a la comunidad del
pueblo en el que estaba inserto el predio, pueblo de donde la fundadora Mery Lunge era
oriunda y de recaudar fondos a través del alquiler de las cabanas.

- Contexto:

En los mecanismos de produccién del sentido, el contexto de la insercion de la
marca en el sector del turismo rural y la necesidad de comunicarla a los clientes de
Mocond se resolvié con la produccidn de este folleto.

La distribucién del folleto se realizd en las sucursales de Mocond (canal) lo cual es
conveniente para el anunciante en cuanto a costos de contrataciéon de espacio
publicitario. M&s alld del ahorro en inversion que significa pagar sélo la produccidon de un
mensaje publicitario, hubiese sido interesante lograr una mayor cobertura (o “reach”)
insertando la adaptaciéon del mensaje en algun medio de comunicacidn masivo. Es
improbable que este uso se deba a una segmentaciéon del publico objetivo ya que no
seria una estrategia oportuna comunicar sélo a sus clientes un complejo turistico.

Por la cantidad de informacion que el anunciante decidié comunicar, es acertada
la eleccién del folleto como soporte del mensaje publicitario (es entendible que seria
imposible comunicar tanta informacién en la via publica) pero una revista, por ejemplo,
hubiese podido lograr mayor puntos de contacto.

En cuanto al contexto en el momento de la interpretacion, es probable que el
receptor se vea atraido por la imagen y la estética bien lograda de la tapa del folleto y
busque conocer mds sobre la propuesta. Sin embargo, la relacion texto-imagen siendo a
favor del texto con una cantidad importante de informacion, es probable que parte de
los lectores se sienta abrumada y lea sélo los titulares.
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e Cartel P.O.P.;

Se entiende por P.O.P., la publicidad que readliza una marca en los punfos de
venta. En este caso particular, se trata de un cartel que estaba colocado en la empresa
Mocond (Casa Central: Megamaderas) y que tiene por fin comunicar a los clientes de la
firma y a su publico interno la existencia de la Fundaciéon Moconad.

™

It

'Fundacién

"élquiler de cabaﬁas"'

proyectos productivos® capacitaciéon
03755-496190/ 03755-15449070

- Emisor:

El emisor de este mensaje es ahora la fundacién Mocond. Estd identificada por la
incorporacién del vocablo “fundacién” al isologotipo (modificado) de Mocond. Este
cartel es posterior al folleto ya analizado: el complejo de cabanas ya es ufilizado para
recaudar los fondos necesarios para llevar a cabo las actividades de la fundacion.

- Receptor:

Este cartel P.O.P. fue pensado para fijarse en la casa central de Mocond
(Megamaderas) en Coérdoba. Como el folleto, estd dirigido a los clientes de Mocond y
permite un ahorro en el alquiler del espacio en la via publica (séxtuples o carteleras).

Por el uso del isologotipo de Mocond vy la aclaracién “fundacién”, el receptor
puede interpretar, sin ambigUedad, que la empresa se estd insertando en el dmbito de la
Responsabilidad Social Empresaria (funcién informativa) y, ademas, sentirse atraido por la
imagen y querer conocer el complejo de cabanas (funcidn conativa).

- Cddigo:

Predomina el cddigo linguistico (texto escrito) sobre el coddigo visual (imagen). Se
podria haber logrado mds impacto con un mayor tamano de imagen y superponiendo el
texto a la misma.

El texto “alquiler de cabanas” sirve de anclaje a la imagen de la cabana central
del complejo. Por otro lado, el sustantivo “fundacion” y las indicaciones “proyectos
productivos” y “capacitacion” sirven de relevo: uso de los signos lingUisticos para agregar
informacion sobre el complejo.

- Mensqgje:

El hecho de agregar el vocablo “fundacién” al isologotipo de Mocond
(denotacién) connota que la empresa se preocupa por la sociedad (R.S.E.).
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En este cartel, aparece, debagjo de la palabra “fundacién”, el isologotipo
(denotacidon) que se estudid como una evoluciéon del actual ya que la flecha que sirve
del tilde a la "a” de Mocond es reemplazada por una hoja naranja¢. Esta variante del
isologotipo de Mocond connota que se privilegia el contacto con el naturaleza para
diferenciar la fundaciéon Mocond de otras ofertas turisticas.

A la utilizacion de esta hoja en el isologotipo de Mocond se agregan ofras hojas en
el cuerpo de la grdfica (denotacion). Las hojas son entonces un signo recurrente
entonces recurrente como connotacién de la naturaleza.

Debajo del nuevo isologotipo que integra tanto el status de fundaciéon como la
marca Mocond, aparecen textos informativos que comunican las actividades llevadas a
cabo por la fundacién (denotacion). Las mismas son tres: la primera, cuyo tamano es
superior a las demds, es el “alquiler de cabanas”, la segunda son los “proyectos
productivos” apoyados por la fundacion y por Ultimo la “capacitacion” que ésta realiza.
El hecho de haber elegido un tamano de fuente superior para “alquiler de cabanas”
connota que es lo que realmente desea comunicar el anunciante a través de este
afiche. Si bien es importante la RS.E. para la empresa y quiere comunicarlo, queda
relegada a un segundo plano poniendo énfasis en el alquiler de las cabanas. El hecho de
hacer hincapié en el alquiler es justificable ya que las acciones de R.S.E. que readlice la
fundacion dependen directamente de la cantidad de ingresos obtenidos a través del
mismo.

Al margen derecho, con cierto grado de ftransparencia y con los bordes
esfumados, se muestra una fotografia de la cabana central del complejo (denotacion).
El tamano de la imagen vy la transparencia aplicada hacen que la misma pierda mucho
protagonismo. Si bien se hace énfasis en el texto “alquiler de cabanas”, se podria haber
aprovechado mds el impacto de la imagen para convencer (funcidon conativa y ya no
solo informativa) al receptor que el complejo es el lugar ideal para el disfrute.

El Ultimo renglédn contiene los niumeros telefénicos para que los destinatarios que lo
deseen puedan pedir mds informacion. Lo que sorprende es primero la ausencia de la
direccion del sitio web que seria seguramente el lugar apropiado para ofrecer mads
informacién y el hecho de que los nUmeros mencionados sean de Misiones y no
directamente de Cérdoba (recordando que el mensaje fue presentado en
Megamaderas).

- Contexto:

En cuanto al contexto, la produccion del mensaje corresponde a la necesidad del
emisor “fundacion Mocond” de hacerse conocer por los clientes de la empresa Mocond.

La fransmision del mensaje publicitario se llevd a cabo a través de un afiche fijado
en el principal punto de venta de la empresa Mocond: Megamaderas. Este canal es
oportuno ya que permite a la empresa lograr dos objetivos: dar a conocer su
compromiso social (R.S.E.) a sus clientes y comunicarles el alquiler de las cabanas del
complejo.

No obstante, tal como se menciond en el estudio del folleto, si el canal fuese un
medio de comunicacién masivo, el alcance (“reach”) del mensaje publicitario seria

66 Ver ldentidad visual de la fundacion Mocona en el presente trabajo.
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mucho mayor. Si bien el hecho de elegir el canal de venta como soporte del mensaje se
justifica por la inversion nula que representa para el anunciante y por el hecho de lograr
informar a los clientes de la empresa su compromiso social; es indudable que ofros
medios como la fijacién en la via publica de séxtuples o carteleras permitiia una
cobertura mucho mayor. Lo que no permitirian es segmentar el mensaje sélo para los
clientes de Mocond lo cual puede ser la estrategia elegida por el anunciante para dar a
conocer su insercion en el campo de la R.S.E. a través de la fundacion Mocond.

El contexto de la interpretacién es una visita a Mocond Megamaderas por parte
de sus potenciales clientes. Los receptores, desplazdndose hasta uno de sus locales de
venta, ya han demostrado un cierto interés por la marca y hasta pueden ser clientes
fieles de la misma.
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o Sitio Web:

Direccion: http://mocona-turismo.com.aré’

Bienvenidos!

Cabaias

Servicios
Fundacion Mocond
Teléfonos Utiles
Galeria de Fotos

Cémo Llegar

- Fundacién Mocond les ofrece |a posibilidad de relajarse y disfrutar del contacto con la
Realizar Reserva naturaleza, poniendo a su disposicién cinco cabafias **** de excelentes terminaciones y
comodidades. Las mismas se encuentran Insertas en un predio de 60 has.; en su mayor
extension, se mantiene como bosque nativo, con vertiente y un arroyo con pequefios
saltos. En el lugar, se puede pescar y degustar las presas y, ademas, realizar caminatas
y/o cabalgatas por los distintos pargues. El predic también cuenta con pileta de natacion y
cancha de football.

Nuetro Complejo de Cabafias esta ubicado en la localidad de Dos de Mayo, Misiones,
sobre Ruta Nacional N° 14, Km. 936, a 500 m. del pueblo y a 160 Km. de la ciudad de
Posadas.

iLos esperamos!

Fundacién L
mocona

- Visidn general de sitio (*home page’):

Los signos presentes en la “home page” forman un conjunto interesante
estéticamente y bastante original. En efecto, se retoma nuevamente la gama cromdatica
del manual de normas de la empresa Moconds poniendo mucho énfasis en el verde y

67 http://mocona-turismo.com.ar/ analisis realizado en febrero 2010.

68 De la Torre, Santiago ldentidad Visual de Mocon4, Trabajo Final de Graduacion, Universidad Siglo 21,
Cérdoba - 2003.

49



en el blanco: al haberse constatado la validez de esta combinacién al momento de
definir la identidad visual de Mocond, el hecho de retomarla asegura la estética general
del sitio y, ademds, coherencia con la marca (tanto la marca “Mocond” como la marca
“Fundacion Mocond”).

Por otro lado, la utilizacion del verde connota la relacién del complejo con la
naturaleza, con el turismo rural y ecoldgico. A su vez, el color blanco connota
fransparencia lo cual es positivo al momento de comunicar una fundacion.

La imagen que presenta el complejo en esta pdgina de inicio es una fotografia de
la cabana central que también agrega esteticismo al diseno general: composicion de
drboles en primer plano y la cabana central en el fondo tomada desde un dngulo que
permite apreciar tanto sus dimensiones como su terminacion, dia soleado, césped
verde... todo un conjunto de signos visuales que connotan que el complejo es el lugar
ideal para una estadia que combina contacto con la naturaleza, relajacion y confort.

Es original el sitio porque retoma elementos como la madera, una imagen de un
bosque como fondo de la barra de marca, signos que no son usuales en la web ya que
relacionarse con la innovacion, con lo tecnoldgico es mas comun.

- Aspectos generales del sitio web:

1 — Se encuentra con facilidad la informacioén:

El sitio de la fundacién Mocond es muy poco profundo y las partes que componen
el mismo estdn rotuladas de manera correcta: “bienvenidos”, “cabanas”, “servicios”,
“fundacién Mocond”, “teléfonos Utiles”, "galeria de fotos”, “coémo llegar” y ‘“realizar
reserva”. El conjunto de estos dos aftributos (sitio poco profundo y rotulacion efectiva del
contenido) no deja ambigUedad y permite que el usuario encuentre la informacién que
busca. Se dan sélo dos casos en los que el usuario tiene que hacer dos clics para que
llegar al contenido: leer mds sobre la fundacién (la pagina “fundacidn Mocond” estd
dividida en dos) y agrandar el mapa de Misiones (se abre una pagina que contiene sélo
el mapa para una mejor lectura o una impresion eficiente). El usuario podrd acceder al
resto del contenido haciendo entonces un solo clic desde la “home page”.

2 - Un diseno grafico y composicion eficiente:

Ya se mencioné que el sitio bajo andlisis goza de un disefo original y de una
composicidn que logra ser agradable estéticamente.

3 - Atencién al detalle:

Al ser tan simple la arquitectura del sitio (se menciond que era poco profundo y
con una rotulacién eficaz), el sitio se puede navegar en su totalidad sin enconftrar links
rotos ni errores en el cddigo HTML. Tampoco contiene errores de ortografia o de tipeo.
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- Aspectos positivos del sitio web$?:

1 - Diseno Web:

La arquitectura del sitio, ayudada por la concision del contenido y su correcta
organizacion, es correcta.

El diseno grdfico en si, mas alld de la estéfica lograda, es eficiente por la
composicidn de sus tres paneles:
1. Barra de marca que tiene como fondo un bosque.
2. lienzo que ocupa la mayor parte de la pdgina y que empieza arriba de lo usual
(solapada con la barra de marca) lo que contribuye a la originalidad del sitio.
3. Barra de navegacion lateral situada en el costado derecho lo cual es comin y no
confundird al usuario.

El diseno técnico es eficaz ya que se menciond que el sitio se podia navegar en su
totalidad sin encontrar ningun error en su cédigo HTML.

2 - Estética:

Se mencioné que la combinacién de los colores corporativos contribuye a la
estética general del sitio.

La originalidad del sitio también es un punto a favor de la estética del mismo: el
uso de la madera, la connotacidn de lo natural conseguido a través de la
predominancia del verde, la fotografia de un boque que funciona como fondo de la
barra de marca son signos que forman un conjunto tan estético como inusual en la web.

El hecho de tener una barra de navegacioén lateral interactiva es también un
detalle que mejora la experiencia del usuario. En paralelo, el hecho de haber remarcado
con madera las opciones de “bienvenidos!” y de “realizar reservas” es oportuno ya que
deben ser los puntos de partida y de llegada del recorrido virtual; el objetivo siendo que
el usuario, después de haber encontrado mds informacién sobre el complejo y sobre la
fundacién pueda concretar la reserva.

3 - Grandes ideas:

Nuevamente, al no tratarse de sitio de entfretenimiento el hecho de presentar
grandes ideas no es lo mas importante. Sin embargo, la concision en la presentacion de
las opciones, con pocas opciones bien rofuladas e ideas redactadas con claridad son
puntos que cuentan a favor de este sitio.

4 - Utilidad:

En el sitio de la fundacidn, la utilidad es también importante. El hecho de presentar
informacion sobre las cabanas, sus servicios y buenas fotografias del complejo le permite
a los clientes potenciales no sélo conocer mds sobre el complejo sino que también sentir
el deseo de conocerlo.

Ademds, la informacion sobre la fundacidon Mocond vy sus actividades es Util para
que la comunidad en general pero también los miembros del puUblico interno de la
empresa pueda interiorizar sus objetivos.

69 Ver marco metodolégico.
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El mapa le permitird al usuario planificar mejor su estadia tomando en cuenta os
atractivos de la region y las distancias entre los mismos y el complejo.

Una pdagina que serd Util tanto para el usuario como para la fundacion es la
pdgina “realizar reserva” ya que permite al usuario enterarse de los medios que dispone
para concretar una reserva o simplemente requerir mds informacion.

5 - Facilidad de busgueda:

La organizacién de este sitio (arquitectura de la informacion), ayudada por un
rotulado eficiente, permite al usuario encontrar de manera rdpida la informacion que
deseaq.

6 - Personalizacién del sitio:

Este Ultimo representa una oportunidad de mejora para este sitio ya que es casi
nula la posibilidad ofrecida al usuario para personalizar su experiencia. En efecto, la Unica
opcidn que tiene es la de enviar un e-mail para lograr, on-line, un contacto personal con
la fundacion.

- Conclusiones del diagndstico del sitio Web de la fundacioén:

Mds alla del diseno del sitio en si, de su estética y de su funcionalidad que segun el
andlisis llevado a cabo, son correctos, el desafio serd ahora de conseguir trafico hacia
este sitio a fravés de varias fuentes. La primera que ha sido hasta ahora descuidada serd
el motor de busqueda Google que, tal como se vio, representa la gran mayoria del *“Web
Searching” en Argentina’e.

Ofra oportunidad de mejora detectada es la posibilidad, para los usuarios, de
poder personalizar su experiencia en el sitio de la fundacion.

70 Charla del departamento de marketing de Google en el Forum de Turismo 2.0. Ver Anexo 5: Tweets de
@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.
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e Visitas recibidas al Sitio Web:

Tomando en cuenta el diagndstico anterior y la debilidad senalada en las
conclusiones, se empezd a trabajar sobre el S.E.O. en el marco de este trabajo final de
graduacion.

Se anadliza a continuacion los pasos llevados a cabo para la mejora del
posicionamiento en buscadores.

- Andlisis de las actividades de S.E.O. llevadas a cabo:

El primer punto que se tomd en cuenta fue el titulo de cada una de las paginas
web que componen el sifio. Lo ideal es que cada una de ellas tenga un fitulo Unico y
preciso. En el cdédigo html, el titulo se expresa a través de las etiquetas “fitle”. Esta
etiqueta, ademds de permitir al usuario orientarse correctamente durante su navegacion
por nuestro sitio (ver ilustracion 1), aparecerd en la primera linea de los resultados en los
buscadores (ilustracion 2).

llustracion 1:
Titulo
Ne® Cabarias Fundacion Mocona Misiones | jBienvenidos!
< 1 + http://www.mocona-turismo.com.ar/index.html ¢ | (Qr Google
llustracioén 2:

Cabarfias Fundacién Mocona Misiones | jBienvenidos! Q
Cabafias Fundacién Mocona, 2 de Mayo, Misiones. Turismo en Misicnes, en ...
www.mocona-turismo.com.ar! - En caché - Similares

En las ilustraciones elegidas, la etiqueta “title” fue la siguiente:
<fitle>Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | jBienvenidos!</fitle>

La misma se compone del titulo del sitio web (Cabanas Fundacién Mocond
Misiones) y del titulo de la pdagina especifica (jBienvenidos!) que es, en este caso, la
pdgina de inicio o "Home Page”. Se puede observar que el titulo del sitio web informa
sobre la actividad (cabanas), sobre la marca (Fundacién Mocond) y sobre la ubicacion
geogrdfica (Misiones).

Las etiquetas "“title” utilizadas son diferentes en cada una de las pdginas:

Cabanas Fundacion Mocond Misiones | Cabanas

Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | Servicios

Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | Fundacién

Cabanas Fundacion Mocond Misiones | Teléfonos Utiles

Cabanas Fundacion Mocond Misiones | Galeria de Fotos

Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | Coémo Llegar

Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | Cémo Llegar | Mapa Ampliado
Cabanas Fundaciéon Mocond Misiones | Realizar Reserva / Consultas

Sin embargo, se usd el mismo ftitulo para las dos pdginas “Fundacion” ya que el
contenido ofrecido es idéntico (una es la continuidad de la otra). El titulo del sitio web fue
repetido en cada una de las etiquetas para que el usuario sepa que no ha dejado el sitio
de la fundacioén.
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Después de la etiqueta “title”, siguen las meta etiquetas que se redactan asi:
<meta name="xxxyyy" content="xxxyyy" />

La primera es la meta etiqueta “title” que es similar a la anterior. Sin embargo, en
este caso ya no es necesario describir cada una de las pdginas, basta con rotular el sitio
en su conjunto:

<meta name="title" content="Cabanas Fundacién Mocond, Misiones, 2 de Mayo" />

Siguiendo con el cédigo html de cada una de las pdginas, el proximo paso
conisistio en redactar la meta etiqueta “description”. Esta proporciona a Google y a otros
motores de buUsqueda un resumen sobre la pagina (ilustraciéon 3).

llustracion 3:

Cabarnas Fundacién Mocond Misiones | iBienvenidos! Q

Bienvenidos a las Cabafas Fundacién Mocona, 2 de Mayo, Misiones. Turismo en Misiones, Descripﬁon
en cabaias de primer nivel y apoyando a la Fundacién Mocona.

www.mocona-turismo.com.ar/ - En caché - Similares

Esta meta etiqueta debe resumir de manera precisa el contenido de la pdgina. Se
presenta de la siguiente forma:

<meta name="description" content="xxxyyy."/>
Lo ideal es que esta descripcion sea distinta para cada una de las pdginas. Se

optd por mantener la Ultima parte de la descripcidon idéntica en cada una de las pdginas
y cambiar sélo la primera frase.

—_

La primera frase ofrece informacién sobre el contenido de una pdgina especifica:

— "Bienvenidos a las Cabanas Fundacidén Mocond, 2 de Mayo, Misiones.”

— "Descubra las cabanas de la Fundacion Mocond, 2 de Mayo, Misiones.”

— "“Servicios ofrecidos en las cabanas Fundacidon Mocond, 2 de Mayo, Misiones.”

— "Conozca la Fundacion Mocond, su misidon y su vision.”

— "“Conozca la Fundacion Mocond, cémo funciona y cudles son sus actividades.”

— “Teléfonos Utiles relacionados con las cabanas de la Fundaciéon Mocond”.

— "Fotos del complejo de cabanas de la Fundacion Mocond, 2 de Mayo, Misiones.”

— "Cobmo llegar al complejo de cabanas de la Fundacién Mocond situado en 2 de
Mayo, Misiones.”

— "“Realice sureserva para el complejo de cabanas la Fundacién Mocond.”

2. La segunda frase describe de manera general el contenido del sitio y permite al
usuario obtener una resena rapida del sitio en su conjunto:
“Turismo en Misiones, en cabanas de primer nivel y apoyando a la Fundacién Mocond."

Siguiendo con el codigo html y con las meta etfiquetas, se agregd también una
lista de diez palabras claves (meta etiqueta “Keywords”) que pueden guiar a algunos
buscadores relacionando las pdginas con las palabras que pueden escribir los usuarios
para formular su bUsqueda. Las palabras escogidas fueron:

“Mocond, Mocona-Turismo, Mocona Turismo, Fundaciéon Mocond, Cabanas Fundacion
Mocond, Cabanas 2 de Mayo, Alojamiento en Misiones, 2 de Mayo, Alojamiento en 2 de
mayo, Estadia en Misiones"”.
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La etapa siguiente consistio en mejorar las estructuras de la URL. La URL es la
direccion web del sitio (ilustracion 4) y su simplificacion facilita el rastreo de los motores de
buUsqueda ademds de proporcionar datos a los usuarios.

llustracion 4:
SN Cabarias Fundacién Mocona Misiones | Cabafias
| [ < | > ] l + http://www.mocona-turismo.com.ar/cabanas.html C] (Q' Google b

URL

Se elimind, en este paso, una carpeta “html” innecesaria que alargaba la url sin
agregar valor (mocona-turismo.com.ar/html/cabanas.html).

Otro paso que mejord el posicionamiento y asegurd la indexacién de cada una
de las pdginas fue la creaciéon de un mapa utilizado sélo por los buscadores: el archivo
sitemap.xml se subid a la carpeta raiz de mocona-turismo. También se agregd un archivo
robots.txt para indicar a los motores de buUsqueda a que partes del sitio (en este caso,
todas) pueden acceder durante su rastreo (ilustracion 5).

llustracion 5:
'E robots.txt 1KE TXT File
T servicios.html 4KE HTML File
T sitemapaml 2KE XML File
= telefonas html SRR HTA| Fils

Luego de haber realizado todos estos pasos previos, se pidid, a través de Google
Webmasters, la reconsideracion del sitio lo que permitié dar de alta a mocona-
turismo.com.ar en el buscador.

Una vez dado de alta en Google se procedid a estudiar la posicidon del sitio
obtenida usando una serie de palabras claves relevantes:

Palabras claves en Google Posicion en Google
mocona-turismo.com.ar 1
cabanas fundacion mocona 1
fundacion mocona furismo 1
cabanas mocona 2 de mayo 3
fundacion mocona 4
mery mocona 5
telefonos utiles misiones 7
cabanas 2 de mayo misiones 17
“"mocona furismo” 31
“mocona-turismo” 31
cabanas mocond 42
cabanas mocona 53
cabanas mocona furismo 55
cabanas misiones 141
mocona misiones 173
cabanas en misiones 174
mocona furismo 195
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Este estudio fue realizado en enero del 2010 y si bien significd un avance
(presencia en el buscador y posicion aceptable - entre las tres primeras pdginas — para
diez de las palabras claves estudiadas), marcd oportunidades de mejora en este
posicionamiento orgdnico. A lo largo del 2010, se obtuvieron un total de 1161 visitas.

- Visitas obtenidas durante el 2011:

1 - Google Analvtics.

Usando la herramienta Google Analytics, podemos tener informacién detalladas
de las visitas obtenidas en el sitio web mocona-turismo.com.ar.

llustracion 6:
ww;w.tnccona-turismo.com,ar
VISI_(:)I'I general de las fuentes de 01/01/2011 - 31/12/2011
tl’éflCO En comparacion con: Sitio

&0 a0

3 de ene S oefeb 10 ge mar 12 die atr 15 de may 17 de jun 20 de jul 22 de ago 24 de sep 27 de oot 28 de nov

Todas las fuentes de trafico han enviado un total de 2.948 visitas.

hisdi b 8,55% Trétfico directo ® Sitios web de referencia
1.466,00 (49,73%)
B Motores de blisqueda
Luliabiubdy 49,73% sitios web de referencia 1.230,00 f41.?2;3
N Tréfico directo
41.72% 252,00 (8,55%)
Lbe, .41, Motores de basqueda

Fuentes de tréafico principales

Fuentes Visitas Pomem Palabras clave Visitas Pormm

google (organic) 1.117 37,89% fundacion mocona 131 10,65%
facebook.com (referral) 543 18,42% mocona 72 5,85%
maderasmocona.com.ar 309 10,48% cabafias mocona 70 5,69%
(direct) ((none)) 252 8,55%  cabafias en misiones 63 5,12%
twitter.com (referral) 153 519% cabafias mocona 2 de mayo 49 3,98%
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mocona-turismo.com.ar 01/01/2011 -31/12/2011 %

Visitas 2948

Usuarios del Sitio Web 2208

Porcentaje de visitas nuevas 73,44%

Paginas Vistas 14887

Promedio de pag. por visita 5,05

Promedio de tiempo (min.) 04:00

Fuente: motores de bldsqueda 1230 41,72%
Fuente: Sitios Web de referencia 1466 49,73%
Fuente: trafico directo 252 8,55%

El nUmero total de visitas recibidas al sitio fue 2948 realizadas por 2208 usuarios
Unicos. De estas 2948 visitas, el 73,44% fueron visitas nuevas: 2165.

El nUmero total de pdaginas vistas fue 14887 lo que representa un promedio de 5,05
pdginas por visita. A su vez, el promedio de tiempo de cada visita fue de 4 minutos.

Por ofro lado, se puede analizar cudles fueron las fuentes de las visitas obtenidas.
Estos datos son muy importantes y permiten entender cémo llegaron los usuarios al sitio
web.

De las 2948 visitas, 1230 (41,72%) vinieron de motores de busqueda como Google,
Bing, Search o Yahoo. Estas visitas son el fruto del trabajo realizado en S.E.O. y que
permitid mejorar la posicion del sitio mocona-turismo.com.ar en los motores de bUsqueda.

La fuente de 1466 visitas (49,73%) fueron los sitios web de referencia. En este caso,
los usuarios llegaron al sitio a través de vinculos presentes en ofros sitios. Estas visitas son el
resultado de las acciones de Link Building que, ademds de permitir visitas mejoran a su
vez el Page Rank y tienen entonces su influencia en el S.E.O.

Finalmente, 252 visitas (8,55%) se generaron por frafico directo: el usuario escribid la
URL en la barra de direcciones. En realidad, éstas visitas también pueden venir de un
enlace guardado como favorito en un navegador, de un programa (por ejemplo, de un
documento de Word) o de un cliente para mails o para Twitter (es difundido el uso de
programas como Tweetdeck que permiten al usuario manejar su cuenta de Twitter sin
usar la plataforma web twitter.com).

Fuente: Visitas %

Google 1117 37,89%
Facebook 543 18,42%
maderasmocona.com.ar 309 10,48%
Twitter 153 5,19%
conocermisiones.com.ar 126 4,27%
turismo-misiones.gov.ar 59 2,00%
Bing 57 1,93%
fundacion-mocona.blogspot.com 50 1,70%
LinkedIn 42 1,42%
Search 32 1,09%
YouTube 24 0,81%
Yahoo 18 0,61%

Las herramientas de Google Analytics permiten profundizar el andlisis de las fuentes
de trdfico que son un datos muy importantes para medir el impacto de las acciones de
S.E.O. (en motores de busqueda) y de S.M.O. (en redes sociales).

Se observa que Google es la primera fuente de trafico al sitio web con un 37,89%
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del total de las visitas lo cual confirma la importancia de las acciones de S.E.O. llevadas a
cabo y analizadas anteriormente. En segundo lugar estd la red social Facebook (18,42%)
y en el fercero maderasmocona.com.ar: la web de la empresa Mocond (10,48%).

Después de Twitter (5,19%), las dos siguientes fuentes son parte del trabajo de Link
Building: conocermisiones.com.ar (sitio de Turismo privado sobre Misiones, el vinculo
acompanado por una breve descripciéon y fotos del complejo fue dado de alta en marzo
2011) y turismo-misiones.gov.ar (sitio de la oficina de Turismo de |la provincia de Misiones,
el vinculo fue agregado en noviembre 2011).

Fuente: Visitas %

Google 1117 91,26%
Bing 57 4,66%
Search 32 2,61%
Yahoo 18 1,47%
Total: 1224 100,00%

Enfocdndose en los motores de busqueda, resalta el predominio de Google con
91,26% del total de las visitas obtenidas a fravés de buscadores, le siguen Bing, Search y
Yahoo. Este dato confirma el hecho de que Google recibe la gran mayoria de las
busquedas realizadas en la web en Argentina y justifica el monitoreo de este motor de
buUsqueda para medir los resultados obtenidos por el S.E.O.

Es entonces a través de este motor de busqueda que se debe llevar a cabo el
seguimiento de las palabras claves utilizadas por los usuarios que llegaron al sifio.

Ranking palabras clave anual
POS |Palabra Clave Visitas % Posicion en Google| Aparece escribiendo:

1 [fundacion mocona 131( 10,65% 1|fundacion mo
2 |mocona 72| 5,85% 8| moc
3 [cabafias mocona 70| 5,69% 1|cabafias moc
4 |cabafias en misiones 63| 5,12% 34 | cabafias en mis
5|cabafias mocona 2 de mayo 49| 3,98% 1| cabafias moc
6 |cabanas del Mocona 32| 2,60% 1|cabafnas del moc
7 |fundacion mocona misiones 29| 2,36% 1|fundacion mocona m
8 [www.mocona-turismo.com.ar 25| 2,03% 1|www.mocon
9 |mocona cabafias 23| 1,87% 3|moconac

10 | mocona turismo 21| 1,71% 2|moconat

11 |cabafias en mocona 20| 1,63% 2 |cabaiias en moc

12 [cabafas en el mocona 19| 1,54% 3 |cabafias en el mo

13 | cabafias fundacion mocona 16| 1,30% 1| cabafas fundac

14 |mocona misiones 16| 1,30% 9|mocon

15 | cabafias mocona misiones 13| 1,06% 1|cabafias moc

Para este ranking, sdlo se toman en cuenta las quince primeras palabras clave que
mas visitas generaron hacia el sitio. A los datos que aparecen en Google Analytics, se
agregaron dos columnas: una con la posicidén en la que aparece en sitio en los resultados
de Google y otra con lo que debe escribir el usuario para que el motor de buUsqueda le
sugiera la palabra clave.

De estas quince palabras clave, catorce aparecen en la primera pdgina de
resultados de Google (enfre las diez primeras posiciones). Esto demuestra la importancia
de estar bien posicionado en Google para obtener trédfico en el sitio.
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Lo destacable es que la busqueda “cabanas en misiones” que es muy relevante
para generar visitas hacia el sitio permitid lograr 63 visitas a pesar de aparecer en la
tercera pdagina de resultados. Esta busqueda que realizan los usuarios para encontrar
cabanas en Misiones tiene un gran potencial de generar una mayor cantfidad de visitas
al tfratarse de una buUsqueda general: se buscan cabanas en toda la provincia de
Misiones.

En el caso de las busquedas generales, el usuario no estaba buscando
especificamente nuestro sitio, estaba buscando varias opciones pero terminé eligiéndolo.

Se pueden encontrar otras palabras claves generales en este ranking: “cabanas
en mocona”, “cabanas en el mocona”.

Otro ejemplo de una busqueda mds amplia puede ser "mocona” que puede
referirse a la empresa Mocond o a los Saltos del Mocond. El hecho de estar presente en
la primera pdgina de resultados permite en este caso dar a conocer la fundacion y sus
cabanas a los interesados en encontrar informacion sobre la empresa y permite también
captar visitas de usuarios que busquen informacién sobre los Saltos del Mocond (un
atractivo de Misiones situado relativamente cerca del complejo de cabanas).

Si bien es importante lograr captar nuevos usuarios apareciendo en los primeros
resulfados de busquedas generales, también lo es que los usuarios que Nos buscan
puedan encontrar nuestro sitio sin inconveniente. Ejemplos de estas busquedas son
“fundacién mocona”, “cabanas mocona”, “cabanas fundacion mocona” o “cabanas
mocona misiones”. En todos estos casos, el sitio mocona-turismo.com.ar aparece como
la primera opcion en los resultados de Google evitando que la competencia se acapare
estas visitas.
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A tfravés de Google Analytics, es posible desglosar los resultados obtenidos por mes:

01/11| 02/11 03/11| o04/11| 05/11| 06/11| 07/11| 08/11| 09/11| 10/11| 11/11| 12/11
Visitas 305 174 435 252 252 203 214 161 172 242 270 268
Usuarios del Sitio Web 274 132 321 126 144 151 183 140 143 208 225 245
Porcentaje de visitas nuevas 84,59 72,99 71,95| 44,84] 51,19| 68,96 80,84 81,37 78,49 81,4 80,37 86,57
Pdginas Vistas 1969 943 2366 1193 1206 1037 956 655 770 1063 1347 1382
Promedio de pag. X visita 6,46 5,42 5,44 4,73 4,79 511( 4,47 4,07 4,48 4,39 4,99 5,16
Promedio de tiempo (min.) 03:55( 03:39 04:46( 04:27 05:18( 04:06( 03:04( 03:03 03:54 02:44 04:29( 03:27
Fuente: motores de blsqueda 179 75 219 93 83 52 70 78 61 76 107 137
Fuente: Sitios Web de referencia 96 62 178 143 150 127 115 77 105 154 143 116
Fuente: trafico directo 30 37 38 16 19 24 29 6 6 12 20 15
Fuente: Facebook 63 31 115 94 28 31 19 14 21 49 62 16
Fuente: Twitter 10 9 37 27 16 27
Fuente: LinkedIn 16
Fuente: maderasmocona.com.ar 17 14 8 19 18 38 36 52 52 28 18
Fuente: conocermisiones.com.ar 14 11 9 15 22
Fuente: turismo.misiones.gov.ar 21 38
Fuente: Google 157 63 209 81 74 48 62 68 55 71 103 126
Fuente: Bing 16
Fuente: Search 8
Fuente: Youtube.com 18
Gantt: Acciones mensuales Mantenimiento en Facebook.

Presencia en Twitter Trabajo de SMO en Twitter

Mantenimiento en LinkedIn

Llegada a Google +

Llegada a
Youtube
Publicidad
en
AdWords

Mantenimento en Youtube

500 -~
400 A
300
200
100

M Visitas

B Usuarios del Sitio Web

© [s] © © @© © © © © © © ©
© © © © © © © © © @ © ©
S~ S~ ~ ~ ~ S~ ~ ~ S~ S~ S~ S~
— N o < n o) ~ o0 (2] o — (o]
o o o o o o o o o — — —

Se observa que el mes con la mayor cantidad de visitas obtenidas fue marzo (435 y
321 usuarios Unicos), mes en el que se realizé6 una campana de publicidad paga en
Google Adwords. También fue el mes con la mayor cantidad de visitas provenientes de
sitios de referencia y de trdfico directo.

Mientras el promedio mensual de visitas generadas en Facebook fue de 45, en este
mes se obtuvieron 115 visitas. A su vez, 209 visitas vinieron de Google cuando el promedio
es 93.

Ademds, los meses con la mayor cantidad de usuarios Unicos fueron enero (274),
diciembre (247), noviembre (225) y octubre (208). Al contrario, los meses con la menor
cantidad de visitantes Unicos fueron abril (126), febrero (132), agosto (140) y septiembre
(143). Sorprende en este caso el bajo rendimiento obtenido en el mes de febrero, en
plena temporada alta. Los demds meses de escasa actividad corresponden con la
temporada baja (en realidad, va de abril a junio y luego de agosto a octubre).
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2 — Publicidad en Google: Google Adwords.

Ya se menciond que en marzo se llevdé a cabo una accidon de publicidad en
Google. La opcidn utilizada fue Google Adwords en la red de bUsqueda: se muestran los
avisos junto con los resultados de las busquedas realizadas por el usuario.

llustracidon 7: anuncio arriba de los resultados orgdnicos.

LaWeb Imédgenes Videos Mapas Noficias Libros Gmail Mas v

Google -

il.com | C én v | Sali

Instant estd activado v

turismo en misiones Buscar

Aproximadamente 4,880,000 resutados (0,08 segundos) Biisqueda avanzada

] Todo » Cabafias 4* en Misiones - En apoyo a la Fundacién Mocond. sl | Amncios
(@ Imagenes Ayud & ayudar, disfrutandol Turismo Misiones
. Wiw.mocona-turismo. com.ar Hoteles en Posadas
il Videos Leé 58 opiniones y compard precios
= Noticias MISIONES, HOTELES, CABANAS, TURISMO, ALOJAMIENTO, CATARATAS ... tripadvisor.com.ar/Hoteles
misiones, hoteles, cabarias, turismo, alojamiento, cataratas, saltos, ruinas y misiones L2 Misionerita Ecour
~| Més jesiticas, servicios, mapas, rutas, saltos, parques, fauna y flora. La Misicnerita Ecoturismo

Complejo de Cabarias y Dormis
Restaurante de Campo y Balneario
W Ja-misionerita.com. ar

Regiones Turisticas - Playas y Balnearios - Alojamientos en Misiones - Posadas
www.misionesturismo.com.ar/ - En caché - Similares

TURISMO EN MISIONES, TURISMO ALTERNATIVO, RURAL, AVENTURA ...

Buscar en la Web
Buscar sdio paginas en

espariol Turismo en Misiones, turisme alterativo y rural, aventura, rinas y ... Misiones y Corrientes
Péginas extranjeras Wi misi com.arft -altemativo.htm - En caché - Similares Paquetes turisticos, Ibera, Mocond
traducidas ] Mostrar més resultados de misionesturismo.com.ar © Iguazu todo en un solo sitic!

W yacarelours.com
Cualquier fecha Conocer Misiones - Turismo Alojamientos y Servicios

Més reciente Guia de atractivos y lugares turisticos para visitar en Misiones, alojamientos y servicios *V_Lf)a:anlas anlle!rs ’a'_
Ultimas 24 horas Informacion de las Cataratas de Iguazu, Saltos del Mocena y .. C:mj);” “’sz:‘sa :n";:):: as
Ultimos 2 dias www.conocermisiones.com arf - En caché i

www.|a-aventura.com

e

llustracion 8: anuncio a la derecha de los resultados orgdnicos.

iGoogle | Configuracién de bisqueda | Acceder

GOL)S[L’

turismo en misiones Buscar

Apraximadamente 6.100.000 resuttados (0,11 segundos) Bisqueda avanzada

2§ Todo MISIONES. HOTELES, CABANAS, TURISMO, ALOJAMIENTO, CATARATAS ... Anunch
18 Imagenes misiones, hoteles, cabafias, turismo, alojamiento, cataratas, saltos, ruinas y misiones Cabarias 4* en Misiones
g jesuiticas, servicios, mapas, rutas, saltos, parques, fauna y flora. En apoyo a la Fundacion Mocona.
- Videos Regiones Turisticas - Cataratas del Iguazu - Playas y Balnearios - Jardin America Ayuda a ayudar, disfrutando!
- www.misionesturismo.com.ar/ - En caché - Similares www.mocona-turisme.com.ar
7=l Noticias
TURISMO EN MISIONES. TURISMO ALTERNATIVO, RURAL, AVENTURA. ... Misiones y Corrientes
¥ Mas Turismo en Misiones, turismo altemativo y rural, aventura, nuinas y ... Paquetes turisticos, Iberd, Mocond
I com.arfturi .him - En caché - Similares e Iguaz. todo en un solo sitio!
Cérdoba

PUERTO IGUAZU. MISIONES, HOTELES. CABANAS, TURISMO. ALOJAMIENTO ...

puerto iguazu, misiones, hoteles, cabafas, turismo, alojamiento, servicios ...

www.yacaretours.com

Cambiar ubicacién

Cualquier fecha
Més reciente
Ultimas 24 horas

com. - En caché - Similares
[ Mostrar més resultados de misionesturismo.com.ar

Conocer Misiones - Turismo Alojamientos y Servicios

La Misionerita Ecoturismo
Complejo de Cabafias y Dormis
Restaurante de Campo y Balneario.
wanw la-misionerita. com.ar

Guia de atractivos y lugares turisticos para visitar en Misiones, alojamientos y servicios

Cabafias y Hotel Spa
Informacion de las Cataratas de Iguazu, Saltos del Mocona y ...

La Aventura Centro Turistico

Ultima semana

Uttimo mes www.conocermisiones.com.arf - En caché Confort y Naturaleza en Posadas
Ultimo afic www.la-aventura.com
Intervalo TURISMO MISIONES, HOTELES, CABANAS, ARGENTINA TURISMO, CATARATAS

El texto del aviso fue el siguiente:

- Titular: “Cabanas 4* en Misiones”

- Texto adicional: “"En apoyo a la Fundacién Mocond. Ayudd a ayudar,
jdisfrutando!”

Estas palabras clave definen mejor la bisqueda.
26

e W Ciics
B ™ Palabra clave Estado (7 CPC max. Clics (7. Impr. CTR (% Prom.CPC (7 Costo Posic. promedio
O e Cabafias en Misiones L7 Campafia finalizada automatica: §1,27 71 981 7.24% $1,15 $81,39 25
O e Saltos del Mocona [ Campafia finalizada automatica: §1,27 43 726 592% $1,66 $71,32 26
O e Alojamiento en Misiones A Campafia finalizada automatica: §1,27 25 763 3,28% $1,81 $4522 4,9
O e Turismo en Misiones A Campafia finalizada automatica: §1,27 20 950 211% $1,83 $36,57 24
Total: todas las palabras clave eliminadas 0 95 0,00% $0,00 $0,00 11
Total: bisqueda (7 159 a515 4,52% §147 523450 3
Total - Red de Display (2 0 0 0,00% $0,00 $0,00 0
Total: todas las palabras clave 159 3.515 4,52% $1,47 $234,50 3
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El objetivo de la accién publicitaria es captar visitas a partir de busquedas mds
generales que se relacionen con el complejo de cabanas.

Las palabras clave seleccionadas para tal fin fueron:

- Cabanas en Misiones: 71 clics obtenidos.

- Saltos del Mocond: 43 clics obtenidos.

- Alojamiento en Misiones: 25 clics obtenidos.
- Turismo en Misiones: 20 clics obtenidos.

De estas cuatro palabras clave, sélo una (“cabanas en misiones”) aparece en el
ranking de las 15 que mas visitas generaron a través de los resultados orgdnicos. Como ya
se menciond, esta busqueda mds general tiene un mayor alcance y puede captar mds
usuarios por lo que se justifica su uso. Las ofras “keywords” no generaron visitas hacia el
sitio a través de los resultados orgdnicos.

En la tabla, Google Adwords muestra la siguiente informacién desglosada por
palabra clave:

- El CPC (Costo por Clic) mdaximo que el anunciante estda dispuesto a pagar: $1,27.

- La cantidad de Clics obtenidos: 159 clics en total.

- La cantidad de impresiones del aviso (las veces que se mostrd el aviso): 3.515.

- El porcentaje de clics obtenidos — CTR - (se calcula dividiendo los clics obtenidos

por la cantidad de impresiones: 4,52%).

- EIl CPC promedio: $1,47. Es superior al CPC mdximo por cambios realizados sobre

la marcha en el transcurso de la campana.

- El costo: $234,50. Es mejor presentarlo como “inversion”.

- Posicion promedio del aviso en relacion con ofros: 3.

El keyword “cabanas en misiones” es el que mayor resultados obtuvo en casi todas
las métricas:

- 71 clics: el 44,65% de los clics recibidos con el 34,61% de la inversion total.

- 981 impresiones: el 27,91% del total de las impresiones.

- CTR de 7,24% cuando el promedio fue 4,72% (53% superior).

- CPC promedio de $1,15 cuando el promedio fue $1,41 (18% inferior).

- El keyword “turismo en misiones” logré una mejor posicion promedio: 2,4 contra

2,5 para “cabanas en misiones” y se acercd bastante en el nUmero de impresiones

logradas (950 contra 981); sin embargo, estd muy alejado en las demds métricas.

- Si bien se menciondé que utilizando Adwords en el motor de bUsqueda sdlo se

paga por clic, es interesante analizar el CPM (costo por mil impresiones): en el caso

del keyword “turismo en misiones”, el CPM fue de $82,97 y en la campana general

fue de $66,71; el CPM es mayor por la cantidad de clics obtenidos a través de este

keyword; en los otros casos, se mostraron muchas veces los avisos pero al no

conseguir la misma cantidad de clics, la inversion fue menor.
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Google Adwords también nos permite realizar un seguimiento por dia:

Fecha Concepto CLICS Impresiones Costo Presupuesto CPC Promedio CPC Maximo CTR
22/03/11 | Actividad 10 249 26,01 25,00 52,60 52,50 4,02%
23/03/11 | Actividad 36 607 88,00 80,00 2,44 32,50 5,93%
24/03/11 | Actividad 25 475 36,88 35,00 51,48 51,50 5,26%
25/03/11 | Actividad 18 451 $25,05 $25,00 $1,39 $1,50 3,99%
26/03/11 | Actividad 22 634 $18,60 $25,00 50,85 $0,90 3,62%
27/03/11 | Actividad 24 551 $21,05 $20,00 $0,88 $0,90 4,36%
28/03/11 | Actividad 24 548| $18,91 $20,00 $0,79 $0,90 4,38%

|TOTAL: [ 159 3515] $234,50] $ 230,00 Promedio: | $1,49] $1,53] 4,51%]|
Estipulac_lo por Costo por dlic Eslipulac'io por Porcgnta]e
el anunciante el anunciante |de clics

Este seguimiento por dia se puede realizar en tiempo real y es entonces posible ir
ajustando los distintos pardmetros de una campana durante el franscurso de la misma:

- El presupuesto por dia: oscild entre $20 y $80.

- El CPC mdximo: se bajé de manera escalonada de $2,50 a $0,90.

- La baja de la campana: puede realizarse en cualquier momento. En este caso,

se completd una semana de pauta.

El mejor CTR fue de 5,93% (superior en un 31% al promedio) y se logré en el
segundo dia de pauta con un CPC promedio de $2,44 (superior en un 64% al promedio).
Con este CPC se lograron 607 impresiones (17% del total) por una inversion de $88 (38%
del total). Los clics obtenidos fueron 36 (23% del total).

El CPC promedio mds bajo fue de $0,79 (inferior en un 47% al promedio) y se logrd
el Ultimo dia de pauta, el CTR obtenido fue de 4,38% (inferior en un 3% al promedio). Con
este CPC, las impresiones logradas fueron 548 (16% del total) por una inversiéon de $18,91
(8% del total). Los clics obtenidos fueron 22 (15% del total).

Un CPC mdximo mds alto permite obtener un mejor CTR pero limita el alcance de
la accion (cantidad de clics) si se cuenta con un presupuesto limitado. Con los $88 que
se invirtieron con un CPC de $2,44 (segundo dia), se hubieran logrado 111 clics con un
CPC de $0,79 (ultimo dia): una cantidad de clics 309% superior a los 36 clics obtenidos.

Esta campana paga se realizé con el fin de probar esta herramienta y poder
analizar posteriormente los resultados obtenidos. De hecho, Google ofrece $200 (de los
cuales $15 se utilizan para cargo de activacion) para que los anunciantes interesados
puedan descubrir Adwords. La inversion final del anunciante fue entonces de $49,50.

63



Empleo de herramientas 2.0 en el 2011

e Uso de Facebook en el 2011:

- Aplicaciones en Facebook:

1 — Pestana "Bienvenidos” en html.

Facebook permite a los programadores disenar aplicaciones para personalizar las
pdaginas. El objetfivo perseguido es diferenciarse de los perfiles de usuario y de las demds
pdginas. Las mismas aparecen como pestanas debajo de la foto de perfil de la pdgina.

A su vez, es posible mostrar cierta aplicacién sdlo a los usuarios que todavia no
hicieron clic en "*me gusta” en una pdgina convirtiendola en una pdgina de bienvenida
(“Landing page” por su nombre en inglés).

facebook Buscar Q

Fundacion Mocona [« Megusta |

(d[)‘l! IL.ZS Organizacion sin fines de lucro - Dos De Mayo, Misiones, Argentina
Fundacion, | S -
mMmocona

@ Muro

] Informacién
iBienvenidos!
Ayuda a ayudar, jDISFRU...

Esta es la pagina que hemos creado para que puedas conocer

f°“‘a“° mas sobre el complejo de cabafias de la Fundaciéon Mocona.
@] Fotos
L] Notas Ayuda a ayudar, idisfrutando!
B Vvideos
€T Enlaces Hacé clic en el botén situado arriba
lb Me gusta

para seguir a Fundaciéon Mocona.

£ 5.

Acerca de

Cabarias de la Fundacién
Mocond en Misiones:
www.mocona-turismo.com.ar

Me gusta Ver todos

. Mercadomadera...

Megamaderas d...

MOCONA MADE...

B ideras
le la villa
/Y
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Las funciones de la aplicacion se resumen en el uso del cddigo html para
diferenciar la pdgina de lo que encuentran los usuarios en Facebook y lograr asi llamarles
la atencién. Esta pagina muestra algunas fotos del complejo para que el usuario pueda
descubrirlo y se sienta atraido por conocerlo mds. Lo invita ademds a que pueda hacer
clic en "me gusta” para convertirse en seguidor de la Fundacion Mocond.

2 — Pestana "Contacto” en himl.

Las mismas funciones html también se usaron para crear una pestana de contacto
para que los usuarios tengan a su disposicion informacion bdasica como el teléfono de
reservas, e-mail, direccion del sitio Web, direccion fisica.

Se agregd ademds un link hacia varias cuentas sociales en las que la fundacién
estd presente: Facebook, Twitter, Blogger, YouTube y Flickr. Por Ultimo, se incluyd un
formulario de consulta y un mapa para ubicar el complejo.

facebook Buscar Q
Cabarias Fundacién Mocona » Contacto
e iiad Organi i6n sin dnimo de lucro - Dos De Mayo, Misi , Argentina - ¢ Editar
W Infi«:m:;l‘ioz S al [e] cro 0! e yo 1SIones. rge: a 1tai
Fundacion

-// Edit application new features!

mocona Fundaciéon Mocona

Contact Information

Phone. E-mail.

Reservas: (03755) 15449070 cabanasmocona@gmail.com

Web site. Address.

http: / /www.mocona- Ruta Nacional N°® 14, Km. 936, Dos de Mayo,
turismo.com.ar/ Misiones. Argentina.

Social Accounts

Publicaciones ocultas

= =
] Informacién t e o0
Tube R

B4 Estadisticas
B iBienvenidos! Contact Form
B Ayudi a ayudar, iDISFRU...
n Contacto name: message:
@ Fotos y

e-mail:
D Notas Vs
| videos © send me a copy Send Message
&]] Enlaces

EDITAR Map

Acerca de

Cabafas de la Fundacién Garuhapé [Mapa | sat | Terr. | Earth |
Mocona en Misiones:
www.mocona-turismo.com.ar
. Mercadomadera... E
11
E% Megamaderas d... @] @
de poi San Vicente
N %
MOCONA MADE... " os de [221 |
' Mayo
m e -
ristobuio
del Valle
!J. Misiones, Tierra... Florentino
219 |
-‘ Jireh Dorf - Ald... Campo T
Grande
| 8 |
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- Seguimiento de las publicaciones:

1 — Avisos comunicando el eslogan “Ayudd a ayudar, jdisfrutandol”.

En 2011, el posicionamiento deseado por el complejo de cabanas de la fundacion
Mocond fue de ser reconocido como un lugar donde se pueda combinar disfrute con
ufilidad: con su estadia o vacaciones, los clientes potenciales contribuyen a las
actividades de una fundacion.

Una vez determinada la promesa, el eslogan elegido fue “Ayudd a ayudar,
idisfrutando!”. Este eslogan se incluyd luego en los avisos publicitarios que comunicaron el
complejo.

Se presentd dos veces el primer aviso asegurdndose asi que gran parte de los
usuarios lo puedan ver.

Primero, se presentd el aviso acompanado de un texto introductor que explica
brevemente el concepto e invita al usuario a qué haga clic en la imagen.

Segundo, el aviso fue acompanado por un saludo obviando la explicaciéon del
concepto.

Fundacion Mocona Fundacién Mocona
Ayuda a ayudar, jdisfrutando! jBuenos dias para todes!
Ayudar es la razén de ser de la Fundacién Mocond. Ayuda a ayudar, jdisfrutando!

Vos nos podés ayudar a lograrlo disfrutando en nuestro complejo de

cabafias. ‘| Fotos del muro
Mis info en la imagen.

Mises  RXONS 2.426 impresicnes - 0,29 % de comentarios

Mrame  MOCONA

Ya no me gusta - Comentar - Compartir
Ya no me gusta - Comentar - Compartir

£ Ati, Flor Nocioni y otras 3 personas mds os gusta esto.

g Ati, Silvi Alegre y otras 10 personas més os gusta esto. ‘] Noemi Claudia Sarubbi felicitacionesijj x su laborrrijj
" Silvi Alegre Que bueng ...\ felidtadanes I 14 de abril a las 9:37 - ¥Ya no me gusta -3 1 persona
ﬁ 15 de abril de 2011 a la(s) 20:14 - Ya no me gusta -« 1 M Fundacién Mocona Muchas gracias Noemi, de todo corazén.

mogong 14 de abril a las 9:45 - Me gusta

Al hacer clic en el aviso presentado en miniatura, se agranda pudiendo leer el
copy Yy ya no sélo el eslogan.
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Nuestro complejo de cabanas destina sus ingresos a las distintas
actividades llevadas a cabo por la Fundacion Mocona.

La Fundaciéon Mocond ayuda a nifos de bajos ingresos a seguir
estudiando, apadrina a la escuela 417 de Dos de Mayo, capacita a
docentes y a la familia, apoya a microemprendimientos y realiza
campanas solidarias.

Ademas, este lugar Unico en Misiones ofrece todo para relajarse y
disfrutar del contacto con la naturaleza.

Cabafias Fundacion
N Mistones mocona

Www.mocona-turismo.com.ar

Comunicando el mismo concepto, se repensd el aviso con el fin de no perder el
interés de los usuarios.

Se realizé también una mejora en la forma de presentar la publicacion. Se buscé la
forma de llamar la atencion en el flujo de informacién (o “Stream”) de los seguidores.
Observando que, para presentar los dlbumes, se mostraban siempre tres fotos ocupando
horizontalmente todo el espacio en el que el usuario puede ver las Ultimas noticias, se
aprovechd para presentar publicaciones en tres imdgenes creando un dlbum nuevo
para estas “noticias destacadas”.

Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "jFeliz
Viernes!".

Ayudd a ayudar, disfrutando!
Me gusta - Comentar - Compartir - 3 de junio de 2011 a la(s) 11:06
&9 A Sandra Schapovaloff y otras 20 personas més les gusta esto.

£J Ver los 10 comentarios

Lidia Jelluk Gracias bonito album!! Lo compartiré!!
3 de junio de 2011 a la(s) 15:57 - Yano me gusta - &3 1

fm Fundacién Mocona jMuchas gracias a todos por participar en
el muro de la Fundacién! Y gracias por compartir el dlbum.
3 de junio de 2011 a la(s) 16:16 - Me gusta

mocona
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En este caso, el aviso estd acompanado por un saludo de “jFeliz Viernes!” del lado
izquierdo y del logo con la aclaraciéon “Cabanas en Misiones” del lado derecho.

Si bien el concepto comunicado es el mismo, el copy del aviso sufrid ligeros
cambios logrando una mayor brevedad. El titular del aviso se puede leer en la miniatura y
se percibe el resto del texto invitando a los usuarios a hacer clic en el mismo (para verlo

en tfamano grande).

El complejo de cabarias de la Fundacion Mocond destina
' SUs ingresos a ayudar a ninos de bajos ingresos a seguir estudiando,
! a capacitar docentes y a realizar actividades solidarias.

Ademds, este lugar Unico en Misiones ofrece todo

para relajarse y disfrutar del contacto con la naturaleza.
iNo te lo pierdas!

Se pueden comparar estas tres publicaciones en cuanto a feedback obtenido de
parte de los usuarios.

Feedback obtenido con los aviso "Ayuda a ayudar, disfrutando”.
. " " . Cantidad de
Publicacién Me gusta" | Comentarios Feedback
1 - Aviso y explicacién del concepto 12 1 13
2 - Aviso con saludo 5 1 6
3 - Nuevo aviso e imagenes "feliz viernes" 21 6 27](3 fotos)
4 - Nuevo aviso solo (aviso en tamafo gde) 4 2 6

Por Ultimo, se cred una aplicacidon o pestana con el fitulo “Ayudd a ayudar,
idisfrutando!” para que el aviso esté siempre disponible cuando los usuarios visiten la

pdgina:
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facebook

Fundacion Mocona » Ayuda a ayudar,

Cabafias iDISFRUTANDO!
Mmom Organizacién sin animo de lucro - Dos De Mayo, Misiones, Argentina - ¢ Editar
o » informacién
Fundacion

mocona

£ Informacién

&0, Actividad de tus amigos .. Nuestro complejo de cabanas destina sus ingresos a las distintas

B4 Estadisticas actividades llevadas a cabo por la Fundacién Mocona.

iBienvenidos! La Fundacién Mocona ayuda a ninos de bajos ingresos a seguir

Ayuda a ayudar, |DISFR... estudiando, apadrina a la escuela 417 de Dos de Mayo, capacita a

Conten docentes y a la familia, apoya a microemprendimientos y realiza
F = . 5

e campanas solidarias.

D Notas 2 » s Py .
e Ademéds, este lugar tnico en Misiones ofrece todo para relajarse y

disfrutar del contacto con la naturaleza.
Informacién # Editar

Cabaiias de la Fundacion

ool sobsres e | [ Fundacion

<

e i NMisiones MOCONA

. Menchanmadam.. WWW.mocona-turismo.com.ar

Aprovechando el cédigo html empleado en el aviso, se incluyd un link hacia el sitio
web con el fin de incrementar el nUmero de visitas desde la pdgina de Facebook.
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2 — Comunicacion de las actividades llevadas a cabo por la fundacién.

Con el fin de acompanar los avisos que comunicaron el concepto, también se
publicaron las actividades llevadas a cabo por la fundacidn Mocond para que los
usuarios que estén interesados en ayudar a través de su estadia puedan saber con qué
acciones de bien publico estdn colaborando.

Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Algunas { Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Mas
actividades...". actividades...".
. (AT
" ; - 19401
{{FELIZ ({FELIZ 2 it
VIERNES!! VIERNES!! ) L Indys il
AIGUNGS GCTVIOTTe: Algunas actividades:

Mas actividades...
Hoy presentamos otras actividades: el apoyo a emprendimientos
productivos y la capacitacion docente.

Algunas actividades...

Hoy presentamos algunas de las actividades que realizamos en el marco
del apadrinamiento de la Escuela 417 Gal. San Martin.

1.616 impresiones - 0,09 % de comentarios 2.205 impresiones - 0,68 % de comentarios
20 de mayo a las 9:50 + Ya no me gusta - Comentar - Compartir

13der alas 10:48 - Ya no me gusta - Comentar - Compartir
. x i, Elvira Farnhol T rsonas ma 5
£ A ti, Maria Ester Laurent Labarca y otras 12 personas mds os gusta &3 Ati, Elvira DI ¥ Gras 10 petsonas mgs Oy oSt eto
esto. L Estela Del Carmen Sione cuanto sale el alquiler de las
cabafias, para 4 personas

20 de mayo a las 10:10 - Me gusta

A Noemi Claudia Sarubbi q bueno:) los felicitojjjj
13 de mayo a las 10:56 - Ya no me gusta - &3 1 persona

fnf Fundacién Mocona Hola Estela! Para 4 personas, el costo por

Miguel Lytwyn POR LOS MAS NESECITADOS Y LOS CHICOS o ioche se de SaED!

k-
TODO EL APOYO.....ccoecee También podés consultar por descuentos por mas de dos
13 de mayo a las 10:58 - Ya no me gusta - &3 1 persona noches. Estamos en contacto.
iSaludos!
Escribe un comentario... 20 de mayo a las 10:45 - Me gusta - &5 1 persona

3 Estela Del Carmen Sione Muchas gracias!
20 de mayo a las 11:56 + Ya no me gusta - &3 1 persona

La presentacion es en ambos casos similar a la que se utilizd para la dltima
publicacién del aviso “ayudd a ayudar, jdisfrutando!”: se acompana la publicacion por
un saludo de “jfeliz viernes!” logrando atfraer la atencidn de los usuarios.

Se volvieron a publicar luego dos actividades pero sin utilizar el procedimiento
anterior:

Fundacién Mocona

A~ jiBuenos dias amigos!! |Qué lindo el sidbado!

Alojdndose en nuestro complejo, podrdn ayudar a ayudar (disfrutando!
Mis info en nuestro sitio: http:/ Jow.ly/S5cUhd

Fundacion Mocona

jiBuen miércoles amigos!!

Alojandote en nuestro complejo de cabadas, podrds ayudar a ayudar
idisfrutando! Mds info en nuestro sitio: http://ow.ly/5cUhd

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 8 de junio de 2011 a la(s)

10:26

(i)

Y A ti, Sandra Schapovaloff y otras 4 personas més os gusta esto.

('5 A ti, Graciela Flechoso y otras 7 personas mds os gusta esto.

L3 Ver los 7 comentarios
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En cuanto a feedback de los usuarios, los resultados fueron los siguientes:

Feedback obtenido con las actividades.
L, " " . |Cantidad de
Publicacion Me gusta" [ Comentarios Feedback
1 - "Feliz viernes" y primeras actividades 14 2 16
2 - "Feliz viernes" y segundas actividades 12 2 14
3 - Actividad: Entrega de alimentos. 5 0 5
4 - Actividad: Entrega de ropa. 9 4 13

Si bien la comunicacién de las actividades logra generar participaciéon de los
usuarios, es Util acompanarlas con ofras imdgenes (en este caso, los saludos de “feliz
viernes”) con el fin de llamar la atencién de los usuarios antes de comunicarlas.

3 — Publicidad social: *Ayudd a ayudar, cuidando”.

El turismo rural y el ecoturismo siendo muy relacionados, se trabajé desde un
principio la inclusion de algunos mensajes sobre el cuidado ambiental.

Un frabajo en conjunto con la empresa Mocond permitid desarrollar una campana
gue concientice sobre el hecho de firar pdpeles en la calle para intentar lograr un
cambio de actitud que favorezca al cuidado de nuestras ciudades en particular per
también contribuyendo al cuidado del medio ambiente en general.

Fundacion Mocona

Hoy empezamos |la campafa "Ayudd a ayudar, cuidande” con la que la
Fundacién Mocona aporta su grano de arena al cuidado de nuestro medio
ambiente.

Nuestro cbjetive es crear conciencia de NO TIRAR BASURA DESDE LA

Fundacion Mocona

Campafa "Ayuda a ayudar, cuidando™

Asi se ven las bolsas que entregamos en los locales de MOCONA
MADERAS - Mucho mds de lo que buscds. Arriba, también se ven las
alcancias en las que recibimos su colaboracion (utilizados para cubrir

WVENTANILLA DE LOS AUTOS.

Nuestra propuesta es dar bolsitas reciclables para colocar en los autos a
cambio de una colaboracion de § 2 (con el fin de cubrir parte de los
gastos de la campanfia).

parte de los gastos de la campafa).

Fotos del muro

== Fotos del muro

1.773 impresiones - 0,51 % de comentarios
Ya no me gusta - Comentar - Compartir

1.967 impresiones - 1,12 % de comentarios Y Ati, Liliana Truenow y otras 5 personas mas os gusta esto.
¥a no me gusta - Comentar - Compartir ) _ )
Mancy Arguello buena ideas ojala fuese en toda la via

1 A ti, Mery Lunge y otras 18 personas mds os gusta esto. d rublica como yo mucha gente les daria el ok

i Laura Rey Excelente propuesta..lll )
[P 02 de agosto a las 21:18 - Ya no me gusta - ¢ 2 personas m

meocona

03 de agosto a las 20:48 - Ya no me gusta - € 1 persona

Fundacion Mocona Hola Nancy! Muchas gracias por el
comentario y por apoyar nuestra accion... ya lograremos
extenderla...

Saludos!

03 de agosto a las 22:34 - Ya no me gusta - € 1 persona

m Fundacion Mocond Hola Laura! Muchas gracias por el
comentario!
Saludos!

03 de agosto a las 8:55 - Me gusta - & 1 persona

a



Fundaciéon Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Ayuda a
ayudar, cuidando”.

NOTIRES BASURA | CON PEQUERAS ACCIONES, TE DAMOS LA BOLSITA
DESDE TU AUTO SE PUEDE HACER MUCHO RECICLABLE

371 personas a las que se ha llegado - 17 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta Comentar - Compartir - 3 de agosto de 2011 a

£ Ati, Clara Viera Betty Viera y otras 14 personas mas os gusta esto.

Vilma Machado Hay que tomar el ejemplo de Apdstoles!!i!!
- 3 de agosto de 2011 a la(s) 13:50 - Ya no me gusta - &3 2

Mirta Barboza lo que se vuelve mas dificil es que la gente
tome conciencia de "NO ARROJAR BASURA DESDE LA
VENTANILLA DEL AUTO" y ensefiar con el ejemplo a los
chicos.

3 de agosto de 2011 a la(s) 16:09 - Ya no me gusta - ¢33

{m Fundaciéon Mocona Cada uno tiene gue dar el ejemplo para
¢ que nuestros hijos no cometan los mismos errores...
3 de agosto de 2011 a la(s) 17:43 - Me qusta - b 1

Mocona

La idea consistio en distribuir bolsitas con el fin de que la gente las use en los autos
para arrojar basuras y asi preservar la limpieza. Lo interesante es que se logra un efecto
de “cross selling”: la fundacion Mocond realiza la campana pero las bolsitas se pueden
retfirar en los locales de Mocond en la ciudad de Cérdoba.

Se lograron entonces varios objetivos:

- Insertar la fundacidn Mocond en un nuevo campo de acciéon: el cuidado
ambiental.

- Comunicar esta nueva actividad para que el publico objetivo de la fundaciéon
Mocond que valoran la naturaleza puedan identificarse con el proyecto y por
ende con la fundacién y con su complejo de cabanas.

- Los interesados tienen que retirar su bolsa en los locales de Mocond lo que puede
generar mads visitas a los mismos.

- Por Ultimo, los clientes de Mocond pueden ver la participacion de la fundacion
Mocond y su nuevo compromiso ambiental.

- Diseno de las bolsas (realizado por el departamento de marketing de Mocond):

udé\ a dyuq
oy ou‘\dando”:ar’

Gl

£o—ob

fundacionmocona’

www.facebook.com/fundacionmocona
www.twitter.com/fundacionmocona

72



Diseno de las urnas para recibir dos pesos de colaboracién (realizado por el

departamento de marketing de Mocond):

facebook | WWW.facebook.com/fundacionmocona
G55 www.twitter.com/fundacionmocona

Diseno del aviso para publicar en Facebook (realizado como parte de este trabajo

final para su insercion en las redes sociales):

Fundacién Mocona

Hola Amigos!!
Ayudd a ayudar, jcuidando!

No tires basura desde tu auto.
Te damos la bolsita reciclable.

Ayuda a ayudar, cuidando.
fundacion mocona

MR &
359 personas a las que se ha llegado - 24 personas estin hablando de
esto
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 28 de septiembre de 2011 a
la(s) 10:05
£ A ti, Maria Cardozo y otras 23 personas mas os gusta esto.

[ 2 veces compartido

Noelia Tissera Que lindo! me encanta la idea de |a bolsita ya
que es una forma de recordarnos el compromiso que
debemos tener con nuestra querida ciudad. Saludos!!

1 de octubre de 2011 a la(s) 12:57 - Ya no me gusta -3 2
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No tires basura desde tu auto.
Te damos la bolsita reciclable.

Ayuda a ayudar, cuidando.
fundacion mocona

Spot audiovisual para su reproduccion en Facebook, Twitter y en el canal de
YouTube de la fundacién (realizado como parte de este trabajo final):
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NOTIRES BASURA

DESDE TU AUTO

mocona

El video se publicd en varias oporfunidades en Facebook: subiéndolo

directamente en la red social o compartiendo el link del video en YouTube:
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Fundacién Mocona Fundacion Mocona

jijFeliz Viernes!!l Esta vez, nos tocan 3 dias para disfrutar... i¥a pudiste ver el video gue preparamos para la campafia "Ayudi a
Descubri en "Avant Premiere” el video que preparamos para nuestra ayudar, cuidando"?

campafa "Ayuda a ayudar, cuidando”. — con Mery Lunge y 3 personas jMNo te lo pierdas!

mads.

Ayuda a ayudar, cuidando.
www youtube.com
Te presentamos la campafia "Ayuda a ayudar,

o" con la que la Fundacidon Mocond aporta
o de arena al cuidado de nuestro medio
ambiente. Nuestro ob...

Spot TV "Ayuda a ayudar, cuidando.”
!I Duracidn: 0:47

570 personas a las que se ha |legado - 17 personas estin hablando de - s .
esrt' o 9 . P 305 personas a las que se ha llegado - 12 personas estin hablando de
- esto

%2® ¥a no me gusta - Comentar - Compartir B:E Me gusta - Comentar - Compart
= gusta - Cor Compartir

£ Ati, Mery Lunge y otras 7 personas mds os gusta esto. ! A Euge Gomez y otras 10 personas mds les gusta esto.

Maira Sosa Luna Genial! - Alicia Serimizzi Muy bueno el video Il Tomemaos conciencia
. 19 de agosto de 2011 a la(s) 18:46 - Ya no me gusta - €3 2 _:’}_" 'Y cudntos papeles de propaganda se reparten sin pensar en

el dafio ecoldgico que se hace 11l
- Alicia Scrimizzi Feliz finde largo 11! A disfrutar 1! 25 de agosto de 2011 a la(s) 12:07 - Ya no me gusta - & 1
20 de agosto de 2011 a la(s) 12:34 - Ya no me gusta - g3 2
- Alicia Scrimizzi Bien esos actores !l

Noelia Tissera si..!ll igualmente 111 _§;' 25 de agosto de 2011 a la(s) 12:44 - Ya no me gusta - g5 1

Q 21 de agosto de 2011 a la(s) 16:42 - Me gusta

M Fundacién Moconid Muchas gracias Alicial

Escribe un comentario... mowmny 23 de agosto de 2011 a la(s) 13:49 - Me gusta

En todas las publicaciones, el feedback obtenido fue muy positivo:

Feedback obtenido con la campafia "Ayuda a ayudar, cuidando".

Cantidad de

Publicacion Me gusta" | Comentarios Feedback
1 - Presentacién de campania e imagen bolsitas 20 1 21
2 - Informacién sobre campafia e imagen urna 7 1 8
3 - Textos claves presentados en imagenes 16 2 18
4 - Aviso publicitario 25 1 26
5 - Video subido a Facebook 9 3 12
6 - Link del video subido a YouTube 11 2 13

Desde el punto de vista comunicacional, fue importante poder informar
sobre esta acciéon primero para que la gente interesada pueda adquirir su bolsita
reciclable y segundo para poder comunicar mds acciones de la fundacion en los
distintfos espacios 2.0 creados: redes sociales, canal de YouTube o blog.
Habiéndose detectado la importancia de publicar actividades de la fundacién
para obtener participacion de los usuarios fue entonces légica la implementacion
de esta accidon comunicacional.
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4 — Construccion de imagen de marca: efemérides.

La fundaciéon Mocond utilizé el Social Media y Facebook en particular para
construir una imagen de marca positiva.

Es importante remarcar que la estrategia de SSM.O. no se basd en hacer que
clientes ya existentes puedan demostrar su interés por la marca, ésta seria la estrategia
de una marca conocida como Movistar, por ejemplo, que ya fiene sus clientes y desea
ahora que los mismos demuestren su pertenencia a la marca a través del Social Media.
La estrategia, en este caso, es usar los Medios Sociales para hacerse conocer por el
publico objetivo.

El hecho de querer hacerse conocer se relaciona con la construccion de una
imagen de marca positiva que es lo que se buscd a través de los avisos presentados a
continuacién.

La estrategia de construccion de imagen positiva se basé en utilizar fechas
especiales para saludar a los usuarios mostrando el interés de la fundacion por su publico.

Fundacion Mocona les desea

Feliz Noche
un excelente

de Reyes

Cabarias Fundacién.
“I'Misiones mocona

Cabatias Fundacion,
“Misiones mocona

facebook.com/FundacionMocona

Cabafigs
Misiones

Fundacién,

mocona
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iFelices
Pascuas!

Feliz dio )
dela ?

.;?//”‘ 

{ v

Fundacion

mocona' |

"La pereza hace que todo sea dificil;

el trabajo lo vuelve todo facil."
Benjamin Franklin.

Trabagjo
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> | mocona

2,

“Los amigos: una familia cuyos
individuos se eligen a voluntad.”

Feliz dia
del

iiFELIZ P1A PEL NIRO!!
-

.

| ) ( <3‘/‘1

Fundacion

55
Fundacion

Ayuda a ayuvdar, cuidando. mocona

iFeliz Mama

Mdas alld de la creacion de una imagen de marca positiva, estas efemérides
permiten obtener una cantidad importante de feedback por parte de los
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usuarios. Este feedback es clave para lograr tener éxitos en Social Media vy
también ayuda al crecimiento de la audiencia de la pagina: un *me gusta” o un
comentario aparece en las Ultimas noticias de un usuario permitiendo que las
publicaciones de una pdgina se viralicen.

Feedback obtenido con las efemérides
. . Cantidad de
Publicacion "Me gusta" | Comentarios
Feedback

iFeliz 2011! 7 2 9
Feliz noche de Reyes 10 3 13
iFeliz dia de la mujer! 24 6 30
iFelices Pascuas! 25 3 28
iFeliz dia del trabajador! 21 2 23
iFeliz dia de la patrial 39 5 44
Dia mundial del medio ambiente 16 3 19
iFeliz dia del padre! 15 3 18
jFeliz dia del amigo! 29 9 39
iFeliz dia del nifio! 22 2 24
iFeliz Primavera! 22 3 25
iFeliz dia mama! 14 4 18
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5 — Comunicaciéon de atractivos turisticos.

Durante el transcurso del ano, se comunicaron varios atractivos turisticos de
Misiones con el fin de validar el complejo de cabanas como opcidn turistica.

El objetivo es atraer a los usuarios hacia el complejo haciéndoles descubrir los
lugares que podrdn conocer si se alojan en nuestro complejo.

Como de costumbre, tfambién es importante la cantidad de feedback obtenido
por lo que se muestran a continuacién sélo las publicaciones que mds “me gusta” o

comentarios generaron.

- Publicaciones de dlbumes de fotos:

Fundacion Mocona ha afiadido 5 fotos nuevas al album "Descubri los
Saltos del Mocona".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 25 de marzo de 2011 a la(s)
17:19

2y A ti, Maria Veronica Torres y otras 43 personas mds os gusta esto.

I3 Ver los 15 comentarios [ 1 vez compartido

Fundacién Mocona ha afiadido 7 fotos nuevas al album "Minas de
Wanda.".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 24 de junio de 2011 a la(s)
11:31

1 A ti, Gladys Stefanini y otras 29 personas mds os gusta esto.

J Ver los 10 comentarios

Fundacion Mocona ha afiadido 5 fotos nuevas al dlbum "Salto
Encantado”. — en Aristébulo del Valle, Misiones.

459 personas a las que se ha llegado - 47 personas estdn hablando de
esto

[@ Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 22 de noviembre de 2011 a
la(s) 10:24

1A ti, Liliana Pitu Sosa y otras 35 personas mds os gusta esto.

3 veces compartido

Fundacién Mocona ha afiadido 8 fotos nuevas al album "Dos de Mayo: A~
Parque Municipal".

435 personas a las que se ha llegado - 19 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 19 de octubre de 2011 a
la(s) 12:37

3 Ati, Belen Rivero y otras 17 personas mds os gusta esto.

LJ Ver los 10 comentarios
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Fundacion Mocona ha afadido 8 fotos nuevas al dlbum "Salto
Encantado, Aristébulo del Valle.”.

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 8 de abril de 2011 a la(s)
11:32

£ Ati, Griselda Schweizer y otras 29 personas mds os gusta esto.

J Ver los 7 comentarios

Fundacién Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al dlbum "Feliz viernes.
Votemos por las Cataratas”.

390 personas a las que se ha llegado - 30 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 14 de octubre de 2011 a
la(s) 9:50

£ Ati, Dora de la Puente y otras 20 personas mas os gusta esto.

Fundaciéon Mocona » Misiones, Tierra Colorada.
Los Saltos del Mocond, otra maravilla misionera.

Misiones, Tierra Colorada.

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 9 de mayo de 2011 a la(s)

22:37

1 A ti, Zulma Nacimento de Cantero y otras 34 personas mas os gusta
esto.

Fundacién Mocona ha afadido 5 fotos nuevas al dlbum "Salto
Colondrina - San Vicente".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - de abril de 2011 a la(s)

10:46
Y A ti, Adriana Bait y otras 23 personas mdas os gusta esto.

) Ver los 5 comentarios

Fundacion Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al dlbum "Salto
Orquidea”.

Hli

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 11 de marzo de
13:50

1A ti, Adriana Bait y otras 18 personas mds os gusta esto.

ILJ Ver los 5 comentarios
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- Publicaciones de videos:

Fundacion Mocona a través de Turismo en Argentina @~
Fundacién Moconi

S La Region de las Flores
e P i Rk A —
& S - ",15 www.visitingargentina.info

jiBuen Jueves!! Hoy compartimos este video sobre los Saltos de Mocond,
jQué lo disfruten!

La Region de |as Flores un lugar paradisiaco
para vivir momentos inolvidables,
reconfortandose y aprendiendo de la

MISIONES - Saltos del Mocona 1
www.youtube.com

Ubicados en cercanias de la localidad de El naturaleza, un lugar sin igual. Mas informac...
Soberbio (Misiones - Argentina). Camara y
Edicién: Horacio Javier Martinez 383 personas a las que se ha llegado - 23 personas estdn hablando de
esto
B:E Ya no me gusta - Comentar - Compartir B:E Ya no me gusta - Comentar - Compartir
Y Ati, Carolina Saarva Alcaraz y otras 17 personas mds 0s gusta esto. 3 Ati, Gladys Gonzalez y otras 17 personas mds os gusta esto.
] Ver los 11 comentarios L) Ver los 8 comentarios [& 14 veces compartido

El feedback obtenido a través de estas publicaciones se resume en el siguiente
cuadro:

Feedback obtenido con atractivos turisticos
Publicacion "Me gusta" | Comentarios Cantidad de Detalle
Feedback

Descubri los Saltos del Mocona 85 23 108 (5 fotos
Minas de Wanda 75 31 106 (7 fotos
Salto Encantado 86 16 102 |5 fotos
Dos de Mayo - Parque Municipal 69 17 86(8 fotos
Salto Encantado, Aristobulo del Valle 44 15 598 fotos
Votemos por las Cataratas 35 13 48(3 fotos
Saltos del Mocona 36 9 45(1 foto

Salto Golondrina - San Vicente 39 4 4314 fotos
Salto Orquidea 29 10 39|2 fotos
Saltos del Mocona - Video 19 8 27(1 video
La Region de las Flores - Video 19 4 23|1video

En este cuadro, se detallan las cantidades de fotos de los dlbumes creados para
hacer descubrir los atractivos misioneros: el feedback registrado fue el que se obtuvo en
el conjunto de las fotos de cada dlbum. Por ejemplo, el primer dlobum recibié 44 “me
gusta” en la portada del dlbum (ver imagen) y luego otros 41 “me gusta” repartidos entre
las cinco fotos que lo componen.

Publicar estos atractivos aportd un contenido importante a la comunicacién de la
pdgina permitiendo, ademdas del feedback, obtener visitas hacia la pdagina, lograr el
interés de los seguidores hasta tal punto que en muchos de los casos presentados, varios
compartieron las publicaciones en sus propios muros (viralizacién del contenido).
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6 — Publicaciones sobre el complejo.

Se presentd en varias oportunidades el complejo en si para que, una vez que los
usuarios hayan conocido la fundacién, sus actividades y los atractivos de Misiones,
puedan descubrir cudl es la propuesta concreta y estén interesados en alojarse en el
complejo de cabanas.

Fundacién Mocona ha afadido 14 fotos nuevas al dlbum “"Conocé Fundacién Mocona ha afiadido 11 fotos nuevas al dlbum "jjNuevas
nuestro complejo de Cabanas". fotos del Complejo!!".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 12 de enero de 2011 a la(s Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 16 de marzo de 2011 a la(s)
23:57 10:31
£ A ti, Diana Romero Biez y otras 16 personas mas os gusta esto. &) A ti, Julio Cesar Fernandez y otras 31 personas mds os gusta esto.
E Adriana Mab tienen teléfono para reservas? ) ver los 11 comentarios
e e e )1 > < " oy :
18 de febrero de 2011 a la(s) 16:52 - Ya no me gusta - 3.1 | Sandra Schapovaloff Estad precioso todo eso!! Felicitaciones
1 para el equipo de trabajo y por la atencién destacada.

16 de marzo de 2011 a la(s) 16:11 - Ya no me gusta -5 2

fm' Fundacion Mocona jjMuchas gracias Sandra!!
mocong 16 de marzo de 2011 a la(s) 17:35 - Me gusta

Fundacion Mocona ha afadido 5 fotos nuevas al album "jjMas fotos Fundacion Mocona ha afiadido 5 fotos nuevas al dlbum “Fotos del
del complejo!!". Complejo de cabanas

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 3 de marzo de 2011 a la(s 368 personas a las que se ha llegado - 18 personas estan hablando de
iy e esto
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 10 de noviembre de 2011 a
3 A ti, Nathan Gambin y otras 14 personas mas os gusta esto. la(s) 11:32
LJ Ver los 4 comentarios 1 A ti, Viajes Rio Colorado Evt y otras 12 personas mds os gusta esto.
LJ Ver los 4 comentarios [ 1 vez compartido

En cada uno de los casos, se publicd un dlbum con varias fotos logrando que los
usuarios puedan tener una vision global del complejo y se sientan atraidos por conocerlo.
Este seria el paso anterior antes de concretar una reserva por lo que es importante poder
dar a conocer estas imdagenes.

A su vez, se cred un video de presentacion del complejo creando fransiciones
entre fotografias y acompandndolas con musica.
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Fundacién Mocona

Fundacién Mocona

No se pierdan este video cortito... Hoy, estamos llegando a las 100 reproducciones en YouTube de @
1 . - - nuestro video de presentacion de las cabafias. No podiamos dejar de
Presentacion audiovisual de las cabafias festejarlo con vos. Si todavia no lo viste, ésta es tu oportunidad.
Duracién: 1:00 jiBuen fin de semanall
Cabafias de |la Fundacion Mocona
I i www.youtube.com
'&¥ Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 15 de mayo de 2011 a la(s) 13 d , Created using the Stupeflix Youtube App
4] Ati, Arturo Lunge y otras 26 personas mds os gusta esto. _ i
. 287 personas a las que se ha llegado - 14 personas estan hablando de
L] Ver los 19 comentarios esto
E:E Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 2 de septiembre de 2011 a
la(s) 23:02
[ ] A ti, Liliana Truenow y otras 12 personas mds os gusta esto.
El feedback obtenido a fravés de estas publicaciones es el siguiente:
Feedback obtenido con presentaciones del complejo
s " " . _|Cantidad de
Publicaciéon Me gusta" | Comentarios Detalle
Feedback
iiNuevas fotos del complejo!! 62 21 86(11 fotos
Fotos del complejo de cabaiias 13 4 59|5 fotos
Video de presentacion 27 19 461 video
iiMas fotos del complejo!! 23 7 30|5 fotos
Conocé nuestro complejo de cabafias 26 2 28|14 fotos
Video de presentacion (link de YouTube) 13 0 13(1 video

Tomando en cuenta los buenos resultados vy la importancia de las publicaciones
sobre el complejo en si, se cred un nuevo espacio para que los usuarios que ya hayan
conocido el complejo puedan subir enviar algunas imégenes que se suben luego a la

pdgina.

Con esta accién se logra dos objetivos: por un lado, es comUn que la gente quiera
compartir sus vacaciones o su estadia turistica con otros por lo que se les ofrece, en este
espacio, la oportunidad de hacerlo. Por ofro lado, los usuarios que todavia no visitaron el
complejo de cabanas pueden ver la experiencia y los comentarios de los que ya
conocieron por lo que el espacio se convierte en un lugar de recomendacion.

Fundacion Mocona ha afiadido 5 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 1 de abril de 2011 a la(s)

A ti, Monica Hermes y otras 53 personas mds os gusta esto.

(J Ver los 7 comentarios [ 3 veces compartido

Fundacion Mocona

jBuen dia!

Hemos creado un nuevo espacio para que los gue ya hayan visitado
nuestro complejo puedan compartir su experiencia en imagenes.

Si querés participar, podés enviarnos tus fotos a
cabanasmocona@gmail.com

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 5 d
11:48

At y a otras 6 personas mas os gusta esto.
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Fundacion Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros”.

Fundacion Mocona ha afadido 7 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros”.

Fundacion Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros".

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 14 de junio de 2011 a la(s

Fundacién Mocona ha afadido 5 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros”.

3
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 26 de junio de 2011 a la(s)

16:15

Si bien la mayoria de las imagenes son del complejo, también se recibieron fotos
de dos atractivos turisticos: los Saltos de Mocond y las Minas de Wanda.
Se cred un solo dlbum en el que se fueron agregando mds fotos a medida de que

usuarios enviaban sus fotos.

Este dlbum recibié como feedback en la portada 54 *me gusta” y 4 comentarios lo
gue suma 58 interacciones. Ademds fue compartido 3 veces. En el 2011, se sumaron un
total de 24 fotos logrando un total de 139 “me gusta” (un promedio de casi 6 por foto) y
19 comentarios (llegando a un total de 158 interacciones). Por Ultimo, cuatro fotos fueron

compartidas.
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7 — Avisos promocionales.

El hecho de comunicar promociones fue una de las claves de la estrategia en
Facebook ya que permite lograr varios objetivos:

- mantener el interés de los usuarios: siguen a la pdgina porque la misma le da

acceso a promociones especiales;

- aumentar la ocupacién en el complejo durante la temporada baja;
- transformar la pdgina de Facebook en un canal de venta justificando su uso no
s6lo comunicacionalmente sino fambién comercialmente.

Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "jFeliz viernes
18 de marzo!".

= % PROMO:
iFeliz dltimo fin de 4 X 3
- ] semana
Viernes! largo ALOJATE 5 DIAS Y 4 NOCHES
de marzo. PAGANDO SOLO 3

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 18 de ma

14:44

o de 2011 a la(s)

5 Ati, Soledad Castafio y otras 13 personas mas os gusta esto.

iLJ Ver los 5 comentarios

Fundacién Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al dlbum "PROMO
préximo fin de semana LARGO / Gitimo dia".

PROMO:
X dltimo fin de
semana
ALOJATE S DIAS Y 4 NOCHES Iargo
PAGANDO SOLO 3 de marzo.
|
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 23 de marzo de 2011 a la(s)

£ A ti, Sandra Schapovaloff y otras 6 personas mas os gusta esto.

LJ Ver los 7 comentarios

Fundaciéon Mocona ha afiadido 3 fotos nuevas al album "Promo 3 X 2".

3x2

ALOJATE 4 DIAS Y 3 NOCHES
PAGANDO SOLO 2 .

PROMO: fin de
semana largo del
8 al 10 de octubre

i Fundaci6n,
Misiones

326 personas a las que se ha llegado - 14 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 4 de octubre de 2011 a la(s)

12:28

3 Ati, Nadine GR y otras 10 personas mas os gusta esto.

L] Ver los 5 comentarios

Fundacion Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Feliz viernes!
Ultimo dia de Promo 3 X 2".

e I3x2

VIERNES

PROMO: fin de
semana largo del
8 al 10 de octubre

ALOJATE 4 DIAS Y 3 NOCHES

PAGANDO SOLO 2 Fundacién,

Misiones

305 personas a las que se ha llegado - 12 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 7 de

2011 a la(s)

2:49

1 A ti, Noelia Tissera y otras 8 personas mds os gusta esto.

Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Promo 25,
26, 27 y 28 de noviembre".

Cabanias

PROMO: isiones
X fin de semana
largo del lunes
aomTEapias Y 3nockes || 28 de noviembre.
l‘:\(;/\.‘.":):)f()ko)
3 ; fundacion
-~ o o mocona

349 personas a las que se ha llegado - 18 personas estan hablando de
esto
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 6 de noviembre de 2011 a

la(s) 12:34

A ti, Susana Lobos y otras 14 personas mas os gusta esto.

L7 Ver los 7 comentarios [ 1 vez compartido

Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Promo 25,
26, 27 y 28 de noviembre".

3 largo del lunes

ALOJATE 4 DIAS Y 3 NOCHES H
el 28 de noviembre. K

i o« B o R

357 personas a las que se ha llegado - 13 personas estan hablando de
esto

PROMO:
fin de semana

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 14 de noviembre de 2011 a

la(s) 9:27
21 A ti, Gaby Acosta y otras 6 personas mds os gusta esto.

ILJ Ver los 16 comentarios [ 1 vez compartido
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Fundacién Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "j;FELIZ
VIERNES!"

\}67 PROMO:
AN fin de semana

largo del lunes

ALOJATE4 DIASY 3NOCHES || 98 de noviembre
PAGANDO SOLO 2. g

385 personas a las que se ha llegado - 11 personas estan hablando de
esto

@ Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 18 de novier

9 A ti, Marta Barszezevski y otras 8 personas mas os gusta esto.

[J Ver los 10 comentarios

En todas las publicaciones presentadas, se comunico la promocion mediante fres
imdagenes lo que permite, como se ha visto, llamar la atencion de los usuarios utilizando

todo el espacio horizontal disponible para publicaciones.

En cada una de las publicaciones se lograron comentarios de los usuarios, en
mayoria sobre reservas o tarifas por lo que comercialmente se logrd el objetivo de poder
intensificar la cantidad de consultas y reservas, por mds que las promociones se hayan

desarrollado en temporada baja.

Las intferacciones de los usuarios se resumen en el siguiente cuadro:

Feedback obtenido con las promociones
L, ., . . |Cantidad de
Publicacion Me gusta" | Comentarios Feedback

Promo 1 (marzo), primera publicaciéon 15 5 20
Promo 1 (marzo), segunda publicacion 8 7 15
Promo 2 (octubre), primera publicaciéon 12 5 19
Promo 2 (octubre), segunda publicacién 10 1 11
Promo 3 (noviembre), primera publicacion 16 7 23
Promo 3 (noviembre), segunda publicacién 8 16 24
Promo 3 (noviembre), tercera publicacion 10 10 20
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- Estadisticas de las pdginas de Facebook:

1 — Variaciones en la cantidad de ""Me gusta’” (sequidores).

Ya se anticipd que para seguir una pdgina, o para hacerse “admirador” (término
anterior), los usuarios deben hacer clic en “me gusta”. La cantidad de "me gusta” es
entonces la cantidad de usuarios que hicieron clic en el botdn *me gusta” de la pdgina
convirtiéndose asi en seguidores de la misma.

Primer semestre del ano 2011:
Total de “Me gusta” logrados al 30 de junio 2011: 980.
Cantidad de nuevos “Me gusta”: 694.

Semana | Mes |01/01/2011 - 30/06/2011 + Exportar
Usuarios Ver detalles
Muevos "Me gusta“? Total de "Me gusta"?
694 o217« 980
Total de 'Me gusta’’ Por dia Origen de los "Me gusta"’
7 Total de 'Me gusta’ || Total ya no suscrito. 482 Desconocido
L — 142 pdgina
| r—

e — 44 Perfil de usuario
— 12 Solicitudes
Sugerencias

Buscar

6
5 Recuadro "Me gusta”
2
1

lan Feb Mar Apr May Jun Conjunto de publicaciones

Segundo semestre del ano 2011:
Total de “Me gusta” logrados al 31 de diciembre 2011: 1257.
Cantidad de nuevos “Me gusta™: 281.

Semana Mes | 01/07/2011 - 31/12/2011

Nuewos "Me gusta"'-l Total de "Me gust.:l"?

281 1.257
Total de 'Me gusta'? Por dia Origen de los "Me gusta"?
ETotaI de 'Me gusta’' O 254 Desconocido
10 Perfil de usuario
7 Recuadro "Me gusta”®
5 Buscar
1200
4 Sugerencias
1 Solicitudes
1100
a
31 de julio 31 de agosto30 de septiembre 31 de octubre 30 de nowviembra
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Detalle de nuevos seguidores por mes:

Nuevos "Me gusta" Cantidad "Me gusta"
Mes . .
(seguidores) (seguidores)
01/11 80 389
02/11 61 450
03/11 238 688
04/11 87 775
05/11 114 889
06/11 91 980
07/11 26 1006
08/11 41 1047
09/11 14 1061
10/11 97 1158
11/11 69 1227
12/11 30 1257
TOTAL: 933
PROMEDIO 79

Nuevos "Me gusta” (seguidores)

250 -

200 -

150 A

100 A
50 -

B Nuevos "Me gusta" (seguidores)

01/aa
02/aa
03/aa
04/aa
05/aa
06/aa
07/aa
08/aa
09/aa
10/aa
11/aa
12/aa

Se pueden sacar las siguientes conclusiones:

- Enel 2011, se sumaron 933 seguidores: un promedio de 79 por mes. El nUmero

total de “me gusta” obtenido es de 1257.

- En el primer semestre del ano, la cantidad de nuevos “me gusta” fue mayor a
la cantidad obtenida en el segundo semestre: el 71% de los nuevos
seguidores se sumaron en el primer semestre y sdlo el 29 durante el segundo.

- No obstante, octubre es el tercer mes con mayor cantidad de “me gusta”

con 97, es precedido por marzo con 238 y mayo con 114,

- Al conftrario, julio con 14 nuevos seguidores fue el mes con el menor

rendimiento en cuanto a esta métrica.
- El' promedio de nuevos seguidores mensuales fue de 79,5.
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2 — Seguimiento de los feedbacks obtenidos (“Me gusta” o comentarios en las
publicaciones redlizadas).

El feedback que se logra con una pdgina de Facebook se divide en dos
categorias:
“me gusta” obtenido en el contenido de la pdaginag;
- comentarios dejados por los usuarios sobre las publicaciones de la pagina.
En la leyenda de los grdficos presentados, se toman ambas categorias de
interacciones como “comentarios sobre las publicaciones”.

Primer semestre 2011:
Total de visualizaciones y feedbacks logrados del 01/01/2011 al 30/06/2011:

Visualizaciones de las publicaciones? Comentarios sobre las publicaciones?

431.813 41514 2.944 ¢ 5.

Comentarios de historias por dia’

[J Me gusta  [Ef Comentarios  [] Suscripeiones canceladas

Fa¥a
lan Feb Mar Apr May Jun

Cantidad mdxima de comentarios por dia: 30 (logrado el 15 de abril y el 24 de junio).

Comentarios de historias por dia’

EZ Me gusta [ Comentarios [ Suscripciones canceladas

lan Feb Mar Apr May Jun

Cantidad mdéxima de “me gusta” en el contenido: 93 (logrado el 24 de junio).

En los dias con mayor cantidad de feedback obtenida, se publico lo siguiente:

Fundacién Mocona ha afiadido 5 fotos nuevas al dlbum "Salto Fundacién Mocona ha afiadido 7 fotos nuevas al album "Minas de
Colondrina - San Vicente". Wanda.".

A% -&JP:

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 15 de abril de 2011 a la(s) Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 24 de junio de 2011 a la(s)
10:46 11:31
) A ti, Adriana Bait y otras 23 personas mds os gusta esto. £ A ti, Gladys Stefanini y otras 29 personas mas os gusta esto.
£J Ver los 5 comentarios iJ Ver los 10 comentarios
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Segundo semestre 2011:
Total de visualizaciones y feedbacks logrados del 01/07/2011 al 31/12/2011:

Visualizaciones de las publicaciones? Comentarios sobre las publicaciones?

243.442 8 .2 25118

Comaentarios de historias por dia’

[] Me gusta [ Comentarios  [] Suscripciones canceladas

Jul Aug Sep Oct Mo Dec

Cantidad maxima de comentarios por dia: 25 (logrado el 11 de noviembre).

Comentarios de historias por dia’

EZ Me gqusta  [] Comentarios  [] Suscripciones canceladas

Cantidad maxima de “me gusta” en el contenido: 74 (logrado el 11 de noviembre).

El 11 de noviembre, dia de mayor interaccion de los usuarios, se realizaron tres
publicaciones:

Fundacion Mocona Fundacién Mocona

Feliz viernes amigos!! Ya late el fin de semana!! Noticia de ultimo momento: Cataratas estd en los 14 finalistas que mas
votos tienen. Datos provisorios oficiales. Resultado final a las 16:07 Arg.
iiiVAMOS CATARATAS!!!

354 personas a las que se ha llegado - 36 personas estan hablando de

328 personas a las que se ha llegado - 21 personas estan hablando de s

esto
Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 11 de noviembre de 2011 a

la(s) 13:31

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 11 de noviembre de 2011 a
la(s) 10:28

&Y Ati, Oldemar Mai ¥ Olras:10 personas mds os gusta-esto Y A ti, Oldemar Mai y otras 30 personas mas 0s gusta esto.

LJ Ver los 7 comentarios [ 1 vez compartido

CJ Ver los 5 comentarios [ 1 vez compartido
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Fundacién Mocona

jivAMOS MISIONES!

Las Cataratas de Iguazd son una de las 7 Nuevas Maravillas naturales del
Mundo.

http:/ fwww. pulsoturistico.com.ar/2011/11/11/las-cataratas-del-
iguazu-fueron-elegidas-una-de-las-siete-maravillas-naturales

Noticias de Turismo - Pulso Turistico - Las
Cataratas del lguazi fueron elegidas una de las
Siete Ma
www.pulsoturistico.com.ar

011. Actualidad. Global. Luego

11 de noviembre de

de incontables acc de promocion, y de la gran
participacidn de la g gue eligid cudles eran sus
‘maravill preferidas, el monumento natural

do entre Argentina y Brasil, logrd quedarse
con uno de los puestos.

315 personas a las que se ha llegado - 30 personas estan hablando de
esto

¢]] Ya no me gusta - Comentar - Compartir

£D A ti, Paola Babi y otras 23 personas mds os gusta esto.

[ 1 vez compartido

Detalle de publicaciones por mes:

MES publicaciones | Feedback Feedl:?ack_?or Publi:;aciones Vis‘Fa pt-‘)r FeeFiback por
publicacién vistas Publicacion vista (%)
01/11 5 144 28,80 10756 2151 1,34%
02/11 15 174 11,60 10869 725 1,60%
03/11 29 676 23,31 108582 3744 0,62%
04/11 21 495 23,57 48922 2330 1,01%
05/11 34 678 19,94 112698 3315 0,60%
06/11 30 777 25,90 101690 3390 0,76%
07/11 18 336 18,67 60080 3338 0,56%
08/11 20 371 18,55 48219 2411 0,77%
09/11 23 380 16,52 44087 1917 0,86%
10/11 21 689 32,81 50873 2423 1,35%
11/11 20 546 27,30 34369 1718 1,59%
12/11 7 189 27,00 5814 831 3,25%
TOTAL: 243 5455 |N/A 636959 |N/A N/A
PROMEDIO: 20,25 455 22,83 53080 2358 1,19%

Con este cuadro, se puede observar lo siguiente:

- Elmes con la mayor cantidad de publicaciones fue mayo con 34 y también
fue el mes con la mayor cantidad de publicaciones vistas. Fue ademds el
segundo mes que mayor cantidad de “me gusta” genero.

- La cantfidad mds alta de feedbacks por publicacién se logré en octubre con
32,81 interacciones por cada post. Octubre fue el tercer mes que mayor
cantidad de “me gusta” generdé.

- Se obtuvo la mayor cantidad de vista por publicacion en marzo, éste fue el
mes con la mayor cantidad de nuevos “me gusta”.

El hecho de que se publique en “Ultimas noticias” las interacciones que tienen los
usuarios con la pdgina es de ayuda para lograr una mayor difusidn y para sumar nuevos
“me gusta”. Es importante lograr feedback de los usuarios no sélo para generar una
conversacion en las redes sociales sino tfambién para conseguir nuevos “seguidores”.
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Métricas claves anuales:

Analiticas Facebook 2011: Métricas claves
Total de Nuevos 'Me gusta' 944
Total de Nuevos 'Ya no me gusta' 11
Total Final de 'Me gusta’ 1257
Total Final de 'Ya no me gusta’ 19
Usuarios activos x dia 282,33 |promedio
Visitas a la pagina x dia 15,39|promedio
Visitas a la pagina x dia - usuarios tnicos 3,22 |promedio
Impresiones en la seccion ultimas noticias x dia 1850,01 |promedio
Numero total de Feedback sobre el contenido 5455
Numero total de 'Me gusta' sobre el contenido 4351
Promedio de 'Me gusta' sobre el contenido por dia 11,92 |promedio
Nlmero total de Comentarios sobre el contenido 1104
Promedio de Comentarios sobre el contenido por dia 3,02 |promedio
Numero total de Publicaciones en el muro 58
Nuamero total de vista de fotos 2607
Numero total de reproducciéon de video 290
Me gusta' sobre el contenido 4351
Comentarios sobre el contenido 1104

De esta tabla, se destacan los siguientes datos:

- En 2011, la cantidad de "ya no me gusta” se elevé a 11 mientras que la
cantidad de nuevos me gusta fue de 944.

- Pordia, un promedio de 282 usuarios fueron activos (de los 1257 seguidores,
un promedio de 282 accedid su cuenta en Facebook por dia).

- Pordia, se recibié un promedio de 3,22 visitantes Unicos por dia, 11,92 “me
gusta” sobre el contenido y 3,02 comentarios sobre el contenido.

Feedback

B Me gusta' sobre el contenido B Comentarios sobre el contenido




3 — Determinacidon del publico al gue llega la pdgina (variables: edad, sexo vy

localizacién).

Las estadisticas de Facebook muestran informacion demogrdafica sobre el publico
de la pagina:

Demografia

Gustos por sexo y edad’

Mujer 70 % 1,7 %

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54

I
Hombre 29 % 18 % 6,8 %

Agregando el hecho de que 2,86% de los usuarios no se pronuncid sobre su sexo o
su edad, se pueden ordenar los datos de la siguiente manera:

Analiticas Facebook 2011: Datos demograficos
Seguidores segun Sexo y Edad %
F25-34 326[ 25,93%
F 35-44 203| 16,15%
F 18-24 1421 11,30%
M 25-34 1241 9,86%
F 45-54 1141 9,07%
M 35-44 74 5,89%
M 45-54 60 4,77%
M 18-24 51| 4,06%
F 55+ 49| 3,90%
M 55+ 39| 3,10%
F13-17 20 1,59%
M 13-17 19 1,51%
Sin definir Sexo o edad 36 2,86%
TOTAL: 1257 100,00%

En este cuadro, se agregd la cantidad de seguidores que representa cada
porcentaje. Se segmenta la audiencia segun la edad y segin el sexo logrando doce
grupos homogéneos.

Se pueden sacar las siguientes conclusiones:

- El primer segmento estd compuesto por el publico principal de la pdgina: es una
mujer y fiene entre 25 y 34 anos, representa mds del 25% de la audiencia de la
pdgina.

- Este primer publico se puede ampliar a una mujer de entre 18 y 44 anos. Este
segundo segmento estd compuesto por mds del 53% de la audiencia.
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Un tercer segmento todavia mdas amplio se obtiene aumentando el rango etario
hasta 54 anos, llegando asi al 62% del publico de la pdgina. Estd compuesto por
mujeres de 18 a 54 anos.

Enfocdndose en los hombres, el grupo de 25 a 34 anos representa casi el 10% de la
audiencia.

Si se amplia el rango etario, se obtiene un segmento compuesto por casi el 25% del
publico de la pagina: hombres de 18 a 54 anos.

Si se segmenta sélo con la variable sexo, los resultados son los siguientes:

Total F 854| 67,94%
Total M 367( 29,20%

La audiencia segmentada sélo por edad arroja los siguientes datos:

Total 25-34 450( 35,80%
Total 35-44 277 22,04%
Total 18-24 193] 15,35%
Total 45-54 174| 13,84%
Total 55+ 88 7,00%
Total 13-17 39 3,10%

El rango etario con la mayor cantidad de “me gusta” es el de 25-34 anos,

representa mds del 35% de la audiencia.

Ademds de las variables de sexo y edad, Facebook ofrece informacion sobre la

localizacidn de los usuarios:

Custos por pais? Likes by Cily?
1.198 Argentina 313 Posadas, Misiones, Argentina
12 Paraguay 143 Cérdoba, Cordoba, Argentina
7 Estados Unidos 107 Buenos Aires, Distrito Federal,
5 Francia Argentina
- 59 Oberd, Misiones, Argentina
4 Espafa 43 Corri N X
. orrientes, Argentina
3 Perd 41 Ri Ci Al
3 México esistencia, Chaco, Argentina
27 Eldorado, Misiones, Argentina
3 Uruguzy 21 R Santa Fe, Al i
3 Colombia o Dosa;o.MamaMta.. rgentina
os De Mayo, Misiones,
2 Cm.le Argentina
2 ltalia 16 Leandro N. Alem, Misiones,
2 Venezuela Argentina
1 Turquia 16 Puerte lguazd, Misiones,
X Argentina
1 Polonia 10 Jardin América, Misiones,
1 Brasil Argentina
1 Egipto 9 Aristébulo Del Valle, Misiones,
1 Haiti Argentina
it] . 8 Formosa, Argentina
1 Canadd B San Vicente, Misiones, Argentina
1 Gracla 8 Puerto Rico, Misiones, Argentina
1 Suecia 7 Santa Fe, Argentina
Menos

7 Ushuaia, Tierra Del Fuego,
Argentina

7 Mar Del Plata, Buenos Aires,
Argentina

7 Encarnacidn, Itapua, Paraguay

Menos

Mds del 95% de la audiencia reside en Argentina y cerca del 1% en Paraguay.

Las fres ciudades con la mayor cantidad de seguidores son Posadas (Misiones) con
313, Cordoba con 143 y Buenos Aires con 107. Los habitantes de estas tres
ciudades suman el 44,79 % del total de la audiencia.
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- Rosario, la tercera ciudad del pais con la mayor cantidad de habitantes (después
de Buenos Aires y Cérdoba), aparece en el octavo puesto con 21 seguidores.

- Un total de 502 seguidores residen en la provincia de Misiones: el 40 % de la
audiencia. Se reparten en 10 ciudades: Posadas, Oberd, Eldorado, Dos de Mayo,
Leandro L. Alem,

- En cuanto a las provincias aledanas, 43 “me gusta” son de Corrientes, 41 de
Resistencia (Chaco) y 8 de Formosa.
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- Crecimiento en Facebook:

La cantidad de "me gusta” en Facebook se logra a través del feedback de los
usuarios. Cuando uno hace clic en "me gusta” o comenta una publicacién, esta historia
aparece en su muro y sus amigos lo pueden ver en sus Ultimas noticias teniendo la
oportunidad de hacer clic en "Fundacion Mocond” o en la publicacion en cuestion. De
este modo se viralizan las publicaciones y se hacen conocer las pagina.

Fue entonces muy importante crear un contenido de calidad, que enfretenga a
los usuarios para lograr que los mismos interactien con la pdgina haciendo llegar las
publicaciones a sus amigos. Ademds, fue clave poder cuanto antes las consultas o 1os
saludos dejados como comentarios o las publicaciones realizadas en el muro. Por Ultimo,
siempre se agradecieron los comentarios dejados en la pdgina, aunque sea a través de
un “me gusta”.

Mdas alla de este crecimiento natural, se realizaron varias acciones para aumentar
la cantidad de seguidores de la pdagina:

1 - Animar los seguidores a compartir.

Si bien los usuarios a quienes “les gusta” la pdgina no dudaron en interactuar con
la misma a través de comentarios o de “me gusta” sobre el contenido, fue Util animarles
a compartir este contenido con sus amigos. De esta forma, se logra una recomendacién
del tipo "boca a boca”: los seguidores se transforman en embajadores de la marca
publicando en sus muros contenidos de la misma.

Por otfro lado, el hecho de que los usuarios compartan el contenido permitid
viralizar las publicaciones: difundirlas en la red Facebook a mayor escala.

Fundacién Mocona ha afiadido 9 fotos nuevas al dlbum "Ruinas de San Fundacién Mocona

Ignacio Mini". Mos estamos acercando a los 800 "Me gusta”. ;Como podés ayudarnos

a crecer?

Entrd en la pdgina, elegi el Album o la foto que mds te guste y hacé clic en
"Compartir”,

Ayudd a ayudar, jcompartiendo!

Ya no me gusta - Comentar - Compartir

£ A ti, Cinthia Ines Gross y otras 5 personas mas os gusta esto.

—t =2

@ Ya no me gusta - C

£ Ati, Veronica Centeno y otras 17 personas mds os gusta esto.

’m Fundacién Mocona Si te gusta nuestro dlbum, podés

ayudarnos a crecer haciendo clic en "Compartir”.
Ayudar a ayudar, disfrutando (y, en este caso,
compartiendo...).

29 de abril de 2011 a la(s) 18:01 - Me gusta - &4 2

mocona
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Fundacion Mocond a través de Turismo en Argentina

- La Region de las Flores
A e N -
¥ Af 8 www.visitingargentina.info

e

La Regidn de las Flores un lugar paradisiaco
para vivir momentos inolvidables,
reconfortandose y aprendiendo de la
naturaleza, un lugar sin igual. Mas informac. ..

383 personas a las que se ha llegado - 23 personas estian hablando de
esto

B:E Ya no me gusta - Comentar - Compartir

Fundacion Mocona
Ayudd a ayudar, jdisfrutando!
5.10.2010 - SALTOS del MOCONA - TRAVESIA

ACUATICA
www.youtube.com

SALTOS del MOCONA TRAVESIA ACUATICA

323 personas a las que se ha llegado - 21 personas estin hablando de
esto

B:E Ya no me gusta - Comentar - Compartir
) At Gladys Gonzalez y otras 17 personas mds 0s gusta esto.

[J Ver los 8 comentarios B 14 veces compartido Y A ti, Alicia Scrimizzi y otras 14 personas mds os gusta esto.

M Fundacién Mocond Esta publicacién fue comparitida 12 [5 6 veces compartido

veces! impresionante... gracias a todos por ayudarnos a q q
mocond P g P ¥ Mani Cassino q bellezaaaallll
[

26 de octubre de 2011 a la(s) 0:26 - Ya no me gusta -3 1

crecer, lo valoramos muchol!
21 de octubre de 2011 a la(s) 0:49 - Me gusta -&3 1

- Alicia Scrimlzzi Hermoso video 111 M Fundacién Mocona S/ Moni, nos encantd este video!
Sl 2. de octubre de 2011 a la(s) 17:36 - Ya no me gusta - &b 1 mecons 20 de octubre de 2011 a la(s) 0:33 - Me gusta

m Fundacién Moconi Hola Amigos! Gracias a todos por
compartir este video...

Ayudi a ayudar, jcompartiendaol

26 de octubre de 2011 a la(s) 15:01 - Me gusta

TRRCNN

2 — Ftiguetado sobre imdgenes de interés.

Un mayor conocimiento del uso de la red social permitié detectar una buena
oportunidad de crecimiento. Se observé que usuarios como “Dos de Mayo Misiones”,
“Conocer Misiones” o “Veo Misiones” ya seguian la pdgina de la fundacién y se buscd a
nuevos usuarios relacionados con Misiones o con el turismo con el fin de “efiquetarlos” en
las fotos de los lugares de interés de esta provincia. Ya que el hecho de “etfiquetar” a los
usuarios puede ser considerado como “spam”, este recurso se debe usar con cuidado. Es
entonces necesario buscar, para este procedimiento, sélo contenido susceptible de
interesar a los usuarios efiquetados.

El procedimiento consistio en primer lugar en etiquetar a los usuarios que ya tenian
contacto con la fundacion en las mejores fotos de lugares aledanos a Dos de Mayo. Lo
importante era entonces hallar imdgenes que puedan ser de interés para los usuarios y
etiquetarlos para asi llegar a sus amigos. En efecto, cada vez que se etiqueta un usuario,
esta accién es comunicada en su muro y puede, ademds, ser vista en el panel “Ultimas
noficias” de cada uno de sus amigos.

Ahora bien, para que esta accidén no se considere como ‘“spam”, es importante
medir la cantidad de etiquetas realizadas con un usuario (por ejemplo, no mds de una
por mes), no etiquetar a muchos usuarios en una sola imagen (o al mismo tiempo), elegir
imdgenes que realmente puedan interesar a un usuario y a sus amigos (no un aAviso
publicitario), no etiquetar a personas (por ejemplo, a “Nathan Gambin”) sino sélo a
organismos relacionados con la temdatica de la imagen escogida (por ejemplo, a
“Conocer Misiones”, “Turismo Misiones” o similares).

Las imdagenes en las que se usd este procedimiento fueron las de los atractivos de
Misiones y algunas efemérides.

3 - Publicaciéon de imdgenes de interés en otfras pdginas.

Oftro procedimiento consistio en compartirimagenes en otras paginas que tengan
en comun el turismo, Misiones o el cuidado del medio ambiente (para la campana
“ayudd a ayudar, cuidando”). Para llevar a cabo esta accidn sin ser considerados como
invasivos en las demds pdginas, es necesario tener el mismo cuidado que para el
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etiquetado de usuarios: seleccionar sélo el contenido susceptible de interesar a los

seguidores de la pdgina.

Las imagenes seleccionadas fueron las de los afractivos de Misiones y el aviso de
publicidad social creado para la campana “ayudd a ayudar, cuidando”:

Fundacion Moconda » Me encanta Misiones

Descubran los Saltos del Mocond, otra maravilla de nuestra tierra
colorada.

Me encanta Misiones

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 12 de mayo de 2011 a la(s)
9:59
A ti, Carlos E Cabral y otras 16 personas mds os gusta esto.
L Ver los 5 comentarios [ 1 vez compartido

Zarza Analia te extrafioooooooo mi tierra querida... en 10
dias te veo ...
12 de mayo de 2011 a la(s) 10:31 - Ya no me gusta - &5 2

i Violeta Zanichelli jHERMOSO! jHERMOSO ! j HERMOSO!
12 de mayo de 2011 a la(s) 20:01 - Yano me gusta -3 1

Fundacién Mocond » Misiones, Tierra Colorada.
Los Saltos del Mocond, otra maravilla misionera.

Misiones, Tierra Colorada.

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 9 de mayo de 2011 a la(s)
22:37

1 A ti, Zulma Nacimento de Cantero y otras 34 personas mas os gusta
esto.

L3 Ver los 13 comentarios

les va a encantar !!

q Cristina Malagoli Hermoso lugar...lo se pierdan de visitarlo,
1z de junio de 2011 a la(s) 13:57 - Yanome gusta - &3 1

f[n‘ Fundacién Mocona Gracias a todos por los comentarios...
s algunos vistos recién ahora... =)
9 de febrero a la(s) 23:53 - Me gusta
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e Uso de Twitter en el 2011.

- Perfil en Twitter:

El perfil de la fundacidon Mocond en Twitter estd compuesto por lo siguiente:

1 — Usuario vy URL.

El usuario elegido fue @FundacionMocona. A su vez, la direccion del perfil
completo es la siguiente:

http://twitter.com/FundacionMocona.

Con el fin de facilitar la llegada de usuarios, se retomd la misma estructura de
URL que la utilizada en Facebook (facebook.com/FundacionMocona).

2 — Componentes del perfil.

El perfil en Twitter estd compuesto con varios elementos que los usuarios pueden
ver llegando al perfil completo de cualquier usuario.

Fu ndacién Mocona' == Acerca de @FundacionMocona
MISZO?'EBS @FundacionMocona Des de Mayo_Misiones_AR 646 509 232 8

Tweets Siguiendo Seguidores Listas

Cabanas de acion Mocona en Misiones. Ayuda a

r"_. “
mocona hitp:/mocona-turismo.com.ar Similares a ti - ver todos

Al llegar al perfil de un usuario, se ve en la parte superior izquierda un rectdngulo
blanco con los siguientes componentes:

- el "avatar” (asi se laman comunmente las imdgenes de perfil en Twitter) en un
tamano superior al que aparece en el Time-Line. Se retomd el logo disenado para
la fundacién Mocond agregando la informacion adicional “Cabanas Misiones”.

- el nombre (Fundacién Mocond),

- el nombre de usuario (@FundacionMocona) junto con la ubicacién (Dos de
Mayo_Misiones_AR),

- la biografia: "Cabanas de la Fundaciéon Mocond en Misiones. Ayudd a ayudar,
iDisfrutando!”,

- elsitio web: http://mocona-turismo.com.ar.

Es muy importante completar todos estos datos para que los usuarios, al llegar al
perfil, puedan tener una primera aproximacion sobre la fundacion. Twitter estd basado
en la concision y es entonces reducido el lugar para presentarse, hay que aprovecharlo
al mdximo.

En la parte superior derecha, se muestran los datos relativos al uso de la red social:
- la cantidad de Tweets realizados (publicaciones),
- la cantidad de usuarios siguiendo (que Fundacién Mocond sigue),
- la cantidad de seguidores,
- la cantidad de listas suscritas.

Es interesante concentrarse en la relacién de siguiendo-seguidores. En Twitter, es
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posible seguir la cantidad de usuarios que uno desee. Comparando este hecho con
Facebook, no es necesario esperar que hagan clic en "me gusta” para entrar en
contacto con los usuarios. Sin embargo, el hecho de seguir un usuario no implica que este
Ultimo devuelva el seguimiento (comUnmente llamada “followback™ en la jerga
“twittera”. En el caso de la imagen mostrada (30 de junio 2011), la cantidad de usuarios
siguiendo era 509 mientras que la cantidad de seguidores era 232. Esto significa que mds
de la mitad de los usuarios decidieron no seguir a la fundacién Mocond.

Otro componente del perfil de usuario es la imagen del fondo del mismo.
kwitterY |Buscer Q| nicio Perfl Mensajes A quién seguir B BB FundacionMocona ~

e FundacionMocona ~ r
( (l/h{/]d‘\‘ Fundacion on, (@ayudaturista HohdaylnnS!aFe \orenbsas VeroTurismo
L'”Mis‘ion&g Liveargentina @Mendozatour @explorarlo @elisafn @visitingarg

Fundaci()nq

Buenos dias #Turismo20

FundacionMocona r
acen, LA #FanPage de 4 Turlsmo20 es:
facebook.com/FORUMTURISMO2.0 / #Turismo

FundacionMocona Fundacion M
aaon RT: “@nelsonfuentes: Se slente se slente la #ladocetwittera con
#pasion en #Turismo20" / #Turismo

” FundacionMocona Fundacion Mocona &
Fundacién, #turismo: pueden seguir el #Hashtag #Turismo20 para seguir el
evento. pic.twitter.com/tPpAYy5q

FundacionMocona F L &
Fundacion, Hola amigos del Tur\smo" Empezo eI evento #turismo20 en
Cérdobal cc/ @Fotur y @NelsonFuentes pic.twitter.com/k5Valh6K

CristianMLeiva Cristian Leiva 13

La realidad es una construcciéon colecnva Lo que creemos es lo

que somos. Dar sin esperar recompensas. #Inspiracion #turismo20
Fotur20

Esta imagen de fondo es otfra oportunidad para comunicar que no debe ser
desaprovechada. Se utiliza el color verde corporativo como componente principal de
este fondo. En el margen izquierdo, un rectdngulo vertical contiene el isologotipo
acompanado por la aclaracion “cabanas en Misiones” y una foto de la cabana central
del complejo.

103



- Algunos tweets del 2011:

Se recopilan en este apartado algunos de los Tweets del 2011 que se ordenaron en

varias categorias.

1 — Ayudd a ayudar, disfrutando.

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona

D Ver video

Ayuda a ayudar, jdisfrutando! SALTOS del MOCONA - TRAVESIA
AGUATICA Excelente Video: youtu.be/CWmpnsuJLgU

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona

Buen domingo amigos!! Ayuda a ayudar, DISFRUTANDO. (imagen)

pic.twitter.com/TBwzWUTG
Ver foto

La difusion del eslogan “ayudd a ayudar, disfrutando” también se llevd a cabo en

la red social Twitter.

En ambos Tweets, se publicaron, ademds del eslogan en si (en Twitter, se comunica
en 140 caracteres pero los mismos pueden incluir vinculos) dos contenidos multimedia
qgue se pueden visualizar directamente desde Twitter: un video sobre los Saltos del
Mocond y uno de los avisos que se analizd en el estudio de Facebook.

En Twitter, se publica con una frecuencia mucho mds elevada que en Facebook
para asegurarse una cobertura éptima. Ademds, muchas veces es necesario cambiar el
tono entre Facebook y Twitter pudiendo ser mds distendida la comunicaciéon en esta red.
No obstante, en muchas ocasiones, se puede retomar el contenido preparado para su

uso en Facebook y publicarlo en Twitter como es el caso en los dos ejemplos.

2 — Ayudd a ayudar, cuidando.

FundacionMocons

Ayudd & myudar, jouldanco! (magen) oo twilier

Ayuda a ayudar, icuidando!
(imagen)
1C. Twitle om/JAU21mWi

No tires basura desde tu auto

Te damos la bolsita reciclable

Ayuda a ayudar, cuidando.
'\‘m Y Mocona

LR & -

La campana de publicidad social “ayudd a ayudar, cuidando” también se
publicd en Twitter a través, por ejemplo, de la publicacién del aviso. En el ejemplo, se
muestra como, al hacer clic en el tweet, los usuarios pueden ver el aviso sin salir de

Twitter, en un panel situado a la derecha de su cronologia (o “Time Line”).
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3 — Comunicacion de las actividades de la fundacion.

Fundacién Mocona grupotek . i El
(-..) Necesitan tiles escolares, sillas, escritorios, bandera de e Moconamaderas lanza "campafia solidaria® po la Escuela 417 de
2 de Mayo apadrinada por la @FundacionMocona ya que el dia

ceremonia... Pueden traer su aporte a cualquiera de los ) .
, domingo se quemo.
moconamaderas.

Fundacién Mocona
Estamos realizando una campafa solidaria en favor de la Escuela
417 de 2 de Mayo ya que, el dia domingo, la misma se incendid. (...)

Esta red social también se aprovechd para comunicar las actividades de la
fundacién, desde las actividades comunes como ayuda a emprendedores o la entrega
de ropa hasta actividades mds especiales como la campana solidaria presentada en
estos dos ejemplos a favor de la escuela 417 de Dos de Mayo (apadrinada por la
fundacion).

4 — Promociones.

Fundacién Mocona Fundacién Mocona
No te pierdas la PROMO 3 x 2 que preparamos para el fin de PROMO fin de semana largo del 25/11 al 28/11: 3 noches x 2 en
semana largo del 25 al 28 de noviembre!! cualquiera de nuestras cabafnas. EJ: 3 noches en cabana para 8
facebook.com/media/set/?set... personas: $1400
Fundacién Mocona Fundacién Mocona

Promo 3x2 fin de semana largo del 25 al 28 de noviembre: 3 Todavia estds a tiempo para aprovechar nuestra #PROMO 3X2 para
noches en cabafia para 2 personas: $ 480, en cabafa para 4 el fin de semana largo que viene: facebook.com/FundacionMocona
personas: § 720. Turismo #Misiones

Las promociones creadas para su difusidon en las redes sociales fueron publicadas
en Twitter logrando consultas y reservas. En los ejemplos, se publicd la Ultima promocién
del 2011. Se utilizd el hashtag o etfiqueta “#Promo que relaciona los Tweets de la
fundacién con otras promociones con el fin de expandir la repercusion de la accidn. En
otros tweets, también se utilizé la etfiqueta “#3x2". En el tweet del 22 de noviembre,
también se utilizaron los hashtags “#Turismo™ y “Misiones”.

En dos de estas publicaciones, también se aprovechd para difundir la pdgina de
Facebook.

5 — Agradecimientos por compartir.

Fundacién Moconé Fundacién Mocona

Hola @ithinkimashley Muchas gracias por RT #TechDayRD Muchas gracias por RT @CasaliFonseca y @LiveArg!! Qué tengan
un excelente viernes!

Fundacién Mocond Fundacién Mocona

Gracias por RT @entreriosenguia y @nahueltruffal Feliz viernes y Muchas gracias por RT @turismohash! #FF para ustedes también!

super fin de!! + En respuesta a Turismo

En Twitter, también es necesario agradecer el feedback de los usuarios. Lo que en
Facebook era “compartir’, en Twitter se llama “Retwittear” o hacer “RT": es la forma de
viralizar el contenido de un usuario comunicando a sus seguidores. Ademds de permitir la
difusion del contenido, permite hacerse conocer en esta red social y sumar seguidores.
Por Ultimo, este simple hecho ofrece la posibilidad de entablar conversacidon con los
seguidores.

Tomando en cuenta estas ventajas de los RT, es l6gico agradecer a los usuarios por
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su utilizacién con el fin de alentarlos a continuar contribuyendo con la difusién de la

fundacion. Ademds,
“"retwitteen”.

6 — Bienvenida a nuevos seguidores.

el hecho de agradecer puede motivar a ofros a que nos

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona 8 de nov
Bienvenidos amigos de @betanbauer!! Muchas gracias por
seguirnos, estamos en contacto!! Saludes de #Misiones! =)

Fundacion Mocona = FundacioniMocona 25 de nov
Bienvenidos @GPlaNeTaVerde y @eltangauta y #FF para ustedes
por seguirnos hoy viernes! Buen fin de semanal!

26 de dic

Fundacién Mocond = Fundac na
Bienvenidos Marlnachaners1 y @SoloSonFotos_!! Muchas gracias
por seguirnos, nos leemos! Buena semanal

Fundacién Mocona = Funda ona 26 de nov
Gracias por el Follow @SebasArieu y @ConValores! Bienvenidos a

nuestra TL, nos leemos. jBuen fin de semanal!

En Twitter, es posible saludar a los Ultimos seguidores (cosa que no se puede hacer
en Facebook al no poder etiquetar usuarios desde una pdagina), lo cual es, al igual que el
agradecimiento a los RT, una buena manera de interactuar desde un principio con los
usuarios. Ademdas, frecuentemente los usuarios contestan o “Retwittean” estos saludos lo
que permite llegar a mds usuarios y/o seguidores.

7 — Follow Friday: recomendaciones.

2.0 y de los #SocialMedia.

Fundacién Mocona — FundacionMocona 28 de ocf Fundacién Mocona  FundacionMocona

FF a @nelsonfuentes que esta dispuesto a compartir sus FF a @HashtagSophia que nos encontré el #hashtag perfecto que
conocimientos en #Web20 y #SocialMedia. jjGRACIAS! identifica nuestra pasién por ayudar y por los #SocialMedia:

fundacion20

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona 18 de nov Fundacién Mocond = FundacionMocona 2 de dic

FF para @florangelucci quien nos permitié alcanzar los 600 FF por compartir esta pasién por el #Turismo @mdzrentacar
seguidores, jestamos MUY CONTENTOS! #Turismo20 bungolow @liveargentina @fenixviajes @lidamtouricc

+ En respuesta a Claudia Duek
Fundacién Moconéa = FundacionMocona 28 de oct Fundacién Mocond = FundacionMocona 21 de oc
FF a @dmfusion por sus Tweets excelentes sobre el uso de la Web FF #Fundaciones: @fundacionunomas @UnTecho_Arg

FundacionCONIN @FundacionLeer @MovimientoALAS
FundHuesped. Ayudar, nuestra pasion.

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona 21 de oct
FF secretarias #Turismo #ARG: @NeuquenTur @allSantaCruz
SecTurdujuy @SecTurMendoza @LecferTurismo
SecTurCatamarca @SantaFeTur

Fundacién Mocona Fund
FF secretarias #Turismo ARG TurlsmoMlsmnes
SALTATURISMO @TurismoBue @TucumanTurismo @Unatierradifer
PrensaTurismoBA @TurismoCBA

Fundacién Mocona — Fur na 21 de oct
Feliz viernes!! Empezamos el dia con los #FF para las secretarias de
Turismo en #Argentina (ver tweets posteriores). cc @pulso_turistico

Fundacién Mocona ~ FundacionhMocona 11 de nov
Feliz viernes y #FF!! @lorenbsas @elisafn @matchpoint20
ayudaturista @VeroTurismo @arielmun @PaulaColantonio
NathanGambin @Liveargentina

4 En respuesta a Elisa en Argentina

Fundacién Mocond -~ Funda
FF amigos de #Misiones:
noticiasdelé @LaVozdeCatarata

votecataratas @antenamisiones
OberaTelnforma

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona
FF amigos de #Misiones: @mimipdas @AbogadoMisiones
PdDPosadas @guianea @politicamisione @Misionlandia

anviocona £ 1 e oct

Resultd Util recomendar a los usuarios que interactian con la fundacién para
animarles a seguir haciéndolo. A su vez, en muchas oportunidades, las recomendaciones
son devueltas por los usuarios (“#FF back”) lo que permite hacerse conocer y sumar

seguidores.
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8 — Relacionarse con Mocond.

Fundacién Mocona
RT @moconamaderas: Promo de melamina blanca!!! No te la
pierdas! on.fb.me/qqBkys

Fundacién Mocona a
Hola amigos de @MoconaMaderas!! Muchas gracias por el RT!!

4 Mocona Maderas -~ moconamaderas 2

RT @grupotek: Buen miércoles amigos de @FundacionMocona
MoconaMaderas !! /// Igualmente para ustedes!

13 Retwit

grupotek g

Ll Buen miércoles amigos de @FundacionMocona @MoconaMaderas
n
11 Rety

tek 2 de -‘.:ﬂ

La empresa Mocond vy la fundacién no perdieron la oportunidad de hacerse
crecer mutuamente en Twitter a fravés de menciones o RT.

9 — Informar sobre Social Media.

Fundacién Mocond ~ FundacionMocona 19 ¢
Infografia: estado de las redes sociales #Twitter #Facebook
Google+ y #Linkedin [octubre 2011] shar.es/b7N9SF - #SocialMedia

Fundacién Mocona
Noticias de Turismo - Pulso Turistico - Ranking #Twitter y #Turismo
en #Argentina pulsoturistico.com.ar/2011/10/14/ran... ¥Turismo20

undaclionMocona 4 aeoct

Fundacién Mocona

Cémo aumentar la participacién en la pagina de Facebook de su

hotel lorenbsas.blogspot.com/2011/04/how-to... #turismo #hoteles
Turismo20

Fundacién Mocona  FundacionMocona 19 de nov
Muy buena la #App The Museum of Me intel.ly/ioZGL4 #intel
SocialMedia #techdayrd. Via @nelsonfuentes

Para sobresalir en Twitter, es necesario realizar varias publicaciones en el dia
porgue las mismas se pierden muy rdpidamente en medio de la cronologia de los
usuarios. Es entonces necesario poder twittear sobre temas que sean de interés para la
audiencia lo que permite que después nos lean al momento de publicar contenido con

un enfoque publicitario.

10 = Sinergia Twitter - Facebook.

Fundacién Mocond © Fundacioniocona 0 de nov
£ Querés conocer nuestro complejo? Mira este dlbum de nuestra
pagina de #Facebook: facebook.com/FundacionMocona #Turismo

Misiones

Fundacién Mocona  FundacionMocona
1194 "me gusta” en #Facebook, ;nos ayudas a llegar a los 12007
facebook.com/FundacionMocona / #Turismo #Turismo20

Aprovechando la presencia de la fundacion en Facebook, se realizaron varios
tweets para lograr que los usuarios de Twitter puedan conocer la pdgina de la fundaciéon

y eventualmente hacer clic en “me gusta”.

11 = Otros Tweets.

Fundacién Mocond 26 de nov
Recomendamos a @ConValores: Fundacién q pretende educar en
valores para formar seres humanos g tomen conciencia y acepten
sus posibilidades.

rFundaclioniviocona

Fundacién Mocond ) 27 de oct
Recomendamos a @PaulaColantine: #Blogger. Apasionada por los
viajes, la cultura y el 2.0. Fundadora de Argentravel. #Turismo

Argentina.

Fundacién Mocona = FundacionMocona de now
Feliz de poder ver Las Cataratas del Iguazi como #TT!! / #Cataratas

Misiones

Fundacién Moconé
VAMOS #MISIONES!! Las #Cataratas de Iguazu son una de las 7
Nuevas Maravillas naturales del Mundo.
pulsoturistico.com.ar/2011/11/11/las...

rungdaclionviocona ae nov

Fundacién Mocona 26 de nov
RT “@fundacionunomas: Ahora Fundacion Uno Mas tiene pagina
oficial en facebook, siguenos: facebook.com/fundacionunoma....”

Fundacién Mocona
RT “@GPlaNeTaVerde: El gran desafio de hoy en dia es salvar el
medio ambiente y las condiciones para que se mantenga la vida en
la Tierra.”

FundacionMocona 26 de nov
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12 — Retweets de otros usuarios.

ultimoslugares.com 2 dedic

ultimos_lugares

13 Retwitteado por Fundacion Moconé

13 Retwitteado por Fundacion Mocona

- ultimoslugares.com “ultimos_lugares 11 denov .
“&*  @FundacionMocona nos contaglaron con tanta energla que se "' Seviene el fin de semanal Buen viernes para todos! que nos
. desprende de esa bella foto, que bueno pasar un viermes en tan ) proponen disfrutar d su lugar @FundacionMocona
lindas cabafias! @Harasampascachi @casalascanitas
13 Ret jo por Fundacion Mocona +3 Retwitteado por Fundacién Mocond
< En respuesta a Fundacién Mocond
'-- Elisa en Argentina = elisain 1 de UT I visitingarg ©visitingarg 21 de oct

Conocen el complejo de la @FundacionMocona ? Cabafias e #FF misionero a mi compafiero en este viernes @FundacionMoconal
maravillosas en Misiones #Argentina on.fo.me/vMBJdA #Turismo BN un abrazo calido como sus dias de veranolt

13 Retwitteado por Fundacién Mocona

Turismo y Hoteleria ~utntyh 1 dedic
iThe #ViajesyTurismo Daily esta disponible! bit.ly/fcN6y6 » Historias
del dia por @fundacionmocona @ayudaturista @paulacolantonio

Elsa Abreu “elsaabreu

7 de nov
iMi Diario...y el de todos. esta disponible! bit.ly/g9enOb » Historias
del dia por @fundacionmocona @fchinchot @pscreativos

13 Retwitteado por Fundacién Mocona

B Gustavo Papasergio = gpapasergio 12 de nov
= iTecnotravel Turismo esta disponible! bit.ly/kG5tpM » Historias del

@yovivoenapan
13 Retwitteado por Fundacién Mocona

» Historias del dia por @jamaya_2 @fundacionmocona
ado por Fundacion Mocona

Espacio Turisn 4 Responder 15} Retwitteado + Abrir
iLa Gaceta de Espacio Turismo Rural estd disponible! bit.ly/a7PkhP

Miriam Mufioz “mnma674
Por su gran trabajo y compromiso con la sociedad #FF
FundacionMocona

13 Retwitteado por Fundacién

Mocona

dia por @germanpuebla @noemim75 @fundacionmocona
4 de ncj

Cecilia Cammisa = CeclCammis 11 de nov
Okey! #FF a ““FundamonMocona por su responsabilidad digital! y
estar siempre en este espacio con pilas. Vamos a por #Turismo20
@Fotur20 !t

131 Retwitteado por Fundacién Mocona
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- Datos numéricos: Tweets, Menciones, Retweets, Sequidores e influencia.

La gran desventaja de Twitter en relacion a Facebook (o0 mds precisamente, en
relacion con las pdginas de Facebook) es que no posee un servicio oficial de estadisticas;
es enftonces necesario utilizar varias herramientas para readlizar el seguimiento de las
métricas en esta red social. En algunas oportunidades, es necesario cruzar los datos
obtenidos en varias heramientas para comprobar si los datos son correctos o para
obtener un informe que sea lo mds completo posible.

1 — Cantidad v tipo de Tweets enviados.

Mes WEES Interacciones Retweets Genéricos
ene-11 0 0 0 0
feb-11 12 1 6 5
mar-11 40 2 7 31
abr-11 20 0 2 18
may-11 206 54 48 104
jun-11 321 82 51 188
jul-11 100 15 16 69
ago-11 65 18 20 27
sep-11 276 60 64 152
oct-11 625 119 241 265
nov-11 633 88 345 177
dic-11 44 3 23 18
TOTAL: 2342 442 823 1054

Esta tabla muestra la cantidad de Tweets enviados por mes desglosando cuales
fueron interacciones (tweet dirigido a uno o varios usuarios), Retweets (tweet de otro
usuario compartido) o genéricos (no pertenece a las dos categorias anteriores).

700 -
600
500
400
300
200
100

B Tweets

M Interacciones

Los meses con la mayor cantidad de Tweets enviados fueron noviembre (633),
octubre (625), junio (321) y septiembre (276).

En estos cuatro meses, la cantidad promedio de Tweets por dia fue la siguiente:
21,1 en noviembre, 20,8 en octubre, 10,7 enjunio y 9,2 en septiembre.

Entre los meses de actividad, de febrero a diciembre, el promedio de Tweets por
dia fue de 7,0.
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Tweets por tipo

M Interacciones
B Retweets

& Genéricos

El porcentaje de tweets genéricos se elevd a 45%. Los Retweets representan el 36%
del total y las interacciones, el 19%.

Herramientas utilizadas: http://Tweetstats.com y http://twoolr.com.

2 — Menciones.

De junio hasta diciembre de 2011, el nUmero total de menciones recibidas por el
usuario "@FundacionMocona” fue de 1819. Las mismas fueron realizadas por 298 usuarios.

De estos 298 usuarios, 21 mencionaron mds de 10 veces a @FundacionMocona en
sus tweets. Los mismos realizaron un total de 1306 menciones.

Al otro extremo, 171 usuarios mencionaron sélo una vez a @FundacionMocona.

En cuanto al desglose por mes, octubre fue el mes de mayor actividad con 532
menciones recibidas (el 29% del total obtenido en estos siete meses.

1 mencion: 171 lorenbsas 297
2 menciones: 62 elisafn 203
3 menciones: 12 Liveargentina 132
De 3 a 9 menciones: 32 arielmun 101
10 0 mas menciones: 21 NathanGambin 99
Total: 298 Mendozatour 72
VeroTurismo 61

_ PaulaColantonio 59

MES: Menciones visitingarg 51
jun-11 185 ayudaturista 50

jul-11 94 moconamaderas 33

ago-11 183 DraGEF 26

sep-11 156 explorarlo 25

oct-11 532 HashtagSophia 14

nov-11 432 HolidaylnnStaFe 14

dic-11 237 mnm4674 13

TOTAL: 1819 carlita_aguirre 12
mdzrentacar 12

| argentinatours 11

matchpoint20 11

heralvarez 10

TOTAL: 1306

Herramienta utilizada: http://rowfeeder.com.
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3 — Retweets recibidos.

Retweets
Semana RT Mes RT Mensuales Tweets Proporcion RT/TW
40 28
41 29
42 30
43 27
44 39 10 153 625 24,48%
45 31
46 29
47 14
48 14 11 88 633 13,90%
49 1
50 2
51 4
52 2 12 9 44 20,45%

Los Retweets que recibid el usuario @FundacionMocona de octubre a diciembre
2011 fueron 250. El 61% (153) de estos tweets fueron compartidos en el mes de octubre:
en este mes, el 24% de los tweets enviados fueron “retwitteados”.

En promedio, en estos tres meses, el 19% de los Tweets emitidos recibieron un
Retweet.

Herramienta utilizada: estadisticas semanales de http://twentyfeet.com.

4 — Sequidores.

Seguidores B Nuevos seguidores
Nuevos Cantidad Cantidad Ratio Fwer / 140 -
seguidores  Seguidores  Siguiendo Following 130 -
Junio 62 232 509 0,46
Julio 43 275 603 046 | 100 -
Agosto 27 302 654 0,46 80 -
Septiembre 78 380 812 0,47 60 -
Octubre 134 514 1006 0,51
Noviembre 127 641 1191 0,54 407
Diciembre 105 746 1321 0,56 20
TOTAL: 576 746 1321 0,49 0 : : T T T T 1

De junio a diciembre 2011, el mes con la mayor cantidad de nuevos seguidores
obtenidos fue octubre 2011 (también fue el mes con la mayor cantfidad de Tweets
enviados y de RT recibidos).

En estos siete meses, se sumaron un total de 576 seguidores.

En cuanto a los usuarios que la fundacién sigue, eran 509 al terminar junio 2011 vy
fueron 1321 al terminar diciembre por lo que se siguieron 812 usuarios nuevos en seis
meses.

La relacién seguidores / siguiendo fue mejorando entre junio y diciembre. En junio,
habia 0,46 seguidor por cada usuario siguiendo y en diciembre, este ratio llegd a 0,56.
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Esto significa que mds de la mitad de los usuarios seguidos devolvieron el seguimiento.

En cuanto a datos demogrdficos, es poca la informaciéon brindada por Twitter ya
que el perfil carece de campo para que los usuarios completen los datos de edad o de
sexo lo cual seria de gran ayuda para la segmentacion.

Lo que si pueden completar los usuarios es la ubicacidén pero no es un campo
obligatorio y muchos usuarios no lo completan o los hacen de manera incompleta.

En el caso de los 746 usuarios que seguian a la fundacién Mocond al 31 de
diciembre 2011, entre los que completaron los datos de ubicacién, 506 residen en
Argentina.

Al buscar mds datos en el campo de ubicacién, también se puede llegar a
separar algunos de los usuarios por provincia:

Provincia Seguidores

Cdrdoba: 72
Misiones: 62
Buenos Aires: 61
Corrientes: 26
Chaco: 13
Mendoza: 11
Santa Fe: 9
Tucuman: 4
Total: 258

Son 258 los usuarios que completaron los datos suficientes para agregar su
provincia. Las tres provincias con la mayor cantidad de seguidores son Cdérdoba (72),
Misiones (62) y Buenos Aires (61).

Sinos enfocamos en la provincia de Misiones, las ciudades son las siguientes:

Ciudad: Seguidores

Posadas: 32
Puerto lguazu:
Eldorado:
Obera:

Dos de Mayo:
Alem:

Total: 46

RlRrlWwlo|w

Por Ultimo, también se pueden clasificar los seguidores segun su actividad en
Twitter: nUmero de seguidores, nUmero de tweets enviados y fecha del Ultimo tweet.

USERS BY # OF FOLLOWERS UseRs BY TOTAL TWEETS
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FoLLOWERS BY DATE OF LAST TWEET

45%

40% -
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Un 30% de la audiencia de la fundacién Mocond en Twitter tiene entre 500 y 1000
seguidores. Lo sigue un 28% que tiene mas de 2500 seguidores.

Por ofro lado, 42% de los seguidores ya realizd mds de 1000 tweets y sélo el 6%
realizé6 menos de 10.

El Ultimo grdfico es muy importante ya que nos muestra la cantidad de usuarios
que son realmente activos. 35% de los seguidores de @FundacionMocona han
“twitteado” algo en la semana anterior a la medicién (principio de enero de 2012) vy el
41% lo hizo en el dia anterior. Significa que el 76% de la audiencia fiene acceso a Twitter
por lo menos una vez por semana.

Herramienta utilizada: reporte de seguidores de https://export.ly/.

5 —Influencia.

La influencia obtenida a fravés de las redes sociales como Twitter o Linkedin se
puede medir con la herramienta de estadisticas Klout.

Lo interesante de esta herramienta es que no hace sélo un seguimiento numérico
(seguidores o contactos) sino que toma en cuenta la manera en que los usuarios
interactUan determinando un estilo de usuario.

Puntaje al 30/06/2011: 46 (escala de 0 a 100).

Score Analysis | (£ share

Your Klout Score is up over the past 30 days! Keep doing what you're doing
toincrease it further.

Your Score:
48

45 46

You are effectively

44 using social media to
influence your network
across a variety of

topics
42 P

40

The Klout Score is the measurement of your overall online
influence. The sceres range frem 1-100 with higher sceres

representing a wider and stronger sphere of influence.

113



Puntaje al 22/10/2011: 52.

-r r
Cabaiias Fundacion Mocona
All.\‘lom:\'
Fundacion On@fdal-

mocona‘ Fundacion con compromiso social y ambiental. Recibimos los

fondos de nuestro complejo de cabafias en Misiones. Ayudé a
ayudar, jdisfrutando!

Influencer of Influential about

. T—— Blogging
&
mﬂ.}- m -

El algoritmo de Klout que calcula el puntaje cambid a fines de octubre de 2011
haciendo caer el puntaje de @FundacionMocona a menos de 40 puntos, puntaje que se
mantuvo hasta fines del 2011.

Uno de los cambios es que Facebook ha ganado peso tras los cambios (usuarios y
no pdaginas) haciendo mds dificil lograr un buen puntaje sdlo a través de Twitter y LinkedIn
(redes sociales en las que se mide la influencia de @FundacionMocona en Klout) 71,

Estilo segun Klout.

Estilo al 30/06/2011: “Networker”

You are a Networker »mwe= FEES

You know how to connect to the right people and share what's important to your audience. You
generously share your network to help your followers. You have a high level of engagement and an
influential audience.

M |

Networker

You know how to connect to the right people and
share what's important to your audience. You
generously share your network to help your
followers. You have a high level of engagement and
an influential audience.

71 http://retelur.wordpress.com/2011/10/27/los-cambios-en-el-algoritmo-de-klout-ya-se-reflejan-en-las-
puntuaciones/ - consulta del 17 de febrero de 2012.
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Estilo al 22/10/2011: “Specialist”

Specialist

You may not be a celebrity, but within your
area of expertise your opinion is second to
none. Your content is likely focused around a
specific topic or industry with a focused, highly-
engaged audience

En este periodo del 2011, el usuario @FundacionMocona pasdé de “Networker”
(quien establece contacto) a “Specialist” (especialista). Segun el cuadro representado,
esto significd seguir constante (“consistent”) y mejorar el enfoque (“focused”). La
constancia se debe al uso diario de Twitter y el enfoque se logré mediante Tweets
relacionados con el turismo.

El cambio en el algoritmo de Klout a fines de octubre también ocasiond la vuelta
al estilo “Networker” del usuario @FundacionMocona, estilo que se mantuvo hasta fines
de 2011.
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- Generacidon de audiencia en Twitter.

La cantidad de seguidores en Twitter aumenta “naturalmente” (sin la infervenciéon
del community manager) de tres formas:
- através de las menciones de otros usuarios y mds si son recomendaciones y/o #FF,
- a fravés de los retweets de ofros usuarios: al leer tweets interesantes retwitteados
por sus amigos, es posible que los usuarios sigan al usuario que recibid el retweet,
- mediante el recuadro “a quién seguir’ de Twitter (basado en usuarios en comun).

No obstante, se llevaron a cabo varias acciones con el fin de conseguir mdas
seguidores por medio de la intervencion del community manager.

1 —Seguir a ofros usuarios.

Hay una diferencia de gran importancia entre Twitter y Facebook: para las pdginas
de Facebook, no es posible agregar otros usuarios como amigos, solo es posible entfrar en
contacto con otros usuarios si éstos deciden hacer clic en “me gusta” en la pdgina. Al
confrario, en Twitter, es posible seguir a otros usuarios con el fin de tener un primer
contacto con ellos y buscando que ellos nos sigan de vuelta. Es una ventaja que se
aprovechd en el 2011 para sumar nuevos seguidores.

Ahora bien, no todos los usuarios practican el “follow back”: seguir a los usuarios
que siguen a uno. En el caso del usuario @FundacionMocona, se ha visto que el ratio
Seguidores-Siguiendo se elevd a 0,49 en promedio entre los Ultimos siete meses del 2011.
Esto significa que casi la mitad de los usuarios que @FundacionMocona siguid le devolvid
el seguimiento. Este ratio fue mejorando llegando a 0,56 a fines de diciembre: 746
seguidores y 1321 siguiendo.

La tdctica consiguid en seguir el doble (aproximadamente) de usuarios que
seguian a @FundacionMocona para no generar una percepcion negativa (usuario con
100 seguidores y que sigue a 2000 usuarios).

Por Ultimo, se siguid los usuarios que tenian seguidores en comun con la Fundacion:
encontrados a fravés de retweets o de recomendaciones de otros usuarios. Ademds, se
usd la herramienta “similares a ti" de Twitter que justamente muestra los usuarios que
tienen un perfil similar al de uno.

2 — Practicar el “follow back”.

Para mantener los seguidores, se practicd una tdctica de retencion de usuarios
que consiste en seguir a casi fodos los usuarios que siguieron a @FundacionMocona v,
ademds, enviarles un tweet de bienvenida (individual o grupal). Las dos acciones
permiten tener un primer contacto positivo con los usuarios que decidieron seguir a la
fundacién y puede ser un primer paso hasta el dialogo.

3 — Participar de eventos en Twitter.

En septiembre 2011, la fundacioén participd de un evento 2.0 con fuerte presencia
en Twitter: El Férum Internacional de Turismo 2.0. En este caso, la fundacidon estuvo
presente fisicamente en el evento realizando la cobertura en Twitter a fravés del hashtag
o etfiqueta “#Turismo20".72 Fue tal el éxito de este evento en Twitter que logré ser TT
(trending topic: tema del momento) a nivel nacional. A fravés de esta participacion

72 Ver Anexo 5: Tweets de @FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.
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activa, el usuario @FundacionMocona logré sumar unos 50 seguidores interesados por el
turismo y/o con las redes sociales.

Consciente de este salto cualitativo y cuantitativo en la cantidad de seguidores, la
fundacion participd de otros eventos online: “#SocialDay”, “#TechnologyDay”, ofra
edicion de “#Turismo20" y TravelCamp (“#TCBuell”).

4 — Uso de etiguetas o hashtag.

Finalimente, el uso de efiquetas como #Turismo, #Misiones, #RedesSociales o
#Fundacion20 permite aparecer en los resultados de busquedas de los usuarios vy
relacionar los tweets con ofros de sobre las mismas temdticas y asi sumar seguidores.
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e Uso de otras herramientas 2.0.

- Linkedin.

El uso de Linkedin en el 2011 se limité a mejorar el pagerank del sitio mocona-
turismo.com.ar y a aumentar la cantidad de contactos usando Ila herramienta
“contactos recomendados”.

Con el fin de mejorar el pagerank, gran parte de las publicaciones se relacionaron
con el sitio web de Fundacion Mocond para generar trafico hasta el mismo. También se
participd en algunos grupos con el fin de obtener mds contactos e influencia en esta red
social.

Total de contactos al 30/06/2011: 115.

Editar perfil | Ver perfil

Fundacién Mocona (70
Handeckie, Cabarias de la Fundacién Mocona

ﬁ Argentina | Ocio, viajes y turismo

Fundacién Mocona ;Ya tenés pensado qué hacer en tus vacaciones de
invierno? Descubri nuestro complejo de cabafias en el sitio: http:/fow.ly/5sUbO

hace 4 dias - Recomendar - Comentar - Ver toda la actividad
Actual + Divisién Turismo en Fundacién Mocona
contactos 115 contactos
Sitios web + Web de la Fundacién
+ Web de la Empresa
+ Facebook
Twitter fundacionmocona
Perfil publico http:/far.linkedin.com/inffundacionmocona

Total de contactos al 22/10/2011: 593.

Fundacién Moconé

Misiones Cabafias de la Fundacion Mocona
?Z;i‘,f‘:,;{‘c‘,zl Argentina = Ocio, viajes y turismo
mocona

Fundacién Mocona

Klout kiout com
Misiones My Klout score is 52. | improved it by 13 points over the past
Ee v days!
Fundacion
mocona

Actual Divisién Turismo en Fundacién Mocona
Contactos 500+ contactos

Sitios web Web de la Fundacion
Web de la Empresa
Pégina en Facebook

Twitter fundacionmocona

Perfil piblico http://ar.linkedin.com/in/fundacionmocona
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- YouTube.

En YouTube, se subieron los dos videos que fueron presentados en el estudio de
Facebook: el video de presentacion del complejo de cabanas y el spot de publicidad
social para la campana “Ayudd a ayudar, cuidando.”

Se utilizd esta red social de videos para poder compartir confenido multimedia en
Facebook y Twitter pero también se aprovechd esta presencia para sumar un link externo

hacia el sitio de la fundacion.

30/06/2011:
Reproducciones del canal: 98.
Reproducciones de videos subidos: 221.

22/10/2011:
Reproducciones del canal: 156.
Reproducciones de videos subidos: 427.

( .I’\.'..','A':\
| Misiones
Fundacién'

Ademds de estos datos bdsicos sobre visualizaciones de videos subidos y visitas al
canal, es posible obtener mds datos a tfravés de YouTube Analytics.

Interaccion
-I ||. L0 i Il || |
12 0 0 9 9 2
Me gusta No me gusta Comentarios Videos compartidos Favoritos afiadidos Favoritos eliminados
M Reproducciones Julie de 2011
Repreduccicnes: 69
20
o
enero de 2011 diciembre de 2011

El mes con la mayor cantidad de reproducciones obtenidas fue julio 2011 con 69
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reproducciones. En este mes, empezd la campana “Ayudd a ayudar, cuidando”. Se
obtuvieron 12 “me gusta” sobre los videos y los mismos fueron compartidos 9 veces.

Datos demograficos

Regiones geogréaficas principales
Argentina

Espafia

México

Colombia

Paraguay f

Sexo
® Hombre 48,8%

® Mujer 51,2%

Descubrimiento

Principales ubicaciones de reproduccién
@ Pigina de visualizacion de YouTube 72,6%
Pé4gina de canal de YouTube 20,7%

@ Reproductor insertado en otros sitios
web 6,3%

Otro 0,3%

Fuentes de trafico principales

@ Referencias de reproducciones de
YouTube 72,3%

@ Aplicaciones para moviles y trafico

directo 14,7% A
@ Referencias de reproducciones externas a

YouTube 13,0%

@ Otro 0,0%

- Blogger.

Con el fin de completar la presencia 2.0 en la web, se cred un Blog de Blogger, el

servicio de blogging ofrecido por Google.

En el 2011, desde el 30 de abril (creacion del blog) hasta el 31 de diciembre, se
publicaron 13 entradas. Las tres entradas mds vistas fueron las siguientes:

Entradas

Ruta Provincial N° 2 Park-way
08/05/2011, 2 comentarios
Nuestras cabafias
13/05/2011, 2 comentarios
Ayuda a ayudar, jdisfrutando!
04/06/2011

245 Paginas vistas

108 Paginas vistas

45 Paginas vistas

La enfrada mdas visitada es una presentacion de la ruta hacia los Saltos del
Mocond, es entonces este tipo de contenido que mds puede interesar a los usuarios de
Bloggers. La segunda presenta los tres tipos de cabanas disponibles en el complejo (es
entonces viable utilizar Blogger para presentar el complejo). La tercera publicacion fue
una presentacion del eslogan “Ayudd a ayudar, jdisfrutando!” por lo que es posible usar
Blogger también para comunicar contenido publicitario.

En total, se obtuvieron en el 2011 un total de 765 visitas las cuales se pueden
desglosar por mes a fravés de los datos de Estadisticas de Blogger:
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abr-11 6
may-11 270
jun-11 162
jul-11 52
ago-11 19
sep-11 51
oct-11 73
nov-11 58
dic-11 74
TOTAL: 765
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e Impacto de las redes sociales en Google Analytics:

Google Analytics nos permite medir la cantidad de visitas generadas directamente

por las acciones 2.0 llevadas a cabo:

Fuente: Acciones 2.0 Visitas %

Facebook 543 66,87%
Twitter 153 18,84%
fundacion-mocona.blogspot.com 50 6,16%
LinkedIn 42 5,17%
YouTube 24 2,96%
Total: 812 100,00%

La presencia en las redes sociales Facebook y Twitter produjo cerca de 700 visitas
al sitio web representando el 85,71% del total de las visitas obtenidas a través de las
acciones 2.0. Facebook por si solo generd el 66,87% de estas visitas.

Si bien las visitas generadas por las otras acciones 2.0 llevadas a cabo no son
numerosas, son 116 las visitas que produjeron vy sin duda tuvieron su influencia en el Page
Rank del sitio en Google y en la posicidon obtenida en otros motores de busqueda. En
efecto, mds alld de las visitas obtenidas directamente a través de estas acciones, el Link
Building permite mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda (S.E.O.) por lo
que no hay que menospreciar el resultado obtenido.
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FODA 2011

e Fortalezas

El hecho de haber elegido crear un complejo de cabanas para insertarse en la
Responsabilidad Social Empresaria resulta un concepto innovador ya que, si bien en sus
comienzos demandd una inversion considerable por parte de la empresa Mocond, en la
actualidad el mismo permite sustentar las actividades de beneficencia llevadas a cabo
por la fundacion.

Por ofro lado, lo que diferencia a este complejo de cabanas de otras ofertas
similares es su status de fundacion ya que el cliente potencial puede inclinarse a esta
propuesta sabiendo que, con su estadia, tiene la oportunidad de contribuir en un
proyecto solidario. Este punto es importante porque se identificd que el segmento al que
apunta la fundacidon estd compuesto por personas concientizadas acerca de las
problemdticas socio-econdmicas que estdn dispuestas a actuar para revertir la situacion.

Otro aspecto positivo es la ubicacion elegida para el predio de cabanas ya que
las Sierras Centrales misioneras, con su vegetacion abundante, sus numerosos arroyos y
saltos componen un atractivo turistico cada vez mds visitado por vigjantes a nivel
provincial y nacional.

El buen manejo de los recursos que ofrecia el predio es también un factor de éxito
ya que la organizacion supo aprovechar la extension del mismo para agregar a su
propuesta el agro-turismo sin descuidar elementos mds comunes del esparcimiento
vacacional como pueden ser la pileta o el arroyo que atraviesa el complejo.

Al ser una organizacion sin fines de lucro, es probable que ofro de sus factores de
éxito sea su politica de precios y la percepcidén de “buena inversidon” por parte de su
publico objetivo.

Una fortaleza destacable es la presencia de la fundaciéon en la Web a través del
sitfio mocona-turismo.com.ar ya que se remarco que, en el rubro furistico, gran parte del
proceso de busqueda de informacién y compra se realiza On-line. Este espacio virtual
permite también divulgar las actividades solidarias llevadas a cabo.

El hecho de que su sitio web aparezca en los resultados de busquedas de Google
(y de otros motores de bUsqueda) también es un punto a favor de la fundacidén Mocond.

A su vez, la presencia de la fundacion y de su complejo en las redes sociales ha
mejorado no sélo el pagerank de su sitio web sino también la interaccidén con sus publicos
posibilitando una comunicacién bi-direccional y la recepcion de feedback.

El vinculo que existe entre la fundaciéon y la empresa Mocond es un factor muy
importante ya que esta organizacién con fines de lucro estd posicionada como una
empresa lider en el interior del pais y es entonces reconocida.

Tener acceso a la base de datos de los clientes de la firma Mocond es otra
ventaja que se puede aprovechar.
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e Debilidades

El complejo de cabanas de la fundacién es alejado del afractivo turistico
misionero por excelencia que son las Cataratas de Iguazu.

Misiones es una provincia situada en el extremo noreste de Argentina por lo que la
distancia desde ciudades como Buenos Aires (1031 km.), Cérdoba (1150 km.) o Rosario
(217 km.), que son las mas pobladas del pais, es elevada.

En cuanto a la comunicacion, el sitio web mocona-turismo.com.ar estd relegado
al puesto 27 en Google cuando la busqueda es la palabra clave “cabanas en Misiones”
que es quizas la que mas frafico podria generar hacia el sitio.

Otra debilidad también relacionada con la comunicacion es la distancia fisica
que hay enfre la gerencia (ejercida desde Coérdoba) y los ofros miembros del publico
interno.

No explotar la base de datos de la firma Mocond.
e Oportunidades

El crecimiento del rubro turistico en Misiones ha sido continto y sostenido a partir
del ano 2000. A modo de ejemplo, entre enero del 2010 y enero del 2011, la actividad
turistica registré un crecimiento del 16%.

A partir del ano 2011, el Gobierno nacional decretdé cinco nuevos feriados
nacionales. Esta decision se justifica por el aporte que se hace al turismo. Son 17 los
feriados que se distribuyen en el 2011 (dos de los cuales son “puente”).

La conexidn a Internet crecid un 44,5% en Argentina entre septiembre 2010 vy
septiembre 201173 lo cual significa una oportunidad para las marcas que elijan comunicar
enlared.

Ademads, en Argentina, de la fofalidad de los usuarios de Internet, el 63% ufiliza
activamente las redes sociales’ (quinto puesto mundial) por lo que la comunidad de las
empresas que las utilizan tiene una gran oportunidad de crecimiento.

Por otro lado, Internet se estd utilizando cada vez mdas desde dispositivos moviles
como los “Smartphones”. Si bien en octubre de 2011, el acceso a infternet desde
dispositivos “no-computadoras” alcanzaba sélo el 1,7%75 en Argentina, es una tendencia
en crecimiento a nivel mundial que puede beneficiar a las marcas que lo tengan en
cuenta.

73 Agenda Digial, La conexidn a Internet crecié un 44,5 por ciento en Argentina.
http://agendadigital.telam.com.ar/?p=1405

74 Misiones Online, Argentina, el pais con méas usuarios de redes sociales de América
http://www.misionesonline.net/noticias/11/01/2011/argentina-el-pais-con-mas-usuarios-de-redes-sociales-de-america

75 Red User, Estadisticas uso Smartphone a conexion a Internet creci6 un 44,5 por ciento en Argentina.
http://www.redusers.com/noticias/estadisticas-uso-smartphones-tablets-acceso-internet-argentina-mexico-brasil-colombia-
chile/
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e Amenazas

Las Cataratas de Iguazu son un destino turistico que atrapa la atencion de los
vigjeros interesados en conocer Misiones relegando otros atfractivos turisticos como las
Sierras Centrales o los Saltos del Mocond a un segundo plano.

Por otfro lado, es probable que los turistas de las ciudades mdas pobladas del pais,
como Buenos Aires, Cérdoba o Rosario elijan para sus vacaciones destinos turisticos mas
cercanos.

En busquedas con palabras claves como “cabanas en Misiones” o "furismo en
Misiones”, es muy alta la competencia en Google y en otros motfores de busquedas por
tratarse de palabras claves generales. Sin embargo, es probable que estas bUsquedas
generen gran parte del trdfico.

Al seguir creciendo el éxito de las redes sociales en Argentina y en el mundo, la
competencia entre las pdginas (Facebook) y los usuarios (Twitter) va aumentando
obligando alas marcas a innovar siempre para demarcarse.

Es necesario que las marcas estén dispuestas a seguir las tendencias ya que es tan
activo el dmbito de la web 2.0 que aparecen siempre nuevas opciones dejando atrds a
las que no supieron adaptarse.

Las empresas de cupones de descuentos como Groupon o Clickon ofrecen
descuentos importantes (por lo general del 50% o mds) sobre el valor de paquetes
turisticos o estadias. Por un lado, significa que en el rubro turistico la diferenciacién por
costo puede ser muy dificili tomando en cuenta esta competencia y por otro la
rentabilidad de las empresas que deciden usar este sistema se reduce notablemente por
los mdrgenes limitados que ofrece.
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V. Conclusiones de |la investigacion

Esta investigacion demuestra la pertinencia para las empresas de desarrollar una
estrategia de comunicacién utilizando las plataformas de la web 2.0. El diagndstico
efectuado y el andlisis de los resultados confirman que es una gran oportunidad de
crecimiento para las marcas que elijan comunicar en la red. Es importante remarcar que
en Argenting, la conexion a internet ha crecido en un 44,5% el ano pasado y que 63% de
los usuarios de internet utilizan activamente las redes sociales.

En el estudio de la fundacion Mocond, se detectd que la misma gozaba de un
potencial importante al ser innovador que un complejo de cabanas sirva de sustento a
una fundacién.

En el marco de este Trabajo Final de Graduacion, el concepto publicitario elegido
en el 2011 para la comunicacion de la fundacion y de su complejo fue el siguiente: “en el
complejo turistico de la fundacién Mocond, uno puede disfrutar y, ademds, ayudar a un
fin social”. Este concepto publicitario enfatiza la diferencia entre este complejo de
cabanas administrado por una fundacion y las ofras ofertas similares. El mismo se
transmitid a través de varias plataformas de comunicaciéon 2.0: en su sitio web, en redes
sociales y en un blog. El eslogan elegido para la comunicacién de este concepto fue
“Ayudd a ayudar, disfrutando.”

Se comunico tanto el atractivo complejo de cabanas, idealmente situado en el
corazéon de las Sierras Centrales misioneras que con sus numerosos saltos y arroyos son
cada vez mds visitas, como las actividades de la fundacion en pos de reforzar la
coherencia entre el posicionamiento deseado y el posicionamiento real (en la mente del
publico objetivo). Asociar el descanso con las actividades sociales permite identificar el
segmento al que apunta la fundacion, es decir personas que aman la naturaleza y que
estdn concientizadas acerca de las problemdticas socio-econdmicas y estdn dispuestas
a actuar para revertir la situacion.

Se puso especial énfasis en crear y administrar las plataformas de comunicacion
2.0 con el fin de obtener una audiencia que justifique el uso de las mismas como soportes
de mensajes publicitarios. Mds que una audiencia, se logré crear una comunidad online
en la que se da una comunicacién bidireccional entre la marca y su publico objetivo.

En este sentido, se buscd obtener feedback de los usuarios a través de diversos
contenidos relacionados con la fundacion y su complejo. Gracias al monitoreo de las
interacciones de los usuarios, se pudo mejorar el contenido ofrecido y la influencia de la
fundaciéon en las redes sociales.

Con la meta de aumentar la interaccion del publico, se cred, ademds una
campana de publicidad social insertando a la fundacion en un nuevo campo de accidn
muy actual: el cuidado del medio ambiente. El mismo se vincula con las actividades de
ecoturismo que el turista puede realizar en el complejo mismo (visita a la huerta orgdnica)
o en la zona (plantaciones de yerba mate).

Como el turismo rural y el ecoturismo son muy relacionados con el cuidado del
medio ambiente, esta campana permitié insertar de manera natural la fundacion
Mocond en este nuevo campo de accidén fortaleciendo y extendiendo el vinculo con sus
clientes potenciales. El feedback obtenido demuestra que el publico objetivo de la
fundacidon Mocond valora la naturaleza y por ende se identifica aun mds con los
objetivos de la fundacion y con su complejo de cabanas.
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Todo el progreso logrado en las redes sociales y en otras plataformas 2.0 se deberd
mantener enfocando el esfuerzo no sélo en el crecimiento de la comunidad sino también
en la interaccién con los usuarios. Si bien un primer paso es lograr que muestren su interés
por el contenido emitido (a fravés de “me gusta” o comentarios en Facebook, favoritos o
menciones en Twitter...), el objetivo es que ellos se transformen en embajadores de la
marca: compartiendo el contenido, recomendando la fundacion y su complejo vy
también creando contenido sobre la fundacién (desde publicaciones en Facebook,
tweets, fotos de sus estadias hasta resenas sobre el complejo en sitios de turismo). El
involucramiento de la audiencia como embajador de la marca permite aplicar un
concepto muy importante en el marketing: el boca a boca, un método que siempre es
tan eficaz como productivo.

A su vez, el eje de esta comunicacién 2.0 ha sido el sitio web de la fundaciéon en la
que los miembros de esta comunidad pueden obtener informacién adicional sobre las
actividades de la fundacién, sobre el complejo y sus cabanas y también concretar la
reserva. La presencia en las plataformas de la web 2.0 junto con conceptos de S.E.O.
aplicados perl mitieron optimizar la difusion de este sitio aumentando de manera
significativa el nUmero de visitas. Fueron 2.948 Ias visitas obtenidas al sitio a lo largo de
2011 mientras que en el 2010, habian sido 1.161 lo cual significd un aumento del 254%.

En Google, el motor de busqueda mds utilizado en Argentina, es dptima la posicidon
del sitio en busquedas relacionadas directamente con la fundacién: “fundacion
Mocond”, "Cabanas Mocond”, “"Cabanas en Dos de Mayo”. Sin embargo, se ha
detectado que en las busquedas con palabras claves generales como pueden ser
“cabanas en Misiones” o “turismo en Misiones”, se dificulta el posicionamiento por el alto
nivel de competencia. Es destacable que la bUsqueda “cabanas en Misiones” permitid
lograr 63 visitas a pesar de aparecer sdlo en la tercera pdgina de resultados en Google.
Ya que palabras clave como ésta concentran gran parte de las busquedas, se necesita
trabajar en la mejora del posicionamiento.

A la luz de este trabajo de investigacién, se ve que todavia son muchos los puntos

que deben y pueden optimizarse. La estrategia desarrollada en 2012, se propondrd
transformar estos puntos en oportunidades de mejora.
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Aplicacion profesional:

Obijetivos de la aplicacion

Crear de una estrategia de Marketing:

- Posicionamiento.
- Diferenciacion.
- Ventaja competitiva.

Crear una estrategia de Publicidad:

- Tipo de estrategia publicitaria.
- Copy Strategy.

- Estrategia creativa.

- Estrategia de planificacién.

Crear una estrategia de comunicacion en las plataformas web 2.0:

- PUblico al que apunta.
- Qué quiere decir en las plataformas.
- Como decirlo.

Meijorar las plataformas de comunicacion web 2.0

Crear las propuestas de comunicacion.

Planificar la emisidon del contenido.

Senalar las herramientas de control.
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Il. Estrategia de marketing

En 2012, la mayor parte del frabajo para la fundacidn Mocond se enfocard en
comunicar su complejo de cabanas ya que, como se ha expuesto, es con éste que
consigue una parte importante de los fondos necesarios para llevar a cabo sus
actividades solidarias. Es entonces en donde se debe hacer foco en primer lugar.

Luego, una vez conseguido los fondos necesarios, s& comunicard como la
empresa Mocond, a fravés de su fundacion, cumple un rol social logrando otorgarle
nuevos significados a su marca.

Posicionamiento

El posicionamiento deseado por la fundacion Mocond tiene mucho que ver con su
actividad turistica. Se quiere lograr que la gente relacione la Fundaciéon Mocond con el
turismo o, mdas precisamente, con su complejo de cabanas.

Una vez lograda esta relacion, el objetivo es que el complejo sea percibido por su
puUblico como una opcidn vdlida para vacacionar al poseer todo o necesario para el
disfrute y el descanso de los turistas.

Por ofro lado, se busca que los clientes potenciales sean bien informados sobre el
hecho de que el complejo de cabanas pertenece a una fundacién y que, con su
estadia, estdn asociados al trabajo de organizacion sin fines de lucro. De esta manera, al
mismo tiempo que disfrutan de sus vacaciones en medio de la naturaleza, estdn
colaborando a la consecucién de un fin social. De este modo, ademds de tener la
percepcidon de hacer una “buena inversion”, se puede despertar el interés del publico
objetivo por conocer y participar del trabajo de la fundacién y transformarse en un
embajador de la misma.

Tenemos entonces dos facetas importantes para el posicionamiento de la
fundacioén:

1. Porunlado, relacionar la fundacion con el turismo. Es una fundacion cuyo sustento
se obfiene a fravés de una actividad turistica sin fines de lucro. Esta faceta se
acerca a un posicionamiento objetivo: se busca informar que la fundaciéon se
relaciona con el turismo. El objetivo comunicacional serd, en este caso, cognitivo
(informacién). Ademas, es importante que se perciba que el complejo es un lugar
atfractivo para disfrutar de una estadia.

2. Por otro lado, relacionar el complejo de cabanas con su status de fundacion. Si
bien el complejo ofrece todo lo necesario para vacacionar, posee ademds un
status de fundacion: es un lugar sin duda ideal para disfrutar pero es también un
lugar en el que los clientes potenciales podrdn sentirse Utiles ya que con su estadia,
estardn apoyando a una fundacidén con un marcado compromiso social. Para
esta segunda faceta, el posicionamiento es mds simbdlico: el consumidor podrd
afirmarse socialmente como participe de las actividades de la fundacion. En este
caso, el objetivo comunicacional serd afectivo (valores simbdlicos).
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Diferenciacion

Es necesario buscar o crear lo que hace diferente la fundacidn Mocond de su
competencia, otorgarle caracteristicas Unicas que sean significativas para el publico
objetivos.

Los conceptos retenidos para su posicionamiento permiten a la Fundacion
Mocond diferenciarse de las otras fundaciones vy, por otro lado, de los ofros complejos
turisticos:

- No es cualquier fundaciéon sino que es una fundacion cuyos fondos se obtienen
con una actividad principal: un complejo turistico (posicionamiento objetivo).

- A su vez, no es cualquier complejo de cabanas ya que, ademds de ofrecer todo
para pasar excelentes momentos, perfenece a una fundacién que usa los ingresos
obtenidos para realizar sus actividades (posicionamiento simbdlico).

Ya que el complejo se destaca por la extensidon de su predio, por su pileta, por el
hecho de contar con aire acondicionado en las cabanas... o por los atractivos turisticos
aledanos, se comunicardn estos atributos intrinsecos; sin embargo, para lograr una
diferenciacion notable y sostenible en el tiempo, se hard énfasis en el hecho de que el
complejo es de una fundacion.

Ventaja competitiva

El concepto de la ventaja competitiva demuestra cémo la estrategia elegida vy
seguida por una organizacién puede determinar y sustentar su éxito competitivo.

Ya que se ha demostrado que el complejo de la fundacién se diferencia de otros
complejos turisticos, la estrategia elegida serd la de diferenciacién. Alojdndose en este
complejo, uno puede, ademds de disfrutar, relajarse y provechar de la naturaleza,
asociarse al trabajo de una fundacién que desarrolla actividades sociales pertinentes.

Es esta diferenciacién la que generard una ventaja competitiva sostenible vy
determinard asi el éxito competitivo del complejo de la fundacién sobre otras opciones
turisticas.

En paralelo, como se ha senalado, para la empresa Mocond, el hecho de
subrayar y precisar las actividades de su fundacion le oforga una gran ventaja
competitiva. En efecto, el hecho de preocuparse por las necesidades de la sociedad
convierte Mocond en una empresa socialmente responsable, posiciondndola como una
marca significativa para sus clientes potenciales y diferencidndola de las ofras empresas
de su sector.

76 MILLON, Alain — SAINT-MICHEL, Serge-Henri — (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 paginas.
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lll. Estrategia de publicidad

Tipo de estrateagia publicitaria

o Estrategia de desarrollo:
Se propone seguir una estrategia publicitaria de desarrollo extensivo.
El desarrollo buscado es extensivo porque queremos expandir la influencia que
tiene la Fundaciéon Mocond a través de una estrategia de comunicacion eficaz.
o Estrategia competitiva:
La estrategia competitiva elegida serd la de posicionamiento. El objetivo serd dar

a la fundaciéon Mocond un lugar en la mente del consumidor que se diferencie de las
posiciones de la competencia.

“Copy Strategy”

e Objetivo publicitario:

El objetivo publicitario es dar a conocer la Fundacidbn Mocond como opcion
turistica asociada a un fin social y posicionar el complejo de cabanas de la fundacion
como un lugar en donde, ademds de disfrutar unos momentos inolvidables, uno puede
ser Util contribuyendo a la realizacion de actividades sociales.

Como complementos de este objetivo, por un lado hay que convencer al publico
de que el complejo de cabanas es el un lugar ideal para vacacionar, disfrutar y por otro
lado, hay que mostrarle cudles son las actividades de las que puede ser participe con su
estadia.

e El piUblico objetivo:

El publico objetivo serd el publico primario que se ha estudiado en profundidad en
la etapa de investigacion: las personas que pueden estar interesadas en alojarse en el
complejo de cabanas. Recordemos que al ser el sustento principal de todas las demdads
actividades sociales de la fundaciéon, es clave para su funcionamiento que la gente
pueda conocer y sentirse atraida por esta original oferta turistica.

La eleccidén del publico se relaciona claramente con el posicionamiento deseado:
es este publico que deberd relacionar el complejo de cabanas con la fundaciéon
Mocond y viceversa.

e Promesa:
“Alojdndose en el complejo de cabanas de la Fundaciéon Mocond, los clientes
potenciales podran, ademads de disfrutar y estar en contacto con la naturaleza, ayudar a
gue una organizacion sin fines de lucro pueda cumplir su rol social.”

e “Reason-Why":

Se demostrd que el complejo de cabanas ofrecia todo lo necesario para que el
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turista disfrute de sus momentos de esparcimiento. En efecto, los atributos intrinsecos del
mismo (pileta, amplio predio, servicio destacado...) lo transformar en un lugar ideal para
estadias. Sin embargo, lo mds importante es el hecho de que el publico podrd afirmarse
socialmente como participe de las actividades de la fundacidn: con su estadia, estd
colaborando con una fundacién empresarial.

e La actitud deseada:
La actitud deseada es que los clientes potenciales se sientan atraidos por la
propuesta del complejo de cabanas y tengan la conviccibn de que pueden ser

participes de un cambio social y de la proteccién del medio ambiente a través de su
estadia.

Estrategia creativa

e Estrategia de contenido:

La estrategia de contenido se basa en el eje comunicativo: en la promesa que se
ha expuesto en la “copy strategy”.

De este eje comunicativo surge el concepto publicitario. Si la promesa es que
“Alojdndose en el complejo de cabanas de la Fundacion Mocond, los clientes
potenciales podrdn, ademds de disfrutar y estar en contacto con la naturaleza, ayudar a
gue una organizacion sin fines de lucro pueda cumplir su rol social”, el concepto que se
buscard comunicar es el siguiente:

“En el complejo turistico de la fundacion, uno puede no sélo disfrutar sino también
ayudar a un fin social”.

o Estrategia de codificacion:

En la estrategia de codificacion, ya se debe definir como decir lo que se propuso
en los pasos anteriores. El objetivo es entonces tfraducir la promesa y el concepto con el
fin de lograr una comunicacion eficaz con la que el publico se pueda identificar.

- Eslogan.

En esta etapa, lo mas importante es definir el eslogan: la firma de la marca.

En este ano 2012, considerando las caracteristicas de los servicios turisticos y
sociales que ofrece la fundacidn, para optimizar su posicionamiento, se ha tomado la
decision de cambiar el eslogan “ayudd a ayudar, disfrutando” a “disfrutd ayudando™.
Priorizando el placer sobre el deber, este nuevo eslogan es mds apropiado para atraer la
atencidon del publico sobre la oferta turistica de la fundacion.

“Disfrutd ayudando.”
Este nuevo eslogan respeta lo expresado por Juan Rey en su definicion (ver marco

tedrico): “una frase breve, simple, concisa, brillante y recordable, que expresa la ventaja
principal del producto y que se repite a lo largo de una campana publicitaria”’’. En

77 REY, Juan (1996), Palabras para vender, palabras para sofiar. Barcelona, Paidds, 315 paginas. Pag.
111 - 124.
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efecto, busca comunicar todo lo explicitado en la promesa y en el concepto de una
forma concisa logrando ser breve, simple y recordable; en cuanto a la brillantez, es un
punto mas subjetivo pero se puede determinar que es una frase “agradable™.

Segun lainclusién, en el eslogan retenido, no aparece nila marca ni el producto.

A su vez, segun el contenido semdantico, el eslogan se centra en el destinatario. Es
imperativo y prometedor.

La funcion lingUistica elegida es la conativa: el eslogan se focaliza en el receptory
tiene como fin modificar su conducta e inducir su accioén.

Finalmente, la funcién publicitaria principal es diferenciar el complejo de la
fundaciéon Mocond de las otras ofertas turisticas.

- Propuesta de avisos publicitarios.

En la etapa de codificacion, también se trabaja en la concepcidn de los avisos
publicitarios tomando en cuenta todo lo visto en los pasos anteriores.

Tomando en cuenta todo lo remarcado en las estrategias de marketing y de
publicidad, los avisos se presentardn en el capitulo VI: “Propuestas de comunicacion”.

La comunicacion de estos avisos se realizard en las redes sociales lo cual permitird
ir conociendo cada vez mds el publico al que se dirige la fundacioén a través del
feedback obtenido. A través de este conocimiento del target, se irdn puliendo los avisos
publicitarios incluyendo a los publicos en los procesos creativos con el fin de construir la
influencia que requiere la marca.

Estrateqia de planificacion

La planificacién se estudiard en profundidad como una parte del desarrollo de la
estrategia de comunicacion en las plataformas web 2.0 que se analizard en el capitulo
VII: *Planificacion de la emision del contenido™.
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V. Estrategia de comunicacion en las
plataformas web 2.0 para 2012

Esta parte de la aplicacion profesional se centra en la elaboracion, para la
fundacion Mocond, de una estrategia de comunicacion en plataformas de la web 2.0.

Esta estrategia para 2012 se basa en el tfrabajo iniciado en el 2010, en el andlisis de
los resultados obtenidos en el 2011 y mds especificamente en el FODA.

El balance 2011 permite discernir oportunidades de mejora las cuales son el punto
de partida para la estrategia a llevar a cabo en este ano.

El andlisis llevado a cabo demostrd que la estética y la funcionalidad del sitio son
correctas asi que uno de los desafios de la estrategia para el 2012 serd conseguir mds
trafico hacia este sitio a través de varias fuentes.

Otro desafio serd mejorar la influencia de la fundacioén en las varias plataformas de
la web 2.0 a fravés del aumento de la audiencia y de las interacciones obtenidas.

Obijetivos

- Visitas al sitio web.

1. Mejorar en un 30% las métricas claves del 2011:

a) Lograr un promedio de 320 visitas mensuales durante el ano 2012.
b) Obtener en promedio 250 visitantes exclusivos por mes.

2. Mantener un promedio de 4,5 pdginas por visita.

3. Mantener un tiempo de visita al sitio promedio superior a los 3 minutos 30 segundos
(03:03).

4. Lograr que el 15% de las visitas mensuales, en promedio, provengan directamente
de una de las acciones 2.0 llevadas a cabo (redes sociales, blog o sitios 2.0 para
vigjeros).

5. Fijar un nuevo objetivo en Google Analytics: “llegar a la pdgina de reserva” que
permitird el control de las visitas a esta pdagina. El objetivo serd que en el 15% de las
visitas (siguiendo el objetivo de visitas, en promedio mds de 48 visitas) se llegue a la
pdgina de reserva.

- Campana paga en Google Adwords.

1. Lograr visitas a partir de una palabra clave general: “cabanas en Misiones™.
2. Mejorar en un 30% los resultados claves obtenidos en el 2011:
a) Lograr mds de 206 clics con el presupuesto invertido por el anunciante en el

2011.
b) Obtener un costo por clic (CPC) promedio de $ 1,00.

134



Mantener un porcentaje de clic (o CTR) aceptable a pesar del CPC bajo: superior
al 2% (el CPC bajo hace que el aviso sea menos visible por lo que es probable que
el CTR no sea alto).

Pdgina de Facebook.

Lograr un aumento de 50 nuevos “me gusta” por mes. Este aumento permitiria
llegar a mas de 1.857 “fans” al 31 de diciembre de 2012.

Insertar por lo menos 2 veces cada uno de los avisos publicitarios propuestos en la
estrategia de publicidad convirtiendo Facebook en un soporte de avisos
publicitarios.

Conseguir que, en promedio, mds de 200 usuarios estén hablando de la pdgina
por mes (“me gusta” en el contenido, comentarios, publicacién en la pdgina o
compartir). Esta méfrica mide la cantidad de usuarios que se transforman en
embajadores de la marca, creando historias (contenido transmitido a sus amigos)
sobre la misma.

. Alcanzar un promedio de 450 historias creadas por mes (se obtendrd logrando que

cada embajador de la marca creq, en promedio, 2,5 historias por mes).

Lograr que un promedio de 550 usuarios interactUen con la pdgina (hagan clic
sobre cualquier publicacion y/o crean una historia).

Conseguir que un promedio de 500 usuarios “consuman” el contenido de la
pdgina mensualmente (en este caso, se busca que los usuarios hagan clic en la
publicacion para agrandar una imagen, para reproducir un video o para acceder
a un link).

Lograr que el alcance total (cobertura) de la pdgina supere en un 30%, en
promedio, el nUmero de fans de la pdgina. Se conseguird este objetivo si se
“viraliza” el contenido.

Conseguir un minimo de 10 visitas diarias a la pdgina (promedio mensual). Es
importante alcanzar una buena cobertura a fravés de las Ultimas noticias de los
usuarios pero también es Util que los usuarios visiten la pagina para tener una idea
global de la propuesta.

Usuario de Twitter.

Conseguir mds de 60 seguidores adicionales por mes.
Mejorar en un 30% las interacciones recibidas durante el Ultimo trimestre del 2011:

a) Lograr un promedio de 110 “retweets” por mes.
b) Conseguir, en promedio, 500 menciones por mes.

Conseguir la mejora continua de la puntuacion de Klout: aumento mes a mes
tomando en cuenta que en diciembre 2011, la puntuacion fue de 39,45.
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- YouTube.
1. Lograr un promedio de 45 reproducciones mensuales.

2. Grabar un video en el complejo para mejorar la presentacion del complejo de
cabanas.

3. Grabar algunos atractivos de la zona para demostrar que alojarse en el complejo
es la mejor opcidon para el turista.

- Otras plataformas 2.0.

1. Mantener el crecimiento de audiencia en Linkedin y seguir obteniendo visitas al
sitio web a través de esta red. Encontrar la forma de poder utilizar esta red social
como canal de comunicacion.

2. Obtener 75 visitas mensuales a Blogger a través de la creacion de entradas que
generen el interés de los usuarios.

3. Crear una cuenta en Flickr para poder compartir dloumes de fotos en Twitter.
4. Crear una cuenta en Google + con el fin de seguir optimizando el page-rank del
sitio web de la fundacion y estudiar esta red social para ver si es viable su uso

como canal de comunicacion.

5. Crear un usuario en foursquare y crear un lugar “Fundacion Mocond” para que los
usuarios puedan hacer “check-ins” en el mismo (geo-localizacion).

6. Crear una cuenta en Pinterest, la Ultima red social en boga, con el fin de estudiar
las posibilidades de uso para la fundaciéon Mocond.

7. Estar presentes en espacios 2.0 para vigjeros. Sitios como viajeros.com o TripAdvisor
permiten a los turistas valorar establecimientos o destinos turisticos.

PUblico al gue apunta

- Publico eleqgido.

En las plataformas web 2.0, la comunicaciéon se dirigird al publico primario
analizado en la etapa de investigacion: las personas que pueden estar interesadas en
alojarse en el complejo de cabanas de la fundacién Mocond. En efecto, es clave para el
funcionamiento de la fundacidn que la gente pueda conocer y sentirse atraida por esta
oferta turistica ya que el complejo es el sustento de todas las demds actividades que se
proponga la fundacién.

Si bien se ha estudiado que el publico que puede estar interesado en el complejo

es muy amplio, es preferible segmentarlo para lograr una mejor identificacién con los
mensajes emitidos.
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- Segmentacion: datos cualitativos.

Es probable que el publico que mds interés tenga en alojarse en el complejo de
cabanas sea gente que sienta el deseo de ser Util a la sociedad, pero que no tengan los
recursos financieros para hacerlo. Poder conjugar sus vacaciones con el hecho de
participar del trabajo social de la fundacion establecerd la vinculacidon del deseo
insatisfecho del cliente potencial con las ofertas innovadoras y originales de la fundacion.

Para convencerlo de que alojarse en el complejo es una opcion valida, serd clave
la comunicacién de las actividades llevadas a cabo por la fundacion sin por eso dejar de
destacar los atributos del complejo de cabanas en si. Es la combinacién de estos dos
tipos de comunicacion que permitirdn atraer al publico hacia la fundacion.

En cuanto a tiempo libre, por las caracteristicas del complejo, el publico objetivo
se caracteriza por la atraccién hacia la naturaleza y el esparcimiento al aire libre.
Seguramente, gran parte de este puUblico es sensibilizada por la necesaria proteccion del
medio ambiente.

Es probable que sea gente interesada en encontrar paz interior por lo que tanto el
hecho de estar en contacto con la naturaleza como el de estar colaborando con una
fundacién pueden ser factores de decision.

Por el tipo de comunicaciéon que se propone entablar, el pUblico objetivo tiene
acceso a internet (en su hogar o a través de un ciber) y estd familiarizado con su uso
(motores de buUsqueda y/o redes sociales).

En el caso de los motores de buUsqueda, su uso estd muy difundido por lo que no se
segmenta mucho en este fipo de contacto que lo usuarios podrdn tener con la
fundacion.

Si se enfoca en las redes sociales, es probable que sean utilizadas por personas
con un conocimiento mdas elevado de internet como herramienta de comunicacion.

El uso de Facebook es mdas comun que el uso de Twitter y es probable que los
usuarios de Twitter tengan un nivel de alfabetizacién digital mds alto que los de Facebook
por las barreras al ingreso que posee esa red social.

Finalmente, los usuarios mdas asiduos de estas redes sociales ya las estan utilizando
a través de la conexion a internet de sus celulares.

- Segmentacion: datos demogrdficos.

En cuanto a datos demogrdficos, las métricas ofrecidas por las estadisticas de las
pdginas de Facebook pueden servir de base para saber a quién dirigir la comunicacion.
Si bien es sélo una de varias plataformas que se frabajardn en la estrategia de
comunicacion, se puede usar esta medicidn como muestra.

En esta red social, el contfrol de la audiencia en cuanto a sexo y edad arroja los
siguientes resultados:

- el 68% de la audiencia es mujer y, mds precisamente, el 42% es una mujer entre 25
y 44 anos.

- El 29% de la audiencia es hombre y, mds precisamente, el 21% es un hombre entre
25y 54 anos.

- Elrango etario con la mayor cantidad de seguidores es el que va de 25 a 34 anos:
36%.

En cuanto a sexo, es clara la predominancia de las mujeres en la red social
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Facebook. Serd interesante aprovechar este hecho para comunicar y buscar la
intferaccion de las mujeres. A su vez, habrd que buscar oportunidades de mejora para
lograr entrar en contacto con mds hombres (por ejemplo, enfocarse en las mujeres en
Facebook pero en los hombres en Twitter).

En cuanto a edad, si bien el rango etario en el que la fundacién tiene la mayor
cantidad de fans es el que va de 25 a 34 anos (36%), serd Util ampliar este rango y
enfocarse ala franja etaria de 25 a 44 llegando asi al 58% de la audiencia.

La audiencia en Facebook también se puede segmentar por ciudad. La mayor
cantidad de “me gusta” (313) proviene de Posadas (capital de Misiones). Esta ciudad
estd seguida por Cérdoba con 143 “*me gusta” y Buenos Aires con 107.

502 seguidores viven en algunas de las ciudades mads representadas de Misiones.

Ya que Facebook permite segmentar los mensajes por ciudad, serd interesante
sacar provecho de esta ventaja para lograr una mayor cercania con los fans de
ciudades como Posadas. También se podrd dirigir el mensaje sélo a la audiencia de
Misiones (seleccionando cada una de las ciudades mds representadas de esta
provincia). Esto permitird enfocarse en este publico y evitar una de las debilidades del
complejo que es la distancia desde ciudades como Buenos Aires, Cordoba o Rosario que
son las mds pobladas del pais.

Para acciones puntuales, la comunicacion podrd ser dirigida a otros publicos, por
ejemplo, informar al publico interno de la empresa Mocond sobre una actividad en
particular; informar a los publicos secundarios: a los beneficiarios sobre una capacitacion
o sobre el apoyo ofrecido a los emprendimientos o a los clientes de Mocond sobre una
actividad en particular.

Se utilizard la base de datos de los clientes de Mocond para comunicar ciertas
actividades de la fundacion para posicionar Mocond como una marca socialmente
responsable y mejorar su imagen. También se podrd usar esta base para comunicar
algunas actividades dirigidas a Cérdoba (por ejemplo, un curso de capacitacion).

Qué quiere decir en las plataformas

- Insercidon de avisos publicitarios.

Se publicardn los avisos publicitarios que comunican el concepto elegido usando
las plataformas de comunicacion de la web 2.0 como soportes para los mensajes
publicitarios. Estos avisos fendrdn por fin posicionar el complejo en la mente de su publico
objetivo haciendo mas fuerte su vinculo con la fundacion.

- Comunicacion de las actividades de la fundacion.

Para que la fundacién logre un vinculo con su publico objetivo, serd necesario
comunicar las actividades que lleva a cabo para que sus clientes potenciales sepan en
qué estdn colaborando con su estadia.

- Comunicacion de los atractivos turisticos del complejo v de los alrededores.

Con el fin de que el publico se sienta atraido por conocer el complejo de cabanas
de la fundacion, deberd conocer los afributos infrinsecos del complejo y poder descubrir
algunos atractivos turisticos aledanos. Si bien es importante que el publico sepa que estd

138



colaborando con las actividades de la fundacién, es necesario un incentivo adicional
para que perciba el complejo como una opcidn turistica muy interesante.

- Promociones.

Se realizardn promociones con el fin de mantener el interés de los puUblicos hacia
las redes sociales. En efecto, el hecho de tener acceso a promociones especiales serd un
medio eficaz para retener la audiencia pero también para captar nuevos usuarios.

En paralelo, estas promociones tendrdn un fin comercial ya que se buscard
aumentar la ocupacion del complejo durante la temporada baja transformando las
plataformas de comunicacién en un canal comercial.

- Efemérides.
En 2012, se comunicardn nuevamente las efemérides ya que se ha comprobado
en el 2011 que ademds de fortalecer una imagen positiva de la marca, éstas permiten

obtener una cantfidad importante de feedback por parte de los usuarios.

- Compromiso ambiental.

Incluir algunos mensajes sobre el cuidado del medio ambiente aprovechando Ia
relacion entre esta tendencia muy de moda y el complejo turistico (contacto con la
naturaleza, ecoturismo y turismo rural).

Ya que el feedback obtenido con la campana de publicidad social sobre
cuidado del medio ambiente fue muy positivo consiguiendo que un nuevo publico se
identifique con los objetivos de la fundacion, en 2012 se comunicard sobre este tema.
Este compromiso ambiental podria sélo residir en la comunicacién de publicidad social,
sin que sea necesario llevar a cabo otras actividades. En efecto, el hecho de
concientizar sobre temdticas ambientales ya es una accidn a favor del medio ambiente.

- Contenido gue despierte el interés de los usuarios.

Con el fin de aumentar la cantidad de interaccion obtenida, serd necesario
encontrar o producir contenido que despierte su interés. Este contenido se podrd
relacionar con tendencias del momento, el seguimiento de las efemérides, informaciéon
sobre redes sociales...

Como decirlo

Se pondrd énfasis en la web 2.0 por los vinculos que puede establecer con los
clientes potenciales, vinculos que podrdn generar la fidelizacion y la recomendacion
boca a boca. El esfuerzo se enfocard en la construccion de una red sdélida sustentada
por el compromiso de la audiencia, compromiso que deberd materializarse a través de
sU reaccioén: expresion de sus gustos, comentarios y propagacién de los mensajes
(“viralizacion” del contenido). Esta construccion sdélida dependerd también del
crecimiento numérico del publico (aumento de la cantidad de “me gusta”, seguidores o
contactos) a través del cual se logrard una mayor cobertura y mejores oportunidades de
interaccion. La combinacion de estos dos puntos (compromiso y crecimiento de la
audiencia) es lo que permitird incrementar la influencia de la fundacion en la web 2.0: su
“influencia social”.

En paralelo, mediante las interacciones obtenidas en esta red, las conversaciones,
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se logrard el descubrimiento de qué es lo que vincula a los clientes potenciales con la
marca. Un seguimiento instantdneo, ofra ventaja de los “Social Media”, se podra realizar
en base al feedback de los usuarios logrando, de este modo, la mejora continua de las
propuestas comunicacionales y promocionales.

Ademds, una red sélida con enfoque en los usuarios permitird que los avisos
publicitarios emitidos tengan impacto por la afinidad de los publicos hacia la misma: es
mayor el impacto del mensaje ya que el usuario, al seguir la fundacion, ya demuestra
una predisposicion a recibir mensajes. Esta predisposicion inicial se podrd amplificar
mediante la comunicacién de contenidos de calidad, que interesen a los usuarios y
capten su atencién.

A su vez, el bajo (o hasta nulo) costo que la comunicacion en las plataformas 2.0
implica serd sin duda un factor de éxito para lograr, sin requerir una inversion importante,
una cobertura aceptable y una frecuencia que no influye en el costo final.

Teniendo en cuenta que en las plataformas web 2.0 se busca el dialogo vy la
intferaccion, se animard los seguidores a compartir su experiencia vivida en el complejo
turistico.

Se facilitard la posibilidad para los usuarios de publicar sus comentarios, fotos y
hasta videos. La meta es que el complejo sea recomendado directamente por los
miembros de las plataformas. De este modo, se logrard una recomendacion de tipo
“boca a boca”, los seguidores se transforman en embajadores de la marca publicando
en sus muros contenidos de la misma.

Por otro lado, una fuerte presencia en las redes sociales permitird seguir mejorando
la visibilidad y el posicionamiento del sitio web en los motores de busqueda lo cual es
clave ya que se ha mencionado que gran parte de la busqueda de destinos turisticos se
realiza “online”.

Se buscard mejorar la posibilidad de interaccion en el sitio permitiendo que los
usuarios puedan publicar que les gusta el mismo en Facebook o twittear un link hacia el
sitio en Twitter. Los visitantes del sitio tendrédn ademds acceso, dentro del mismo sitio, a
algunas de las redes sociales en las que la fundacion estd presente.

Ya que se observd que, en el 2011, la mayor cantidad de visitas al sitio web fue
obtenida en marzo, mes en que se realizé una campana de publicidad paga en Google
Adwords, se utilizard de nuevo este sistema de publicidad para generar mds trafico hacia
el sitio. A fravés de enlaces patrocinados, se podrd seguir aumentando de manera
significativa la cantidad de visitas proveniente de busquedas.
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V. Mejoras en las plataformas de
comunicacion 2.0

Interaccion en el sitio web

- Compartir el sitio web:

Se agregaron dos opciones distintas y complementarias para que los usuarios
puedan compartir, con sus amigos, su visita hacia el sitio mocona-turismo.com.ar.

Primero, se colocd un botén “me gusta” a través del cual los usuarios pueden
publicar en sus muros que les ha gustado su visita al sitio web de la fundacion. Esto
permite que los usuarios del sitio web, sin la necesidad de seguir la fundacion Mocond en
Facebook, puedan transformarse en embajadores de la marca creando un link hacia el
sitio desde sus propios muros. A su vez, muestra en el mismo sitio a quienes de sus amigos
les ha gustado el sitio. A fines de febrero 2012, 67 usuarios ya han hecho clic en este
boton.

visitantes contribuyen a que la Fundacién Mocona |leve a acabo las actividades que se
propone. Ademas, el complejo cuenta con todo o necesarlo para que todo turista pase
momentes inclvicdables.

iLos esperamos!

E] A Mathan Gambin, Pixel Perfeccionando Tu Imdgen y 65
personas mds les gusta esto.

Pl B Sl

M Twittear © 49

Fundacion .
mocona

Segundo, se insertd un botén “twittear” con el que los usuarios pueden
recomendar la visita al sitio a través de un “tweet”. Al hacer clic se abre una ventana
emergente que permite editar el tweet personalizando la recomendacion o dejarla
como predeterminada. Este ventana permite, ademds entfrar en contacto con la
fundacién en twitter ya que se incorporé6 el nombre de usuario: ‘“via
@FundacionMocona”. En este caso, ademds de lograr que usuarios recomienden el sitio,
este botdn permite sumar nuevos seguidores (tanto en el usuario que hacer clic como en
sus seguidores).
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Comparte un enlace en Twitter con la

| B Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com/intent/tweet?original_referer=http%3A%2F.. ik

* I mayor
twitter¥

E FundacionMoconav

Comparte un link con tus seguidores cultive a

Cabafas Fundacién Mocona Misiones | jBienvenidos! http://mocona- slones,
turismo.com.ar/index.html via @FundacionMocona| E*

#stros
e se
Twittear | pase

| gusta

- Sequir ala fundacién en las plataformas 2.0:

En la pdgina de reserva, se agregd la opcidn de quedarse en contacto con la
fundaciéon a través de algunas de las plataformas 2.0 en las que estd presente.

Se logra asi completar un circulo virtuoso en el que la presencia en las redes
sociales permite visitas hacia el sitio y éstas, a su vez, generan frafico hacia las redes
sociales.

Ademds, se agregd un botdn hacia la pdgina de vigjeros.com que contiene
opiniones sobre el complejo de cabanas de la fundacion (se presentard este sitio mds
adelante).

Teléfonos:
Reservas: (0351) 156011090

Lurdes: (03755) 15449070
Mery: (0351) 154591553

E-mall:

cabanasmocena@gmail.com

También puede elegir seguirnos en la red social de su agrado. Podra asl comunicarse con
nosotres y seguir nuestras actividades.

Bliscanos en Facebook
m Fundacién Mocona “iExcelente!”

mocona Te gusta esto.

T ).\(5:0

Fundacién Mocond ha
m compartido su foto.

mocona
{FELIZ SEMANA
DE LA MUJER!

Fotos del muro

iBuenos dias!

Tenemos |la excusa perfecta
para empezar este lunes con
la mejor onda

De: Fundacién Mocend
il :
[} Plug-in social de Facebook

Fundacién
mocona
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ldentidad en las plataformas

- |dentidad visual:

La identidad visual de la fundacion Mocond se trabajé en profundidad en base a

los conceptos de identidad corporativa estudiados en el marco metodoldgico.

mocona

El isologoftipo estd simplificado y el objetivo es que logre llamar la atencion
por mds que se vea en miniatura: en la "cronologia” de Twitter donde el publico lee

los "Tweets" de todos los usuarios que sigue.

indaloinn @trippty
HolidaylnnStaFe
argentinatours (sigue...)

LecferTurismo

m FundacionMocona

mattfagu @mendozatour

=

guillogordillo @ pauloavalos
mendozatour

‘. N
I visitingarg

Mendozatour

Mevidoze
[0}

FundacionMocona (@indaloinn

Ji elianaserra
RT @ FullTurismolLA: Feliz viernes y #FF chi@s!!

elianaserra (@lorenbsas (@ FundacionMocona

we Super #FF turista a (@ayudaturista

elisafn (@DraGEF (@explorarlo @ FundacionMocona

Lecfer fundacionmocona Gracias, Estimad@s!!!! =)

RT @pulso_turistico: #FF y un gran viernes para
mocona fundacionmocona (@guillogordilio

21deoct Favorito Respuesta Borrar

pulso_turistico
#FF y un gran viernes para (@ georgisuar (@fundacionmocona

#FF misionero a mi compariero en este viernes
FundacionMocona! Un abrazo calido como sus dias de verano!!

FullTurismolLA @elisafn @elianaserra
trippty @guiastweet

El cambio en la identidad visual en las redes sociales se realizd primero en Twitter a
modo de prueba piloto pero se aplicd luego en las otras redes sociales como Facebook
o Linkedin: resultado en Facebook es similar, se logra un mayor impacto en las Ultimas

noticias de los usuarios y una mejor presentacion en la pdgina.

Acompanando este cambio, fambién se mejord la imagen de fondo de Twitter
que aparece cuando los usuarios de Twitter hacen clic en el usuario y luego en "ver perfil

completo", o sea cuando ya han demostrado algun interés.
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€) iniclo (@ Conecta  F Descubre

Fundacién,
mocona i6m con compromiso social y ambientel. Recibimes los fondos
Cabaias fundaqon de nuestro Cumpleju i il e Miciones, Ayudé a ayudar, 1.456 5

' Misiones mocona e 1435

Dos de Mayo, Misiones, Arg. - http:/mocona-turismo.com.ar

fm Fundacion Mocona Editar tu perfil Actividades de la fundacién

FundaolonMocona 4.161 Tweers Er‘wh‘egaderopq 5

Tweets Tweets

Siguiendo

fl,n' Fundacién Mocona  Fundacionhv 3r
, My week on twitter: 40 retweets recelved 1 new listings, 38 new

mocona  followers, 143 mentions. Via: 20ft.net/p

Seguidores

Favoritos
o' Fundacién Mocond  FundacionVo
Listas fm
pvisitingarg @PaulaColantonio ayuda(urxs(a VeroPrieto82
Imagenes recientes @HolidaylnnStaFe @explorario @AlvearPalace @elisafn Feliz #TT,
jbuen martes!
FEUZSEANA FELZSEMANA FELZSEMANA FELIZSEMANA 4 En respuestaa visitingarg
DELAMUJER! DELAMUJER: DELAMUJER! DELA MUJER!
* Fundacién Mocona indacionMocona
@Carleguizamon jGracias por RT!

Similares a ti
Y FundacIOn Mocona  Fundacionio 8t
Amonio Ramlrez Toniors . @Carleguizamon Hola, gracias por el mall Recibi el adjunto sin
problema y ya lo remiti a la administracion.
Donare - Donre “ En respuesta a Carlos Leguizamon

 Fundacién Mocona

Eduardo Romero ~ romed e &
‘ . ilmpresionante esta |magenl ‘Cuidemos la naturaleza, tanto la flora
‘“ como la fauna. Imagen compartida por LA HORA... fb.me/1jJJ10F|3
& Ver foto

El objetivo que se planted fue de comunicar tanto las cabanas y el complejo
(margen izquierdo) como las actividades de la Fundacion (margen derecho).

- Biografia en Twitter:

Por Ultimo, se cambidé la Biografia en Twitter (es una presentaciéon que los usuarios
pueden hacer en 160 caracteres):

Fundacion con compromiso social y ambiental.
Recibimos los fondos de nuestro complejo de cabanas en Misiones.

Disfruta ayudando. http://mocona-turismo.com.ar

Esta biografia aparece cuando las personas hacen clic una sola vez en un usuario
(antes de llegar al perfil completo) y es importante entonces para captar al publico,
llamarle la atencidn para que conozca nuestro perfil que es mds completo, con
imagenes de las cabanas, del complejo y de las actividades. No obstante, al hacer clic
en el usuario y al leer entonces la biografia, los usuarios ya pueden seguirnos, sin
necesidad de ver el perfil completo.

Foursquare

Tomando en cuenta la tendencia global en utilizar dispositivos mdviles como
“Smartphones” y “Tablets” para navegar en internet, se prepard la llegada de la
fundaciéon a los mismos.

A modo de ejemplo, los usuarios de estos dispositivos pueden descargar
aplicaciones con Facebook, Twitter, Linkedin o Google+ pensadas especialmente para
smartphones. El uso de estas redes a tfravés de estos dispositivos moviles permite a los
usuarios estar en contacto con sus amigos y o marcas preferidas durante todo el dia
convirtiendolos en usuarios cada vez mas asiduos de las distintas plataformas 2.0.

144


http://mocona-turismo.com.ar/

will movistar < 08:12

=) Escribir publicacion 3 Compartir foto

Propiedades BA
Y USS 680 - Monoambiente -
B Recoleta - French 2478

4 e
fm Fundacién Mocona did.bz/aQ6Jj Disponible desde el
T , 30/03/2012
fundac on . : ’ 5
mocona ‘ ‘

fm Fundacién Mocona

At "@followfridaytop:

o Y mecond  @fundacionmocona was #476 last
week In the Argentinian
FollowFriday Ranking
es.followfriday.comAffundacionmo
il

fm Fundacion Mocona
iimpresionante esta imagen!
Cuidemos la naturaleza, tanto la flora
como la fauna.
Imagen compartida por LA HORA DEL

NETA | Salito - Baby Blue
et Me ha gustado un video de
Q) @YouTube

youtu.be/Jh7KT_wep8g ?a Enrique
Bunbury - Lady Blue live con Ivan
Ferreiro

Informacion

Al observar que cada vez mds usuarios utilizaban la pdgina de Facebook de la
fundacién a fravés de la aplicacidon Facebook Movil, se prepard la llegada a una red
social pensada sélo para su uso en celulares y tablets: Foursquare.

Esta plataforma se basa en la geo-localizacion y permite a los usuarios realizar
check-ins en los lugares que visitan a fravés del GPS incluido en los smartphones y tablefs.
Ademds, pueden dejar algunos “tips” sobre el complejo, como por ejemplo “excelente
atencion”. Lo interesante es que la mayoria de estos check-ins se comparten al mismo
tiempo en las redes sociales Facebook y Twitter permitiendo una mayor difusién del lugar
visitado.

A su vez, Foursquare permite a través del GPS ubicar lugares cerca de la
localizacién actual lo cual podria atraer nuevos clientes.

wil.movistar = 08:17 wil.movistar = 08:17 70 wll mo 08:16 70}
check-in | Fundacion... Piace | Fundacion Moco... marcar Fundacion Mocona | fOUFSQUOIre
o wm— . Fundacién Mocona
S N e Ruta Nacional N° 14, Km. 936 =
Dos de Mayo, Misiones 2
1P 03755 15-44-9070
)
fm' Func ! :
mocmos  Cabafas para 2, 40de6asg Fundacién Mocona
Ruta Macional N* 14, Km. 836
[ k
i 1 i May: 14
f < P 00s 00 331
Google = Lo d
= Aristobuio : m
3 FOTOS DE AMIGOS el ale
TOTAL PERSONAS TOTAL DE CHECK-INS Florigine
0 0 =
- )
.' ) y B
a ¥ g 9 | L |
—
@ Tip [0 ] Guardar Call Twitter Directions Google

Desde la misma aplicaciéon Foursquare se puede acceder a la cuenta de Twitter
de la fundacién o realizar directamente una llamada al complejo.
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Vigjeros.com

Si bien se ha logrado que varios usuarios dejen sus comentarios directamente en
las redes sociales, la propuesta es crear un espacio en sitios 2.0 para viajeros para que los
gue ya conocieron el complejo puedan dejar su opinidn sobre el mismo y asi lograr

recomendaciones “boca a boca” a través de la red.

Como se ha mostrado, el resultado de estas opiniones y un vinculo hacia las
mismas se puede colocar en el sitio web de la fundacién para que las mismas tengan

impacto en las decisiones de los clientes potenciales.

Resumen

Alojamiento — Cabafia en Dos de Mayo

Cabanas Mocona

Dos de Mayo, Argentina

Tel. +54 (0351) 156011090 - http://mocona-turismo.com.ar

Opiniones de los viajeros Fotos y plano de ubicacién

Calificacion de los viajeros :

o Lo Ao L S 5 o Servicio CTTTT
abtallabloa bl s Ubicacién S SeSS
Basada en 3 opiniones Limpieza aeeee

Precio/calidlad @ =@ & &

La opinién de los viajeros &

un viajero opiné:

Me encanté el complejo. Es muy amplio (ideal para hacer
caminatas), tiene pileta y varias opciones de cabafias.
Pudimos conocer los Saltos del Mocon4, el Salto
Encantado, el Salto Orquidea y hasta fuimos hasta las
Cataratas y volvimos en el dfa...

Recomendable!

Tipo de viaje: Vacaciones, Familiar
Ideal para: Parejas, Familia con hijos

® Fecha de visita: 18 de febrero de 2012
 Publicado: 24 de febrero de 2012

carlortellado opiné:

Excelente!!l no hace falta hacerme de tiempo para llenar
el cuestinario, nobleza obliga es por eso que insistimos en
que complejo mocona es lo mas donde uno logra
armonizar entre la paz, la belleza del lugar y los
anfitriones que son seres con dones del supremo, pues su
dedicacion y paciencia son inagotables, siempre te
sorprenden con algo, una sonrisa un gesto la gentileza,
en fin podriamos enumerar muchas cosas mas pero
pareceria meloso hasta cargoso, lastima que es tan lejos
sino nos tendrian mas seguido. un saludo cordial a todos
los que hacen posible que el complejo funcione. no
cambien xfa. besos y abrazos

carlos y maria del carmen

Tipo de viaje: Vacaciones
Ideal para: Parejas, Familia con hijos, Con amigos

® Fecha de visita: S de febrero de 2012
& Publicado: 29 de febrero de 2012

1 2 Twittear < 4

wWEwx 5,0
@@@@& Servicio
@@@@& Ubicacion
E@@@@& Limpieza
@@@@@ Precio/calidad

| eTe resuita atir?

A 2 viajeros les resulta
Util esta opinion

wWwwwx 5,0
E@@@& Servicio
E@@@&& Ubicacion
E@@8&& Llimpieza
@@®@@@ Precio/calidad

f
| ¢Te resulta util? P

A 2 viajeros les resulta
util esta opinion

146



VI. Propuestas de comunicacion

Comunicar el concepto publicitario

Disfrutdie
un nuevo es’nle
| de vqcouone&

Descansando en nuestro complejo
i, turistico, estds colaborando con
A los actividades de nuestra fundacion.

Disfrutd ayudando. /M
___ Ve

un nue O es’nlo
de vccaaones

Dlsfru’ro oyudondo ptLA

Nuestro complejo
ofrece mas que

Con tu estadia, descansd y alcanzé
la paz interior asocidndote alas
actividades de nuestra fundacion.

Disfruta ayudando. /M

hermosas cabanas.

L

Nuestro complejo
ofrece mas que
hermosas cabanas.

Con tu estadia, descansd y alcanza
la paz interior asocidndote a las
actividades de nuestra fundacion.

Disfruté ayudando. 'm

mocona
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actividades de
la fundacion?

Mientraste relajds en nuestro
\ complejo estds colaborando

on las siguientes acciones:
~l

Enfrega de dlimentos:

Disfrutd ayudando. /M

Mientrass te relajds en nuestro
complejo, estds colaborando
con las siguientes acciones:

ApPOYyo o Emprendimientos: Copocnouon Docenie

il T,

Disfrutd ayudando. /M

mocona

En estos avisos, se comunica el concepto publicitario propuesto resaltando los dos
atributos del complejo: un lugar para disfrutar y asociarse con la realizacién de
actividades sociales.

Con el fin de poder comunicar la misma idea varias veces sin cansar a los usuarios
asiduos de las redes sociales, se declind cada una de las tres ideas publicitarias en dos
versiones similares. Contar con seis opciones de grdficas permitird comunicar con una
buena frecuencia estos avisos para asi lograr un posicionamiento éptimo.

Comunicacion de las actividades

Se acentuard la comunicacién de las actividades llevadas a cabo por la
fundacién para que los usuarios motivados en ayudar a fravés de su estadia puedan
saber con precision con qué acciones de bien publico estdn colaborando.

A medida que surjan nuevas actividades, se irdn comunicando para que el
publico objetivo sepa en qué puede estar colaborando con el solo hecho de vacacionar
en el complejo. Se ha mostrado cémo se comunicardn algunas de las actividades
directamente a través de los avisos publicitarios pero, ademds, se realizardn
publicaciones sobre las mismas para que el publico objetivo tenga siempre presente
cudles son.

En paralelo, la comunicacion de estas actividades permitird a la empresa Mocond
mostrar a sus clientes potenciales su contribucion en la mejora de temdaticas sociales.

Fundacién Mocona ~ FundacionMocona 2 de mar
m Estamos organizando los cursos de capacitacién para este afio. Sa
mocona  desarrollardn en #Cordoba. ¢Algin tema que quieras sugerirnos?
iEscribinos!
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fm‘ Fundacién Mocona fm‘ Fundacién Mocona
Amig@: estamos realizando una Campana Solidaria en favor de la Estamos organizando los cursos de capacitacion para este afio.

“":c‘ona' Escuela 417 de 2 de Mayo, apadrinada por |a nuestra fundacién, ya que el r:c;lt:‘c;hla iAlgln tema que quieras sugerirnos? jEscribinos!
dia domingo se quemé. Necesitan Gtiles escolares, sillas, escritorios, la Los mismos se desarrollardn en MOCONA MADERAS - Mucho mds de lo
bandera de ceremonia... que buscds. en la ciudad de Cérdoba.
Podés traer tu aporte a cualquiera de los locales de MOCONA MADERAS - 315 personas a las que se ha llegado - 6 personas estdn hablando de esto
Mucho mds de lo que buscas. e 3 s mares o lafcl o
JTE SUMAS? Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 1 de marzo a lafs) 11:02
312 personas a las que se ha llegado - 8 personas estan hablando de esto ﬂ A ti, Liliana Lincuez y otras 5 personas mds os gusta esto.

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 18 de febrero a la(s) 9:51
Escribe un comentario...

3 A ti, Noelia Tissera y otras 5 personas mads os gusta esto.

[ 2 veces compartido

La existencia de las capacitaciones son una oportunidad para la fundacién de
utilizar a Linkedin como canal de comunicacion. Se podrdn utilizar las publicaciones, los
mensajes a otros usuarios o la participacion en grupos de esta red social para comunicar
esta accioén y asi aprovechar la cantidad de contactos obtenidos.

Comunicacion del compromiso ambiental

Mdas alld de las acciones que se lleven a cabo en el 2012 sobre la temdatica del
cuidado medio ambiente, es Util asociarse con estos valores relacionados con los
atributos del complejo y del turismo y en Misiones en ddnde privilegia el contacto con la
naturaleza como atractivo turistico.

Se propone entonces ser participe del cuidado ambiental a través de la
comunicacion de avisos que concienticen sobre el necesario cuidado de la naturaleza.

Del mismo modo que se adaptd el eslogan durante la campana “ayudd a ayudar,
cuidando”, se propone modificar el eslogan que se utiliza en la comunicacion del
concepto pasando de “disfrutd ayudando” a “disfrutd cuidando” haciendo referencia al
cuidado del medio ambiente. De esta forma, se logra una cohesidon entre las distintas
comunicaciones de la marca.

Saltos del Mocond, Misiones, Argentina.

SaltoEncantado, Misiones, Argentina.

Y r—

Disfruta cuidando. fm

mocona

Disfruta cuidando. fm

mocona

En los dos ejemplos mostrados, se revelan ademds dos atfractivos turisticos de
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Misiones logrando entonces combinar la concientizacion sobre el cuidado ambiental con
la comunicacion de los atractivos naturales aledanos al complejo.

Es destacable el desempeno de este tipo de publicaciones en redes sociales
como Facebook y Twitter, es un tema con el que muchas personas se identifican. Esto
permite obtener buena cantidad de feedback y la “viralizaciéon™ del contenido.

fr'i’ Fundacién Mocona

iBuen domingo!

- Hoy, tomamos prestada esta imagen para recordarte que cuides la
naturaleza si hoy salis a disfrutarla...

SABE USTED ..CUANTO TARDA | -
LANATURALEZA EN RECICLAR |

UNPAPEL
UNFOSFORD
URFILIRD DE CIAARRILLO

|} UNCHICLE.
4 || UNENVASE DE PLASTICO

"™ UNVIDRIO h000siee - of |
2 10 UNA LATADE GASEOSA - Yuemp ek o
PTIRE LA BASURA ALCESTO /2> L —4

e 2

411 personas a las que se ha llegado - 72 personas estan hablando de
esto

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 15 de enero a

aoe

£ A ti, Rosa Bompadre Lutz y otras 42 personas mas os gusta esto.

J Ver los 6 comentarios [ 43 veces compartido

Comunicacion de los atractivos turisticos del complejo y de
los alrededores

Si bien es importante que el publico objetivo conozca las actividades de la
fundacién y se identifique con su compromiso ambiental, es muy poco probable que
decida alojarse en el mismo por el solo hecho de querer colaborar a un fin social. Es
entonces necesario que conozcan en profundidad la propuesta turistica del complejo y
los atractivos naturales de las Sierras Centrales misioneras.

Este fipo de comunicaciones permite, ademds una buena interacciéon de os
usuarios que estan interesados en descubrir nuevos lugares.
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fm' Fundacién Moconéa C Cerrar
fndacion iBUEN domingo amig@s! ¢ Porqué no descubrir Misiones en bici?

mocona  youtu.be/k6NwWQELSUIA via @youtube #Turismo en #Misiones.

' sin salir de TW #Turismo flic.kr/s/aHsjyqz2sy

Fundacién Moconéd  Fundacio
Otro atractivo de #Misiones: mira este 4lbum del Salto Golondrina

0 Ocultar video

You

@3 YouTube

Ocultar foto

@0 Flickr

Reporta este

En paralelo,
solicitando que los usuarios sigan enviando sus fotos compartiendo su experiencia.

se siguid con la comunicacién del dlbum “fotos de vigjeros”

fm

fundacion

mocona

Fundacion Mocona ha afadido 3 fotos nuevas al dlbum "Fotos de
viajeros". — en Dos de Mayo, Misiones.

383 personas a las que se ha llegado - 8 personas estan hablando de esto

a(s) 14:28

Ya no me gusta - Comentar - Compartir - 3

£ Ati, Enrigue Ziglioli y otras 61 personas mds os gusta esto.

J Ver los 9 comentarios 4 veces compartido

fm Fundacién Mocona Seguimos agregando fotos a nuestro
< dlbum, el mds importante de todos: “fotos de viajeros”. Esta
vez, agradecemos a Alicia por compartir su experiencia en
imdgenes.
18 de febrero a la(s) 9:55 - Me gusta

Alicia Scrimizzi Que hermoso viaje realizamos !!! Creia que
nunca lo iba a hacer !
18 de febrero a la(s) 11:46 - Yano me gusta - b 1
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Seamentacion de los mensajes por ubicacion.

Aprovechando los datos que las pdginas de Facebook ofrecen sobre ubicacion,
se propone segmentar algunos mensajes por ciudad con el fin de lograr una mejor
identificacion del publico objetivo. En estos casos, los mensajes llegan sélo a los fans de
cierta ciudad.

s Vivis en Posadas?

Estas a sdlo 158 km de disfrutar
un finde en nuestro complejo.

Disfruta ayudando. mma

e

Contenido que despierte el interés de los usuarios

Con el fin de logar el interés de los usuarios y obtener una cantidad relevante de
feedback, se propone seguir las tendencias marcadas como “frendic topic” en
Argentina para identificar oportunidades en la comunicacion.

En Twitter, se usa mucho este procedimiento, por ejemplo para comunicar
novedades sobre el uso de las redes sociales y de la tecnologia y asi atraer un publico
masculino. Recordemos que en Facebook, la gran mayoria de los seguidores son mujeres,
cosa que se busca revertir en Twitter.

moewna  Pintgrest? Mira el nuestro: t.co/UwE32ftB mocona iz @alfredovela t.co/JxKzHgdv

m Fundacién Mocona m Fundacién Mocona
Si quieren una cuenta en #Pinterest, tenemos invitaciones. ;jQué es Estadisticas sobre YouTube #infografia #infographic #sociaimedia
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m Fundacién Mocona
Nos sumamos al Luto Nacional.

mocona Compartilo.

Luto Nacional
por la fragedia de Once.

0y
/)

1 A Peco Repetto y otras 40 personas mas les gusta esto.

LJ Ver los 16 comentarios

5 275 veces compartido

El mismo procedimiento también se puede usar en Facebook logrando, como en el

ejemplo mostrado, excelentes resultados.
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VIl. Planificacion de la emision del contenido

Publicidad en Google Adwords

Si bien en todas las plataformas de la web 2.0 presentadas, la insercion de
mensajes o de avisos publicitarios es gratuita, no es el caso de la publicidad a fravés de
Google Adwords.

Se busca mejorar, artificialmente, el posicionamiento del sitio web de la fundacion
en busquedas con la palabra clave “cabanas en Misiones” con el fin de captar trafico al
sifio. Se pone enfoque en esta palabra clave porque es muy relevante por la propuesta
turistica de la fundacion. Ademds, es un término muy buscado que hay que aprovechar,
por mds de que haya mucha competencia y sea necesaria una inversion para aparecer
en los primeros resultados.

De todos modos, para la realizacion de la primera campana en Google Adwords,
se ofrecia un bono de $200 para que los anunciantes puedan probar este servicio, cosa
gue se aprovechd para medir los resultados que se pueden obtener a través de los
enlaces patrocinados. El costo final para el anunciante habia sido entonces $49,50.

Ademds de este conocimiento que permite lograr una mejor inversion, Google
ofrecid en el 2012 otro bono para motivar a la fundacién a pautar de nuevo. Esta vez, el
monto es de U$D 50 que corresponden a $ 216,69.

+ 1 de marzo de 2012 - 31 de marzo de 2012 Imprimir: Vista Diariamente [La factura mensual todavia no esta preparada '~
Cargos (ARS) = Créditos (ARS) Saldo (ARS) 2
0,00

(216,69)

Visualizar: Diariamente | Mensualmente || [

Fecha (= Descripcién

1 mar Saldo inicial

5 mar Ajuste de servicio (2 216,69

Se propone pautar nuevamente en el mes de marzo por lo buenos resultados que
se obtuvo en el 2011 en este mes a pesar de corresponder justo con la finalizacidon de la
temporada alta.

= Grupo de anuncios: Grupo de anuncios n® 1

® Activado
Ofertas de grupo de anuncios (CPC méax.) Editar z
Oferta predeterminada 0,90 AR$ Oferta de la Red de Display automdtica (2

Cabarias 4* en Misiones

En apoyo a la Fundacién Mocona.
Disfrutd ayudando.
www.mocona-turismo.com.ar

El CPC (costo por clic) mdximo estd definido a $ 0,90 con el fin de lograr la mayor
canfidad de clics con el presupuesto disponible. El hecho de hacer foco en un CPC bajo
puede provocar un CTR (tasa de clic) bajo pero si lo que se busca es una cantfidad
importante de clics sin invertir mucho, es la mejor alternativa.

Por ofro lado, el presupuesto diario (tfambién definido por el anunciante) es de $10
por lo que esta campana permitird por lo menos los siguientes resultados (sin necesidad
de inversidon por parte del anunciante):

Rendimiento [Rendimiento
Presupuesto |Presupuesto |Numero de |Costo Maximo [minimo diario [minimo total
total diario dias por clic (clics) (clics)
$ 216,69 $ 10,00 22 50,90 11,11 240,77

Segun el presupuesto asignado por dia, la campana durard 22 dias en los que se
podrd lograr por lo menos 11,11 clics diarios. Se estima una cantidad de 241 clics en toda
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la campana con una inversion nula para el anunciante.

mar-12
1] 2] 3] 4] 5] e 7] 8] 9] 10] 11] 12] 13] 14] 15] 1s] 17] 18] 19] 20] 21] 22] 23] 24] 25] 26] 27 28] 29] 30] 31

ENLACES PATROCINADOS EN GOOGLE ADWORDS
$ 216,69 (BONIFICADO)

Comunicacion del concepto publicitario

Ya gque no se pueden usar las redes sociales sélo como un soporte publicitario, es
importante definir cudndo se publicardn los avisos publicitarios permitiendo que los
mismos se conjuguen con otras publicaciones que mantengan intacta el interés de los
usuarios hacia el contenido de la pdgina.

Es también en este sentido que se realizaron dos versiones de cada una de las
ideas publicitarias presentadas, para no aburrir el pUblico objetivo ni saturar con el mismo
mensaje.

Habiendo aclarado estos dos puntos, es Util agregar que es posible lograr cierta
frecuencia en la emision de los avisos publicitarios en las plataformas 2.0 sin afectar el
presupuesto ya que no se paga por cada insercién publicitaria, como sucede en los
medios tradicionales.

La emision de los 6 avisos publicitarios disenados para la comunicacion del
concepto se realizard del siguiente modo:

Mes: Marzo Abril Mayo
Semana: 5 12| 19| 26] 2| 9| 16| 23| 30| 7| 14| 21| 28
Aviso: 11 2| 3| 4] 5[ 6 1 2l 3| 4| 5| 6

o

=

@]

o

a

Sélo con estos seis avisos, se obtiene una campana de tres meses publicando el
concepto al publico objetivo una vez por semana. Se crean 12 oportunidades de
contacto con la audiencia con una diferencia de seis semanas entre publicaciones
iguales.

Se podria repetir este esquema en Julio, Agosto y Septiembre (después de un mes
de silencio en cuanto a comunicacién del concepto) y finalmente en Noviembre vy
diciembre.

Comunicacion de las actividades sociales

Como la fundacion Mocond tiene la finalidad de obrar en el campo de Ia
responsabilidad social por medio de la realizacidn de varias actividades, como el apoyo
a micro emprendimientos, el desarrollo de programas de capacitacion se aprovechard
la plataforma web 2.0 para promocionar estas actividades y difundir la mision, la visidn y
los valores de la fundacién Mocond con la meta de incrementar los aportes solidarios a la
fundacion.

A medida gue se implementen acciones, se buscard informacion sobre las mismas
para poder comunicarlas en las plataformas.

En paralelo, se utilizard la plataforma para dirigirse directamente, cuando sea
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necesario, a los beneficiarios de las actividades, como la escuela, los docentes y
directivos de la escuela y las autoridades municipales.

Promociones

En cuanto a promociones, se seguird la misma linea que en el 2011 buscando
lograr una mayor ocupacion del complejo en la femporada baja. Se buscardn fines de
semana largos y se bonificard una de las noches de alojamiento para motivar las
personas a aprovechar estos fines de semana largos para conocer el complejo.

Se podrd aprovechar los siguientes fines de semana largos:

ESTACION |FECHA DIAS CONMEMORACION PROMOCION
Otofio 30/04 y 01/05 |Lunes y martes |Dia del trabajador 4x3
Invierno 20/08/12 |Lunes Paso a Inmortalidad de San Martin 3x2
Primavera 08/10/12 | Lunes Dia del Respeto a la Diversidad Cultural 3x2
Primavera 26/11/12 |Lunes Dia de la Soberania Nacional 3x2

Recordemos que, mds alld del fin comercial, es importante la comunicacion de
promociones con el fin de fidelizar la audiencia de las redes sociales y aumentar la
cantidad de seguidores.

Continuidad de las efemérides

Las efemérides se relacionan directamente con las fechas por lo que es relevante
pensarlas directamente desde el punto de vista de la planificacion.

iFeliz Viemes!

M

iFeliz
-San Vdadlentin!

et Bl R M S8
Oftro dia para disfrutar
en nuestro complejo.

Camaval, ofra fecha para m
disfrutar en nuestro complejo.  mocona

En los ejemplos mostrados, se comunican estas dos fechas (San Valentin y el
Carnaval) aclarando que son momentos que se pueden disfrutar en el complejo de la
fundaciéon. En ambos casos, se busca la interaccidén de los usuarios en las redes sociales
sin dejar de comunicar el hecho de que el publico objetivo puede disfrutar estos dias, y
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otros, en el complejo de cabanas de la fundacion.

m Fundacién Mocona f m Fundacién Mocona
jiFeliz 20121 jBuenos dias!

) 2 A i ; .
mocona Les deseamos lo mejor en este Afio Nuevo! mocona Tenemos la excusa perfecta para empezar este lunes con la mejor onda:

iFELIZ SEMANA
DE LA MUJER!

@

®] Me gusta - Comentar - Comparti

I‘fl A Karina Fernandez y otras 48 personas mas les gusta esto.

s a las que se ha llegado - 19 personas estan hablando de

@

&1 A ti, Noelia Tissera y otras 16 personas mas os gusta esto.

Ya no me gusta - Comentar

Comparti

{J Ver los 11 comentarios [ 21 veces compartido

LJ Ver los 8 comentarios

"‘-' Alicia Scrimizzi Mucha Paz y Salud para este nuevo afo !!!
4
~ Ber

=3 1 de enero a la(s) 8:45 - Yano me gusta-d 1

£ m‘ Fundacién Mocona Nuevamente, gracias Alicia! Qué se
— cumplan tus anhelos en este 2012!

3 de enero a la(s) 14:04 - Me gusta -5 1

En estos dos nuevos ejemplos, se busca el impacto a fravés de imagenes muy
simples que llaman la atencién del usuario y permite que interactie con la publicacion
con mayor facilidad. Con este segundo tipo de efemérides, mds alld de los comentarios y
“me gusta” que son importantes, se busca principalmente que lo usuarios compartan el
contenido. Se les ofrece la posibilidad de saludar y sus amigos a través de nuestras
publicaciones haciendo clic en compartir. En la publicacién “iFeliz semana de la mujer!”,
se lograron 49 "me gusta”, 11 comentarios y la imagen fue compartida 21 veces.
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VIlIl. Herramientas de control

Ademds de presentar las herramientas de control, se mostrardn los resultados
obtenidos de enero a mayo 2012.

Las herramientas de confrol ofrecen la posibilidad de realizar mediciones
constantes que permiten afinar los mensajes publicitarios, mejorar las interacciones,
aumentar la audiencia y la reputaciéon online de una marca.

e Visitas al sitio web:

- Control de objetivos:

La herramienta utilizada para el seguimiento de los objetivos en cuanto a visitas al
sitio web es Google Analytics.

Métrica Clave: Enero Febrero Marzo Abril Mayo |PROMEDIO: [ OBJETIVO:
Visitas mensuales 533 389 681 297 348 449,6 320
Visitantes exclusivos 429 330 594 250 310 382,6 250
Promedio de paginas por visita 4,78 5,36 4,55 4,29 4,04 4,60 +de 4,5
Tiempo de visita 04:04 04:57 02:46 03:13 02:44 03:32 03:30
Provenientes de acciones 2.0 67 108 58 64 49 69,2 15%
Objetivo "Pégina de Reserva" 137 91 112 58 53 90,2 15%
Objetivo de 15% mensual 80,0 58,4 102,2 44,6 52,2 67,4 67,4

Ya que dos de las métricas son un porcentaje, se calcula en la Ultima linea del
cuadro cudl es el 15% del total de visitas obtenidas en un mes determinado.

Se marcan en color verde las métricas que superan los objetivos planteados en la
estrategia 2012.

Los objetivos planteados siempre se refieren a los promedios obtenidos en las
métricas que se conftrolan. Es entonces necesario enfocarse en la columna “promedio”.
Se observa en el cuadro que, en todos los casos, los objetivos han sido superados.

- Principales fuentes de tréfico:

La herramienta Google Analytics permite, ademds de una vision general de las
visitas, analizar cudles son las fuentes de las mismas con el fin de entender como han
llegado los usuarios al sitio. El andlisis de las fuentes de trafico permite medir el impacto de
las acciones de S.E.O. (en motores de busqueda), de Link Building y de S.M.O. (en redes
sociales).
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Principales fuentes de trafico

Fuentes: Enero Febrero ([Marzo Abril Mayo PROMEDIO
Google 234 146 167 131 101 155,8
Google Adwords 342 112 227
Facebook 41 73 31 41 19 41
turismo.misiones.gov.ar 60 29 29 12 22 30,4
conocermisiones.com.ar 49 23 12 10 1 19
mocona.com.ar 23 29 31 24 27 26,8
Trafico directo 54 33 11 25 17 28
Linkedin 6 6 5 3 9 5,8
Twitter 3 3 1 1 7 3
TOTAL 470 342 629 247 315

- Visitas provenientes directamente de acciones 2.0:

Google Analytics permite medir la cantidad de visitas generadas directamente por
los acciones 2.0 llevadas a cabo en las distintas plataformas de comunicacion.

Visitas provenientes directamente de acciones 2.0
Fuentes: Enero Febrero |Marzo Abril Mayo PROMEDIO |OBIJETIVO:
Facebook 43 75 31 44 20 42,6
Twitter 9 11 16 12 15 12,6
LinkedIn 9 6 5 3 9 6,4
Youtube 1 5 3 3,0
Facebook maovil 2 2 2 2,0
Blogger 2 1 1 1,3
Google + 1 3 1 2 1,8
Flickr 2 1 1,5
Pinterest 2 2,0
Viajeros.com 1 2 1 3 1,8
TOTAL: 67 108 58 64 49 69,2 67,4

Entre enero y mayo 2012, se ha logrado el objetivo: en promedio, el 15% de las
visitas provinieron de las redes sociales.
Si la medicidn se realiza mes a mes, se ha logrado el objetivo en febrero (108 visitas
de 389) y en abril (64 visitas de 297).
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e Google Adwords:

El seguimiento de los resultados obtenidos en Adwords se puede realizar
directamente con las estadisticas que ofrece este servicio de publicidad paga.

- Campana marzo 2012:

Informe de grupos de anuncios 01/03/2012-31/03/2012
m ]
Estado  |Grupode |Estado  |CPCméx. [CPCméx. [Clics Impresione |CTR Prom. CPC |Costo Posicibn  |Conv. (1 |Costo/conv |Porcentaje |Conv.
anuncios predetermi |de la Red s prom, pordil:s . (1 por clic) |de conv. (1 wbllu':ron
nado de Display por clic)
habilitado  |Ad Group [campafia (0,90 automatico [363 116825  [0,31% 065 23435 (2,87 45 5,01 12,93% [0
#1 finalizada
Total: todos |— - - - 363 116825 (0,31% (0,65 234,35 2,87 45 5,01 12,93% |0
los grupos
de
paptolos
eliminados
Total: - = - - 197 5311 371%  [067 131,56 (4,41 21 6,10 109%% |0
\blsqueda
Total - Red |- - - - 166 111614  |0,15% 062 10279 |[278 24 4,06 1529% |0
|de Display
Total - - - - |383 116825 |0,31% |05 23435  [2.87 45 |s,01 1293% |0

Esta primera campana del 2012 empezod el 5 de marzo y termind el 27 de marzo (a
la hora 24:00).

En estos 23 dias de pauta, se lograron un total de 363 clics: 197 en las buUsquedas
de Google (resultados patrocinados en el motor de busqueda) y 166 a fravés de la red
de display (sitios de la red de se han asociado con Google para publicar anuncios de
AdWords relevantes).

La red de display permite la insercidon del aviso en oftros sitios que estén
relacionados con la palabra clave elegida.

El CPC promedio fue de $ 0,67 en la red de busqueda y de $ 0,62 en la red de
display. El CPC promedio de la campana fue de $ 0,65.

La inversion total fue de $234,35.El costo real se acerca al presupuesto diario
establecido ($10) lo cual permitié llegar a 23 dias de pauta propuestos.

El costo por conversidn (inversibn necesaria para que un usuario llegue a la pdgina
de reservas) fue de $ 6,10 en la red de busqueda y de $ 4,05 en la red de display lo cual
da un promedio de $ 5,01 para lograr una conversion.

El CTR en las buUsquedas es de 3,71%.

El CTR en la red de display es muy bajo (0,15%) ya que los usuarios no estdn
realizando una bUsqueda de cabanas cuando se le muestra este tipo de aviso.

160



- Campana 25 de mayo 2012:

En mayo de 2012, se realizd una nueva campana de sélo tres dias para
aprovechar el fin de semana largo del 25 de mayo (tres dias de viernes 25 al domingo
27/05).

Esta segunda campana durd sélo fres dias y se utilizd sélo para generar reservas
para este fin de semana largo.

El aviso publicado fue el siguiente:

Cabafias 4" en Misiones
Disfruta un finde largo increible
en el corazdn de la Provincia.
www.mocona-turismo.com.ar

Informe de palabras clave 20/05/2012-26/05/2012
n

Estadode (Palsbra |Estado  |CPCméx. |Clics Impresione |CTR Prom. CPC |Costo Posicion  [Conv.(1 |Costo/conv (Porcentaje |Conv. Etiquetas
lapalabra |clave s prom. poroncs - (1 por ciic) | de conv. (1 mﬂﬁ-grén
habilitado |cabafias campafia |[1,20 27 1461 1,85% 0,82 22,14 3,16 5 4,43 18,52% 1]

misiones _|finalizada
habilitado |Cabafias |campafia |1,20 16 580 2,71% 0,71 11,34 332 2 5,67 12,50% ]

en finalizada

Misiones
Total: - - - 43 2051 2,10% (0,78 33,48 3.2 7 4,78 16,28% (0 -
Lou-m - - - 66 28674 023% (077 50,85 2,26 6 8,48 9,09% |o -
Total - - - 109 30725 035%  [077 84,34 233 13 |6,49 11,98% |0 -

En estos tres dias de pauta, se logré un tofal de 109 clics: 43 a fravés de las
buUsquedas de Google y 66 a través de la red de display.

En cuanfo a las busquedas, se eligieron dos palabras claves muy similares:
“cabanas misiones” y “Cabanas en Misiones”. Si bien las dos palabras elegidas fienen el
mismo significado, se tomd en cuenta que muchas buUsquedas se realizan sin escribir
literalmente “cabanas en Misiones”. Las impresiones que generd la palabra clave
“cabana misiones” fueron 1461 mientras las que generaron la palabra clave “Cabanas
en Misiones” (busqueda redactada correctamente) fueron sélo 590.

El CPC promedio de las buUsquedas fue de $ 0,78 mientras que el de la red de
display fue de $ 0,77. El CPC promedio de la campana fue de $0,77.

La inversidn total fue de $84,34. El presupuesto diario elegido fue de $ 30 y se
observa que la inversion real fue ligeramente inferior a la que se configurd.

El costo por conversidon fue inferior en la red de buUsquedas: cada visita en la
pdgina de reservas costo $ 4,78 en este sistema mientras que en la red de display, la
misma visita tuvo un costo de $ 8,48. En promedio, el costo por conversion de la
campana fue de $ 6,49.

El CTR en las bUsqueda es de 2,10% (es inferior al de la campana de marzo).

El CTR en lared de display es de 0,23% (es superior al de la campana anterior).
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e Padgina de Facebook:
Métricas de la pagina de Facebook: nueva version de la Estadisticas.
A partir de enero del 2012, cambiaron las estadisticas de Facebook y las métricas
son ahora distintas. Se mostrard cémo se pueden controlar los resultados obtenidos en el

2012 a fravés de esta nueva herramienta.

- Control de los objetivos:

pri . Enero Febrero Marzo Abril Mayo . .
Métrica Clave: PROMEDIO: [PROMEDIO: [PROMEDIO: [PROMEDIO: |PROMEDIO: PROMEDIO:|  OBJETIVO:
Personas que estan hablando de esto 28 dias 149 386 528 228 205 217 200
Historias creadas sobre la pagina 28 dias 305 816 954 545 484 621 450
Total de 'Me gusta' Total 1285 1446 1491 1513 15401- -
Nuevos "Me gusta" Total 38 164 46 29 30 61 50
Ya no me gusta Total 3 0 1 7 3(- -
Usuarios que interactuan con la pagina 28 dias 424 888 837 526 453 626 550
Total de consumidores 28 dias 397 815 736 479 402 566 500
Alcance total 28 dias 1547 2934 3868 7436 9628 5083 |+ 30% del total
Alcance total: objetivo mensual 1671 1880 1938 1967 2002 1892 |de "me gusta"
Visitas a la pagina de usuarios Unicos Por dia 8 18 8 9 5 10 10

El control de los objetivos se realiza sobre el promedio de los resultados (penultima
columna) en relacién con los objetivos planteados (Ultima columna).

Si bien todos los objetivos fueron alcanzados si se toman en cuenta los promedios
(tal como se planted), los resultados por mes no fueron los éptimos en los meses de enero,
abril y mayo. Esta situacion se deberd revertir en los proximos meses.

- Alcance de la pdagina:

29 de Febrero 2012:

Total de *Me gusta"? Amigos de los fans? Personas que estin hablando de esto? Alcance total de la semana?

1.452 4007 H07.035 ¢265% 395 423761 1.866 47,12

Ml Publicaciones? ? Ml Alcance total de |a semana’

L ] [ N = 1 L [ I B I N NN N OB B RN J

7 de feb 14 de feb 21 de feb 28 de feb

Las cuatro cifras que aparecen en la parte superior del grdfico permiten conocer
rdpidamente el tamano y el nivel de interaccidén del publico. Estas cifras deben vigilarse
muy de cerca para evaluar el éxito de la estrategia de comunicacion en Facebook.

Total de me gusta: 1.446 al 29/02/2012. Es el nUmero de personas que han hecho clic en
“Me gusta” en la pdgina.

Amigos de los fans: 507.035 al 29/02/2012. Es el nUmero de personas que son amigos de
los fans. Los amigos de los fans representan el nUmero total de personas a los que la
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pdgina podria llegar si todos los fans hablaran de la misma a sus amigos.

Personas que estdn hablando de eso: 395 en la semana que va del 23/02 al 29/02. Indica
el nUmero de personas que estdn hablando de la pdgina a sus amigos. En esta cifra se
incluye a todo aquel que:

. Haya hecho clic en “Me gusta” en la pagina.

. Haya hecho clic en “Me gusta” en una publicacion de la pdgina, la haya
comentado o la haya compartido.

. Haya respondido a una pregunta que la pdgina haya formulado.

. Haya respondido a la invitacién a uno de los eventos.

. Haya mencionado la pagina.

. Haya etfiquetado la pdgina en una foto.

. Haya registrado una visita en el “lugar” de la pdgina o lo haya recomendado.

Alcance total de la semana: 1.866 en la semana que va del 23/02 al 29/02. Es el nUmero
de personas que han visto cualquier contenido relacionado con la pdgina (incluidos los
anuncios o historias patrocinadas que dirigen a la pdagina) durante los Ultimos siete dias.

31 de Mayo 2012:

Total de *Me gusta ? Amigos de los fal 1s? Personas que estdn hablando de esto? Alcance total de la semana?

1.560 587.431 %-018x 249 4 4.145% -356%

Ml Publicaciones? ? Il Alcance total de la semana?

/\f/\f—/\/\/v

Total de me gusta: 1.560 al 31/05/2012.

Amigos de los fans: 587.431al 31/05/2012.

Personas que estdn hablando de eso: 249 en la semana que va del 25/05 al 31/05.
Alcance total de la semana: 4.145en la semana que va del 25/05 al 31/05.
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- Seguimiento de las publicaciones:

Fecha? Publicacién 7 Alcance ? :ﬁ::;i‘:z:nu: :;le:::z ::eeits;in Difusién ? -
23/2/2012 Mos sumamos al Luto Nacio... 286 3585 307 107,34%
21/2/2012 Salto Golondrina 558 96 44 7,89%
29/2/2012 B:E jBuen miércoles! Te dejamo... 404 31 23 5,60%
5/2/2012 Acabamos de llegar a los 13... 286 94 16 5,50%
8/2/2012 [ Un humilde homenaje a Lui... 430 31 21 4,88%
14/2/2012 iFeliz San Valentin amig@s! 412 98 20 4,85%
19/2/2012 jBuen domingo amig@s! Ho... 464 36 21 4,53%
9/2/2012 Descubri los Saltos del Moc... 519 42 23 4,43%
10/2/2012 Buen fin de semana amig@s... 390 86 16 4,1%
9/2/2012 B:E jBuen jueves amigos! Les de... 472 31 19 4,03%
27/2/2012 Hoy, se cumplen 200 afios ... 399 15 16 4,01%

Estas métricas permiten identificar qué tipos de publicaciones resultan mas
eficaces ala hora de ayudarte a lograr tus objetivos.

El alcance: es el nUmero de personas que han visto la publicacion.

Usuarios que interactuan: es el nUmero de personas que han hecho clic en cualquier
lugar de la publicacion.

Personas gque estdn hablando de esto: el nUmero de personas que han creado una
historia relativa a la publicacion (hacer clic en “Me gusta” en una publicacion,
comentarla o compartirla).

Difusién: el nUmero de personas que han creado una historia relativa a una publicacién
de la pdgina como porcentaje del nUmero de personas que la han visto.

- Conocimiento del publico:

Para optimizar la estrategia de la pdgina, es esencial comprender quién es el
publico para determinar cébmo se va a llegar a él. Esta informacién ayudard a publicar
contenido que las personas querrdn ver, con el que querrdn interactuar y del que
querrdn hablar a sus amigos.

164



Personas a las que les gusta tu pagina (datos demogrificos y de ubicacién)

Sexo y edad?

Paises’

1379
14

[
5
5
4
4
3
3
3
2
2
2
1
1
1
1
1
1
1

Argentina

Paraguay

Espafa

Francia

Peri

México

Estados Unidos de América
Uruguay

Italia

Colombia

Chile

Brasil

Venezuela

Guatemala

Reino Unido

Haiti

Republica Dominicana
GCrecia

Nueva Zelanda

Alemania

Ciudades?’

360
150

129
61
a8
44
33
18
17

17
14
13
12
10

a9

w

Posadas, Argentina

Cérdoba, Argentina, Cordoba,
Argentina, Argentina

Buenos Aires, Argentina

Oberd, Argentina

Ciudad De Resistencia, Argentina
Ciudad De Corrientes, Argentina
Eldorado, Argentina

Puerto lguazi, Argentina

Rosario, Ciudad De Santa Fe,
Argentina

Leandro N. Alem, Misiones

Cos De Mayo, Misiones

Puerto Rico, Argentina

Ciudad De Santa Fe, Argentina
La Plata, Buenos Aires, Argentina
Parand, Argentina

Mar Del Plata, Buenos Aires,
Argentina

Ciudad De Formosa, Argentina

Gobernador Ingeniero Valentin
Virasoro, Corrientes

Ver "Me gusta®

Idiomas’
1.111 Espafiol
300 Espafiol (Espafia)
1

&

Inglés (EE.UL.)
Francés (Francia)
Inglés (Reino Unido)

Italiano

7

5

3

2 Portugués (Brasil)
1 Turco

1

Criego

Menos «

-  Procedencia de los “Me gusta':

Con el fin de seguir aumentando el famano
desglose del nUmero de veces que se ha hecho clic en “Me gusta” en la pdgina: por el
dia (cruzando este datos con la publicaciéon realizada), o por el lugar donde ocurrié (en
la pdgina, en la seccién “Ultimas noticias”, en el sitio web de la fundacion...).

29 de Febrero 2012:

de la audiencia, es Util controlar el

EL

Procedencia de los "Me gusta”

@ Nuevos "Me gusta"? [ a no me gusta?

Origen de los "Me gusta®’
134 En la pagina’
13 Al pasar el puntero por encima’
Mévil?
Biografia®

7
3
3 Cuadro "Me gusta” y botdn "Me gusta”?
2 Resultados de la bisqueda?

2

Recomendaciones de Facebook’

7 de feb

21 de feb

28 de feb
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En febrero de 2012, 134 personas entraron primero en la pdgina y luego hicieron
clic en el botén "me gusta”. 13 personas hicieron clic en *me gusta” directamente en sus
Ultimas noticias, sin entrar a la pdgina. 3 personas hicieron clic en el cuadro “me gusta”
del sitio web.

31 de Mayo 2012:

Procedencia de los "Me gusta”

MNuevos "Me gusta"? E ? Origen de los "Me gusta"’
4 18 Enla pa’gina?

6 Biografia®

2 Cuadro "Me gusta® y boton "Me gusta"?
1 Invitacién de administrador?
/\A /—\ 1 Aplicaciones de terceres?

7 de may 14 de may 21 de may 23 de may

[¥]

En mayo de 2012, 18 personas entraron primero en la pdgina y luego hicieron clic
en el botén “me gusta”. é personas hicieron clic desde una biografia. 2 personas hicieron
clic en el cuadro "me gusta” del sitio web.

- Alcance:

En toda estrategia de comunicacion, no hay que descuidar la cobertura o el
alcance de una accion. El grdfico presentado muestra el nUmero de personas que han
visto cualquier contenido sobre la pagina vy si se ha llegado a ellas a fravés de un canal
orgdnico, pagado o viral. Las personas pueden haber visto el contenido a fravés de
varios canales, por lo que la suma del alcance orgdnico, pagado vy viral puede superar el
alcance total de la pdagina.

29 de Febrero 2012:

Alcance’
M Orgdnice? ? @viral? @Total?

3.000

1.500

7 de feb 14 de feb 21 de feb 2B de feb

Mas alld de la cantidad de fans que puede tener la pdgina, la interaccion con los
ofros usuarios permite “viralizar” el contenido. En el grdfico, se observa como a partir del
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12 de febrero, las personas alcanzadas a través de lo viral igualan a las personas que,
siendo seguidores, fueron alcanzados por el contenido de la pagina.

31 de Mayo 2012:

Alcance?
M orgénico? @ 7 @viral? @ Total?

6.000

7 de may 14 da may 21 de may 28 de may

El alcance viral tuvo un pico en la semana del 18/5 al 24/5: llegd a 4.529 personas
lo que permitid obtener un alcance total (semanal) de 5.569 personas.

Mientras tanto, el alcance orgdnico semanal oscila siempre entre 900 y 1.200
personas (cuando la cantidad de “me gusta” supera los 1.500).

- Frecuencia:

Oftro punto importante de tfoda esfrategia de comunicacion es la frecuencia: la
canfidad de veces que se alcanza en cierto periodo de tiempo. este grafico muestra el
numero de personas que han visto contenido sobre tu pdgina durante los Ultimos siete
dias, desglosado por el nUmero de veces que lo han visto durante ese tiempo.

Semana del 23/02 al 29/02:

700

lsc I
1 2 3 4 5

6-10 11-20 21+

En la semana del 23/02 al 29/02, se ha llegado a 678 usuarios una sola vez y 271
dos veces. En el otro extremo, se ha llegado de 11 a 20 veces a 194 personas y 21 o mads
veces a 153 personas (usuarios muy activos en la red social).

En esta semana, se readlizd una publicacion por dia cinco veces y dos
publicaciones por dia dos veces.
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Semana del 25/05 al 31/05:

P
=
=

1 2 3 4 -10 11-20 21+

5

En la semana del 25/05 al 31/05, se ha llegado a 1.391 usuarios una sola vez y 622
dos veces. En el otro extremo, se ha llegado de 11 a 20 veces a 151 personas y 21 o mds
veces a 76 personas.

- Visitas a la pdgina:

Lo mds importante es poder ver cudntas personas se han alcanzado (cobertura) y
cudntas veces se ha llegado a ellas (frecuencia); sin embargo, fambién es Util ver
cudntas personas enfraron a la pdgina (lo que permite a los usuarios tener una vision
global de la propuesta de la fundacion).

29 de Febrero 2012:

Visitas a la pagina

[ Visitas a la pagina? @ ?

B0

40

7 de feb 14 de feb 21 de feb

Se muestra sélo el nimero de visitantes Unicos: el nUmero total de personas que
han visitado la pdgina cada dia durante el intervalo de fechas seleccionadas. El nUmero
mas alto se alcanzd el 23/02: 70 visitas a la pdagina Unicas. Lo comun, segun el grafico, es
que oscile entfre 10y 20 visitas Unicas diarias.
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31 de Mayo 2012:

Visitas a la pagina
[ visitas a la pagina? @ ?

20

7 de may 14 de may 21 de may 2E de may

También se puede controlar el nUmero de visitas de cada una de las pestanas:

29 de Febrero 2012: 31 de Mayo 2012:
Total de visitas de las pestaﬁas? Total de visitas de las pcstaﬁas?
1267 Muro 527 timeline

489 FBML estatico 60 Fotos

105 Fotos )

5 messages_inbox

39 Informacidn »

4 Informacidn

27 Contact Tab .

1 likes
12 FBML Estitico 2
1 Muro
7 notes ;
1 FBML Estatico 2
6 Videos
1 Contact Tab
1 Actividad de los amigos
1 FBML estitico
1 Enlaces

El muro de la pdgina fue la pestana mds visitada en febrero 2012: 1.267 visitas. La
pestana “bienvenidos” que sirve de “landing page” fue visitada 489 veces y la pestana
“fotos” recibid 105 visitas.

En el mes de mayo 2012, el muro ya se denomina “Timeline” (o biografia). Sigue
siendo la pestana mds visitada con 527 visitas. La pestana fotos también recibié una
buena cantfidad de visitas: 60. Se observa la presencia de una nueva pestana:
“messages_inbox” que es la bandeja de entrada de los mensajes que las pdginas
pueden ahora recibir (cada una de las visitas fue un mensaje con consultas sobre Ias
cabanas y la fundacion Mocond).

- Personas hablando de la pdgina:

Con el fin de lograr una mayor interacciéon de los usuarios que llevard a la
“viralizacion” del contenido, es necesario controlar quiénes son las personas que hablan
de la pdagina y qué tipos de historias cuentan a sus amigos sobre la fundacién Mocond.
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Quién esti hablando de tu pagina (datos demograficos y de pais)

Sexo y edad?

Mujeres 74%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Hombres 26% M—— a.5%
1.5% 2.3%

Paises’ Idiomas’

121 Argentina 100 Espaiiol
3 Estados Unidos de América 28 Espaficl (Espafia)
2 Peri 3 Inglés (EE.UL.)

Se muestran los datos por semana, en este caso, del 23/02 al 29/02. En
comparacion con el alcance de la pagina, es mayor la diferencia entre los hombres y las
mujeres. Las mujeres son mds propensas a generar historias sobre el contenido de la
pdgina de la fundacién.

Se puede confrolar también el desglose por dia observando en paralelo el
alcance viral obtenido. Cruzando estos datos con las publicaciones realizadas en los dias
de mayor “viralizacion” del contenido, se podrd lograr que mds genfe hable de la
pdgina.

29 de Febrero 2012:

Formas en que se esta hablando de tu pagina
Todas las historias «
Ml Personas gue estdn hablando de esto? ?
500 2.000
250 1.000
T de feb 14 de feb 21 de feb 2E de feb 7 de feb 14 de feb 21 de feb 2B de feb

En los grdficos presentados, se hace evidente que el alcance viral no depende
sélo de la cantidad de personas hablando de la pdgina. El alcance viral se mantuvo
bastante estable cerca de los 900 personas desde el 13 de febrero (durante 16 dias)
mientras que la cantidad de personas hablando de la pdgina aumentdé de manera
exponencial a partir del 23/02 para mantenerse cerca de 400 personas los Ultimos seis
dias.
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31 de Mayo 2012:

Formas en gue se esta hablando de tu pagina

Todas las historias

M| Personas que estdn hablando de esto? ?
100 5.000
50 2.500

7 de may 14 da may 21 de may 2E de may 7 de may 14 de may 21 da may 2E da may

En mayo 2012, menos usuarios estuvieron hablando de la pdgina pero se
logré un alcance viral mayor al obtenido en febrero 2012. Nuevamente, se hace
evidente que el alcance viral no depende sélo de la métrica “personas que estdn
hablando de esto”. El pico del alcance viral se obtuvo en la semana del 18/05 al
25/05. En esta semana, sélo 82 personas estuvieron hablando de la pdgina a sus
amigos.
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o Twitter:

Control de objetivos:

Métrica clave: Enero: Febrero: Marzo: Abril: Mayo: PROMEDIO: |OBJETIVO:

Total seguidores: 931 1098 1167 1227 1292 |- -

Nuevos Seguidores 185 167 69 60 65 109,2 60
Retweets 154 183 122 161 166 157,2 110
Menciones recibidas 526 536 421 454 654 518,2 500
Klout Score 40,19 43,00 43,27 43,41 43,911(- Aumento mes a mes

Se marcan en verde las métricas en las que se superd el objetivo propuesto
mensualmente. Sin embargo, los objetivos se controlan sobre los promedios (penultima

columna en comparaciéon con la Ultima columna).

Herramienta TwentyFeet:

A través de esta herramienta (disponible en www.twentyfeet.com), se puede
conftrolar varias métricas relacionadas sobre el uso de Twitter. Se muestran cada una vy los

resultados obtenidos en Febrero 2012.

Nuevos seguidores:

n followers 1068
listed

u followers lost 53

1.25k
1.20k
1.15k
1.10k
1.05k

followers

1.00k
950
900

850

30. Jan 6. Feb 13. Feb

& followers listed - followers lost

pajsy|

,L_//\»—-——WZ

}S0| SI0MO||0}

Seguidores: 1098.

En enero, el balance fue de 185 nuevos seguidores.

En febrero, se sumaron 220 nuevos seguidores y se perdieron 53 seguidores. El

balance es de 167 nuevos seguidores.
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e Feedback de otfros usuarios:

= mentions

retweets recelved

70 70
80 60
50 50 2
" £
E w 40 %
§ a0 30 g
20 \ 20 §
10 A ‘/ 10
2. Jan 8. Feb 13, Feb 20. Feb 27. Feb
-8 mentions retweets recelved
Menciones recibidas: 536.
Retweets recibidos: 183.
e Tweets enviados:
n tweets b A
retweets given o) A
= (@replies B A
160 80 40
140 70 35
30
3
") g LI
g g 20 g
= %- 15 ®
- 10

0
30. Jan 6. Feb 13. Feb

-2 tweets retweets given - (@replies

20. Feb

Total de tweets: 867.
Retweets enviados: 315.

Respuestas: 126.
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e Ratio sequidores / siguiendo:

u following 1419 (+177, avg 125.8, +41%) A
363 (-5 avg-13.7, -64%) w
0.8 (+0.1,avg 0.1, ¥0%) »

people not following back

= ratio followers / following

160k 475 45
1.55k 450 o 40 3
H g
1.50k /‘__.A\ 425 3§ B &
! & 7
1.45k y 400 3 3! 2
g \ p 3 g
140k ats 7 25 %
S qask 0 5 |20 8
2 sk ws & 15 &
. P a 5
1,25k - 300 o 10 £
P 8 E]
1.20k ratio followers | following: 0.77 275 = g =
Wednesday, 29 Feb 2012 -
130 Jan 8. Feb 13. Feb {Clicks glot: fgy detalls) 20 °
-8 following peocple not following back -&- ratio followers | following
Usuarios siguiendo gue no siguen a @FundacionMocona: 363.
Ratio seguidores / siguiendo: 0.77.
o Oftros datos numericos:
u total favorites
total tweets all-time
= posted links
followed lists
60D 4,60k 40 40
550 4.40k a5 a5
500 420« 8 |30 30
P B o g
£ 40 400 g 25 § 25 2
3 400 agk & 20 & 20 &
= w = g
T am0 sk £ 15 3 15 &
) /\-\/\/ o |
300 340k 3 |10 10
P ®
250 = W 3.20k 5 5
200 3.00k 0 0
30. Jan 6. Feb 13. Feb 20. Feb 27. Feb
-8 total favorites total tweets all-time  -% posted links followed lists

Cantidad de favoritos: 208 nuevos favoritos, 437 en total.
Total de tweets: 3986.

Cantidad de links enviados: 279.

Total de listas sequidas: 6.
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- Herramienta Klout: Febrero 2012.

El control de la influencia en Twitter se realizard a fravés de Klout (disponible en
www klout.com). Se comparan los resultados obtenidos en febrero 2012 y en mayo 2012.

29 de Febrero 2012:

Score Analysis

You are effectively using social media to influence your network across a variety of topics

44

You

Klout Score: 43 Your Klout
4 Feb 29, 2012 & Score:
n

The Klout Score measures
influence on a scale of 1 to
100. Learn more

En febrero 2012, se logrd un crecimiento importante de la influencia medida por
Klout pasando de 40,19 a 43.

31 de Mayo 2012:

Score Analysis

You are effectively using social media to influence your network across a variety of topics

Your Klout
Score:

43.91

=

The Klout Score measures
influence on a scale of 1 to
100. Learn more

44

43

En mayo 2012, se logré un crecimiento de la influencia pasando de 43,41 a 43,91.

El crecimiento contfinio (mes a mes) de la influencia medida por Klout se debe
mayormente a las dos métricas reflejadas en los graficos siguientes:

- Alcance redl (True reach): el nUmero de personas influenciadas por
@FundacionMococa, pasd de 450 a 680 en febrero 2012 y de 729 a 822 en mayo
2012.

- Amplificacién (Amplification): mide cuanto la audiencia de @FundacionMocona
estd dispuesta a contestar y cuan cerca estd de su red. Esta métrica pasé de 7 a 9
en febrero 2012y de 9 a 10 en mayo 2012.
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29 de Febrero 2012:

700

680

500
True Reach is the number of
people you influence, both within
your immediate network and

400 across their extended networks.

31 de Mayo 2012:

850
Your True Reach:

822

¥ Tweet m

750
True Reach is the number of
people you influence, both within
your immediate network and

700 across their extended networks.

29 de Febrero 2012:

In the past month, your Amplification® increased by 2 points

You increased your influence on Foursquare recently

tweet + T share

10

Your Amplification:

9

) Tweet m

7 Amplification indicates how
much you influence people.

w

m

31 de Mayo 2012:

Your Amplification:

1 A 1 0
b ’ 3 Tweet

Amplification indicates how
much you influence people.

©
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- Impacto de lared:

29 de Febrero 2012:

In the past month, your

24

22

ork Impact® increased by 4.16 points

These influencers in your network recently gained influence

= DR & i

Your Network:

22
3 Tweet

Metwork Impact measures the
influence of your network.

31 de Mayo 2012:

23

2z

Your Network:

23

» T

Network Impact measures the
influence of your network.

El impacto de la red (la influencia de la audiencia de la fundacién) también
aumentd. Es importante lograr que usuarios influyentes sigan a la fundacién para que
tengan mds impacto sus Retweets, conversaciones o recomendaciones. En febrero 2012,

esta métrica pasd de 18 a 22 mientras que en mayo 2012, subid de 22 a 23.

-  Temas de influencia:

29 de Febrero 2012:

You are influential about 2 topics e

;;* Travel & Tourism =

56; Social Media

31 de Mayo 2012:

You are influential about 4 topics o

»=  Travel & Tourism x

Social Media =

=a Spelling =

2. Blogging -

La fundacidn Mocond es influyente principalmente sobre 2 temas: ‘“vigjes vy
turismo” y “redes sociales”. En mayo 2012, se agregaron dos nuevos temas: “Spelling” y

“Blogging”.
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Networker

You know how to connect to the right people
and share what's important to your audience.
You generously share your network to help
your followers. You have a high level of
engagement and an influential audience.

Otra métrica que se puede confrolar es el esfilo segun Klout. De febrero a mayo
2012, se mantuvo en “Networker” o creador de redes: “sabe como conectar con las
personas adecuadas y compartir lo que es importante para su publico, con un alto nivel
de compromiso y una audiencia influyente”.

- Herramienta twoolr:

Esta herramienta (disponible en www.twoolr.com) permite el control de algunos
elementos mds cualitativos sobre la inferaccion de los usuarios. Se muestran los resulfados
obtenidos en Febrero 2012.

YOUR TWEETS RT-ed

These are the words that were used in your most re-tweeted tweets. This will help you assess which topics of your broadcast are
popular among your network.
[ ] Cloud Cleaner
2 occurencies 4-18 18 a
muy nos
FelizS€mana
usuarios
activos
@elisafn
#misiones
@lorenbsas
@PaulaColantonio
#techdaychaco

Esta nube de términos permite controlar cudles son las palabras que fueron
utilizadas en los tweets emitidos que fueron “retweeteados” por otros usuarios. Se observa
que la mayoria son menciones hacia ofros usuarios. Hashtags como “#Misiones”,
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“#techdaychaco” (un evento sobre redes sociales) o “#RedesSociales” también son
susceptibles de ser “retweeteados”. En cuanto a palabras simples, “usuarios”, “semana”,
“Feliz" o "activos” son las que mas “retweets” generaron.

YOUR FOLLOWERS TO YOU

Find out who are the most active and in which way they contribute. People who mainly do replies are likely to be relied on to get
feedback and suggestions. Those who RT you most help you widen your sphere of influence.

Take good care of them.

@lorenbsas
@Mabby_A
{@PaulaColantonio
{@Liveargentina
@elisafn
@arielmun
{@verocoitinho
[@wisitingarg
@DraGEF
@Sol_DeVita
[@NathanGambin
@NahuelTruffa
[@ayudaturista
@HolidaylnnStaFe
@Carleguizamon
@ultimos_lugares
{@olmedoarguitec
@imarisapg
@maedoly
@carlita_aguirre
@Mendozatour
@explorarlo
@Fimpulsar
@VeroPrieto82
@Juliansanchez96
@javialfonso
@turismohash
@AlvearPalace
[@MDiez2010
@TamyMog
@irisedelweis

— ———
———
— —
——

— — —

— —

- —

- — —

— -

—

— —

—

= p—

— —

—

——

—

——

—

@ FollowFridays @l RTs @ Mentions

0 10 20 30 40 50 60

Finaimente, este grdafico muestra los usuarios mds activos desglosando si las
interacciones logradas fueron recomendaciones (#FF o FollowFriday), “retweets” o
menciones. A fravés de este control, hay que prestar especial atencién a los
usuarios que mads “retweetean” ya que son los que mds colaboran con la influencia

de @FundacionMocana permitiendo que sus tweets se “viralicen”.
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e YouTube:

Para realizar el control de YouTube, la herramienta utilizada serd YouTube Analytics.
Se muestran los resultados obtenidos de Enero y mayo 2012. Lo mds importante por el uso
que se le da a YouTube (principalmente publicar videos en otfras redes) es el seguimiento
de la cantidad de reproducciones pero también se deben seguir las suscripciones, 1os
“me gusta” o los videos compartidos que son las métricas intrinsecas de esta red y los
datos demogrdficos.

En los cinco primeros meses de 2012, se logré un total de 238 reproducciones. El
promedio mensual es de 47,6 reproducciones (el objetivo planteado es un promedio de
40 mensuales).

fm FundacionMocona

mocons

Rendimiento

n 3
» 238 . 3
10 Repreducciones 1 Numero neto de suscriptores
a a
Interaccién
4 0 0 5 0 0
Me gusta Mo me gusta Comentarios Videos compartidos Favoritos aftadidos Favoritos eliminados
Los 10 mejores videos
Video Reproducciones Me gusta Comentarios
1. Cabafias en Misiones: Fundacién Mocond 198 2 0
2. Medio Ambiente: Ayudé a ayudar, cuidando. 40 2 0
Datos demograficos
Regiones geogréficas principales Sexo
Argentina Hombre 37,0%
i Mujer 63,0%
México

Estados Unidos

Francia

Descubrimiento

Principal bicaci de reproduccié Fuentes de trifico principal

Pégina de visualizacién de YouTube 58,8% Aplicaciones para méviles y trafico
directo 48,7%
Reproductor insertado en ofros sitios
web 37,0% Referencias de reproduccicnes de
YouTube 32,4%
Dispositives méviles 4,2%
Referencias de reproducciones externas a
Otros 0,0% YouTube 18,9%

Otros 0,0%
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LinkedIn:

2012, el nUmero total de contactos es 892.

Tu red de profesionales de confianza

Tu estas en el centro de tu red. Tus contactos pueden presentarte a
3.634.200+ profesicnales; asi es como estd dividida tu red:

Comunicate con estos usuarios por un amigo y uno de sus amigos.

1 Tus contactos 892
Lt Tus amigos y colegas de trabajo de confianza
A dos grados de distancia
@J Amigos de amigos; cada une conectade a une de tus contactos. 63.500+
A tres grados de distancia
Comunicate con estos usuarios por un amigo y uno de sus amigos. 3.569.700+
Al 31 de mayo de 2012, el nUmero trepd a 1199:
Tu red de profesionales de confianza
Tu estds en el centro de tu red. Tus contactos pueden presentarte a
6.307.500+ profesionales; asi es como esta dividida tu red:
1 Tus contactos 1.199
L Tus amigos y colegas de trabajo de confianza :
A dos grados de distancia
@J Amigos de amigos; cada uno conectado a uno de tus contactos. 133.600+
A tres grados de distancia 6.172.700+

Blogger:

estadisticas de Blogger. Las visitas obtenidas durante febrero 2012 fueron 130.

60

30 undefined

Vision general o Actuaizer | anora | Dia | semana En cualquier momento | 31/01/2012 - 29/02/2012

Paginas vistas hoy

Péginas vistas ayer

Paginas vistas en el Gltimo mes

1

5

130

Paginas vistas (historial completo)
98;

No realizar seguimiento de tus

propias visitas a paginas

2

El control de Linkedln se limitard al seguimiento de los contactos. Al 29 de Febrero

En Blogger, es Ufil controlar el nUmero total de visitas y detectar cudles son las

enfradas que mdas visitas generan. Este seguimiento se puede readlizar fravés de las
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Fueron 102 las visitas obtenidas en mayo 2012. El total de pdaginas vistas alcanzoé el
numero de 1.257 al 31 de mayo 2012.

60

Paginas vistas hoy 58

Péginas vistas ayer 0
30

Péginas vistas en el Gltimo mes 102

Paginas vistas (historial completo) 1.257

L 201 ‘No realizar seguimiento de tus propias visitas a
paginas

En los cinco primeros meses de 2012, se obfuvo un total de 492 nuevas visitas al
Blog de la fundacidn. El promedio mensual es de 98 visitas por mes (el objetivo es de 75
visitas mensuales).

e Foursquare:
En un primer momento, es importante realizar el seguimiento de los amigos en

foursquare. Al 29 de Febrero 2012, son 69 los usuarios que aceptaron o agregaron a la
fundaciéon Mocond como amigo.

fouquuare = Buscar personas y lugares... Q Actividad Explorar Listas FundaciénMoconav

Administrar amigos

Tus Amigos (69) Motificaciones push ®
Amiges (69)
Alejandro R Visto/a por dltima vez 3 hace horas en: &
{ Cérdoba, Argentina El Club de la Milanesa Siguiendo (33)

Son 97 los usuarios que aceptaron o agregaron a la fundacion Mocond como
amigo al 31/05/2012.

Administrar amigos

Tus Amigos (97) Notificaciones push @
Amigos (97)
el Adrian ElBostero T}
% Quilmes, Buenos Aires Siguiendo (33)
Alejandro R Visto/a por Gltima vez 1 hour ago en: o
, Cérdoba, Argentina La 14

A mediano plazo, también serd necesario controlar de cantidad de check-ins
realizados en el complejo.
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e Flickr:

Ya que Flickr se utiliza sélo para publicar dlbumes en Twitter y no como una red por
si misma, el control se limita al nUmero de visitas totales obtenidas en cada dlbum. Los
resultados obtenidos al 29 de febrero 2012 y al 31 de mayo 2012 son los siguientes:

Flickr

Visitas Febrero 2012: Visitas Mayo 2012:

Ayudd a ayudar, disfrutando. 36 43
Ayuda a ayudar, cuidando. 101 113
Complejo de la fundacion 64 75
Fotos de Viajeros 87 203
Salto Golondrina 32 116
Minas de Wanda 61 74
Salto Encantado 114 130
Saltos del Mocona 153 190
Forum de Turismo 2.0 83 83
Efemérides 0 16
Disfruta ayudando 0 33
TOTAL: 731 1076

o Google +:

El control de Google + se limitard, en un primer momento, a la cantidad de amigos
hasta que se obtenga una audiencia que justifique otfro seguimiento. Al 29 de febrero de
2012, los usuarios que agregaron a la fundacion son un total de 32. Al 31 de mayo 2012, el
numero llegd alos 41.

Google+

Tus circulos
Estds en sus circ. (32)

Buscar contactos

i

B o &®

Te tienen en sus circulos (32)
También en tus circulos

Alicia
Scrimizzi

‘#3;‘.;" Edgar
bLC - Guzman

Google+

Tus circulos (163) | Te tienen on sus circulos (41)  Buscar contactos. No

TAMBIEN EN TUS CIRCULOS

S Alicia
Scrimizzi

i

£ Nathan
w Gambin

Maira Sosa
Luna
2

estin
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o Pinterest

En Pinterest, el control se limita a la cantidad de seguidores y a la identificacion de
las carteleras (“boards”) con la mayor cantidad de seguidores.

Al 29 de febrero, eran 4 los seguidores de la fundacion Mocondy al 31 de mayo
2012, son 15. Sin embargo, algunos usuarios adicionales sdlo siguen algunos de los nueve
tableros:

Pinterest
Carteleras: Seguidores Febrero 2012: Seguidores Mayo 2012:
Turismo: Cabafias en Misiones 10 13
Turismo: Saltos del Mocona 11 13
Turismo: Salto Encantado 10 13
Turismo: Cataratas de lguazu 11 13
Turismo: Minas de Wanda 11 14
Me han gustado 7 13
Turismo en Misiones 13
Efemérides 13
Infografias 14
Pinterest Agregar +  Acercade~ ™ Fundacién ~
[ f Y Fundacién Mocon4 e
N e e || @ P
fun daci()n complejo de cabaias en Misiones. Ayudé a ayudar, idisfrutandol -:g HINCEER
MOCONA € » 9 vos ce Mayo, Misiones, Ars. Visitemos Misones
10carteleras =~ 84 pines 38 "Me gusta' Editar perfil |+ 15seguidores ~ 32siguiendo  Actividad

Turismo: Cabafias en Mis... Turismo: Saltos del Moco... Turismo: Salto Encantado Turismo: Cataratas de Igu... Turismo: Minas de Wanda Turismo en Misiones
11 pines 11 pines 9 pines 12 pines 4pines

2pines

Efemérides Videos sobre viajes y turi.. Me han gustado Infografias

6pines 1pin 16 pines 12 pines
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- Conclusion

En este trabajo final de graduacién se realizd un trabajo de investigacion sobre el
desempeno, las oportunidades vy los retos para una empresa de que busca desarrollar
una estrategia de comunicacion utilizando las plataformas de la web 2.0.

Esta investigacion se realizé en el marco de una aplicacién profesional iniciada
desde el 2010 para facilitar la inclusion de la fundacidn Mocond en distintos espacios de
internet y promocionar sus versatiles servicios turisticos y sociales. Se efectud un andilisis del
trabajo de comunicacion realizado en 2011 sobre las plataformas web 2.0 para redactar
un diagnodstico FODA de los resultados alcanzados. Este diagndstico sirvid como base
para elaborar y planificar la estrategia de comunicacién de la fundacion para el 2012.

El objetivo principal de este trabajo fue proponer una estrategia de comunicaciéon
en las plataformas de la web 2.0 para la Fundacion Mocond en 2012. El segundo
objetivo, en base al trabajo realizado en el marco de este trabajo final de graduacion, es
informar a las empresas sobre las oportunidades y las ventajas de la utilizacion de este
nuevo soporte (o medio) de comunicacion.

Afirmar que el surgimiento de la web 2.0 y de las redes sociales permiten un
didlogo directo con los usuarios, puede ser percibido como un concepto un poco
abstracto. Sin embargo, es necesario para las marcas estar presentes en las multiples
plataformas de comunicaciéon que ofrece la web 2.0. En efecto, es exponencial el
crecimiento de dichas plataformas y, mientras aumenta la cantidad de redes y de
usuarios (clientes potenciales) conectados, la web 2.0 se convierte cada vez mds en un
soporte imprescindible para las marcas que quieren establecer una comunicacién de
calidad con sus clientes.

Al igual que todas las empresas han tenido que adaptarse a la revolucidn
informdatica, hoy en dia, las marcas que quieran responder de manera satisfactoria a sus
clientes deben familiarizarse con la utilizaciéon de estas plataformas. Asi, en este trabajo
final, se ha efectuado una investigacidn minuciosa, cuya finalidad es exponer con
claridad las numerosas ventajas de la web 2.0 para las empresas. En efecto, permitirdn el
dialogo directo con su publico objetivo y mejorar asi su impacto publicitario.

El desafio mds grande para el departamento marketing de una empresa es
conocer las necesidades de los clientes para ofrecerles productos o servicios adaptados
a la demanda de sus clientes potenciales. Una de las metas de este trabajo es enfatizar
gue la web 2.0 ofrece la oportunidad de interaccidon que permite a las marcas conocer
en profundidad a su publico, recibiendo sus comentarios, gustos y recomendaciones. De
esta manera, la empresa puede adaptar sus propuestas y productos a sus clientes y
mejorar la comunicacién con su publico.

Para evitar una pérdida de tiempo debida a la inexperiencia en el manejo de
estas nuevas herramientas de comunicacion, los puntos tratados en el diagndstico vy la
aplicaciéon profesional presentan como lograr la rédpida insercion de una marca en las
plataformas web 2.0. Esto permitird a las empresas implementar la utilizacién de este
nuevo tipo de comunicaciéon de manera rdpida y eficaz.

También se han senalado las herramientas de control mds eficaces que permitan
medir los resulfados y diagnosticar los puntos a tener en cuenta para mejorar la
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comunicacion de la empresa facilitando asi su insercion en las redes sociales. Gracias a
las mediciones constantes efectuadas por medio de las herramientas de control, se ha
visto que este nuevo medio permite corregir facil y rdpidamente la estrategia publicitaria
y asi mejorar en permanencia la audiencia, la influencia y la reputacién online de una
empresa.

Este trabajo pone en evidencia que la baja, o nula, inversion que representa para
los anunciantes el uso de las plataformas web 2.0, las fransforma en un soporte ideal para
complementar y mejorar, gracias a la retroalimentacion de los clientes potenciales, la
publicidad en otros medios tradicionales. De hecho, la web 2.0 ofrece una comunicacion
bidireccional que permite conocer los gustos, necesidades de los clientes potenciales,
transformando asi las plataformas de la web 2.0 en el complemento ideal de la
publicidad realizada por la empresa sobre los soportes tradicionales. Esta comunicacién
constante con el publico permite reducir de manera consecuente el presupuesto
necesario para el marketing y la creacion publicitaria de una empresa.

Para terminar, como este trabajo final se ha efectuado para promocionar una
fundacion empresarial, resalta el beneficio que significa para la imagen de una empresa
el hecho de estar comprometida con la responsabilidad social empresarial. Se ha visto
como el hecho de relacionar a la empresa con la fundacion y viceversa, produce una
sinergia entre las dos organizaciones que permite el crecimiento de ambas.

Este trabajo enfocado en las multiples posibilidades ofrecidas por las plataformas
de comunicacion en la web 2.0 es lejos de ser exhaustivo, pero confirma plenamente las
premisas presentadas en la infroduccién. Los resultados de las investigaciones
demuestran la validez de los objetivos generales y especificos plantados inicialmente.
Constituye un informe claro y preciso para las personas que anhelan profundizar aun mas
la investigacion de las plataformas web 2.0.
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ANEXOS:

Anexo 1:

e Entrevista a la Gerente de Recursos Humanos Fabiana Guevara:

Nathan Gambin (NG): Gracias por recibirme. Lo primero que voy a tener que realizar es una
presentacion de la empresa. Estuve buscando informacion en el sitio Web pero el fin de esta
entrevista es poder conocer un poco mds de la empresa.

NG: En la pdgina Web de la empresa, estuve viendo un poco la historia de la empresa pero
me parece que la informacion es incompleta. Ademds una de las pdginas que trata este tema
directamente no abre, ¢ me podria ayudar indicandome como fueron los primeros afios de la
empresa?

FG: Esta informacién la tendrias que ver con Mery Lunge (la Fundadora de Mocond)... en
realidad, hay un articulo que publicé La Voz del Interior sobre Mocona en el mes de mayo de
este afo... creo que tiene un poco mas de la historia. En todo caso, podrias verificar la
informaciéon mas tarde con Mery...

NG: Dale, lo voy a buscar entonces. Tiene que estar en La Voz on-line... creo que conservan
todas las notas. Pasemos entonces a la actividad de Mocond. En el sitio, pude ver que
ademds de Megamaderas, tienen dos sucursales en Villa Allende y en Santa Isabel.

FG: Correcto.
NG: Bueno ¢y se cerrd la sucursal del HiperConstruccion?

FG: Si cerrd el afio pasado... pero seguimos distribuyendo algunos productos por este canal,
ademads, los empleados que quisieron conservar su puesto, lo pudieron hacer sin ningln
problema.

NG: Gracias. Ahora bien, écudles son las formas de pago? éTrabajan con alguna tarjeta de
crédito?

Fabiana Guevara (FG): En realidad no tenemos convenio con ninguna tarjeta por lo que se
cobran los intereses para cada tarjeta... son planes comunes... no ofrecemos “tres cuotas sin
interés” por ejemplo. Recibimos Visa, Mastercard, Tarjeta Naranja, Cordobesa y Kadicard.
Con los clientes importantes, trabajamos con cuenta corriente. En realidad, se trabaja mucho
con cuenta corriente con las empresas constructoras que prefieren pagar todo a fin de mes,
o cada dos semanas...

NG: Listo. ¢Tienen una politica de cambios y devoluciones?
FG: Es complicado realizar cambios porque las maderas que vendemos ya estan procesadas...

lo que ya esta procesado no tiene devolucidn... en realidad, el cliente nos da las medidas y
firma que éstas seran las que necesita.
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NG: ¢Y que pasa si las medidas entregadas no son las acordadas?

FG: iAh! Si el trabajo esta mal procesado, en este caso si se rehace el pedido... lo que si
pedimos es que el cliente se contacte dentro de las 48 horas. Con los herrajes, si se realizan
cambios pero también dentro de las 48 horas.

NG: En todos los casos, son cambios; ¢no hay devolucidon de dinero?
FG: Exacto.

NG: Perfecto. Esto es lo que me faltaba en cuanto a la actividad de la empresa. Ahora
necesito adentrarme en la comunicacion externa que realiza Mocond. Estuve viendo el sitio
Web y la verdad es que hay muchas pdginas que no funcionan bien... por ejemplo una de
historia, como te mencioné al principio. Ademds hay datos que no estdn actualizados. Por
ejemplo, me habia quedado la duda de la sucursal del HiperConstruccion porque en un lugar
del sitio todavia aparecia. ¢ COmo se manejan acd para actualizar los datos?

FG: Al principio, teniamos un programa que nos permitia realizar cambios en algunas partes
del sitio, por ejemplo en la parte Novedades pero ahora no funciona... con un usuario y
contrasefia, podiamos modificar el contenido del sitio... pero hace bastante que ya no lo
usamos. Debe haber sido en marzo la ultima vez que se pudo cambiar algo.

NG: Habria que revisar eso con la empresa de hosting para que por lo menos funcione lo que
ya estd hecho para luego poder implementar cosas nuevas. La verdad es que el sitio estd
programado en un lenguaje PHP y este lenguaje no lo manejo pero creo que con un trabajo
en conjunto con la empresa que lo disefid, podemos lograr algo lindo, preparando in sistema
de pedido on-line por ejemplo.

FG: Creo que la empresa que maneja el hosting es la misma que disefié la pagina. Habria que
ver con ellos entonces. Te puedo mostrar el programa que usabamos por ahora.

(...)
NG: Pasemos ahora a la publicidad. ¢ Mocond pauta algun tipo de publicidad?

FG: Si. Todas las semanas, sale un aviso en La Voz del Interior... debo tener uno para que lo
puedas ver.

(...)

NG: Para realizar este aviso, trabajan con una agencia de publicidad o tienen alguien
encargado de la comunicacion en la empresa.

FG: No. No trabajamos con ninguna agencia. Este aviso lo realiza directamente el diario en
base a los datos que le enviemos, por ejemplo el precio el precio de la promocidn. Y aca en la
empresa, no tenemos nadie a cargo de la comunicacién... en realidad antes teniamos un
gerente de Marketing pero desde que se fue, yo me encargo de todo esta parte...
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NG: Perfecto, jestoy hablando con la persona correcta entonces! A parte de este anuncio,
¢hacen otra publicidad?

FG: También tenemos una publicidad en la revista de la Cdmara de la madera de Cérdoba. En
este caso, hicimos lo mismo... directamente lo disefian ellos... en este caso, nosotros le
mandamos las fotos que elegimos pero ellos disefiaron el aviso. También debo tener una
revista acd para que veas la publicidad...

(...)

FG: También hacemos publicidad en un programa de television de canal 10. Se llama “En
Obras” y pasa los sdbados... nosotros acd no lo vemos porque trabajamos pero también se
hace con la gente del programa... vienen aca y filman... filman por ejemplo nuevos productos
o nuestra manera de hacer las cosas... estas publicidades son mas que nada informativas...

NG: jAh! Entiendo, deben ser lo que llamamos Infomerciales. Son un poco mds largo que la
publicidad comun y se intenta disimular su tono publicitario para lograr mds credibilidad... se
emula una nota periodistica cuando en realidad es un espacio de publicidad pagada por el
anunciante.

FG: Exacto. Pero es verdad que no tenemos departamento de comunicacion... y es algo que
nos hace falta... por eso, tu trabajo serd muy bienvenido.

NG: Muchas gracias. En cuanto a eslogan, en el sitio y ahora en las piezas que estuve viendo,
pude notar algunas frases comerciales pero étienen un eslogan?

FG: No. Es verdad que no tenemos un eslogan especifico...

NG: Si... esto pude ver... y puede ser que le falte un poco de cohesion a su comunicacion...
tampoco se comunica un concepto claro y univoco para que la gente puede ver a Mocond
como la empresa... “del mejor servicio” por ejemplo. Gran parte de mi trabajo va a ser esto...
buscar una ventaja diferencial que valga la pena resaltar y transformarlo en un concepto a
comunicar en todas las piezas... Y después también buscar un eslogan que exprese este
concepto de la forma mds impactante y agradable posible... éste serd mi gran desafio en este
trabajo que me voy a proponer para Mocond.

Pasemos al punto siguiente.

¢Cudl es el publico objetivo de Mocond? ¢ Quiénes son sus clientes?

FG: En realidad mas que un publico, en Mocona, tenemos tres tipos de clientes... tres grupos.
El primer grupo son las empresas constructoras y minoristas.

El segundo grupo son los arquitectos, ingenieros, carpinteros... techistas, colocadores de
pisos y colocadores de techos.

El tercer grupo son los consumidores finales.

Fue importante reconocer y separar estos tres grupos porque no realizan sus compras de la
misma forma...
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Las empresas constructoras y minoristas son muy importantes para Mocond por los
volimenes de compra que realizan. Son muy sensibles a los precios, a la financiacién... y
también al stock, a la disponibilidad de productos.

Los arquitectos e ingenieros son mas sensibles a la calidad... y a la variedad de los productos.
Y los consumidores finales, ellos necesitan asesoramiento... tienen buena frecuencia de
compra pero son compras chicas.

NG: Perfecto. Y segun las sucursales, i cambian los clientes?

FG: Si, en Megamaderas, por el tema del stock, atendemos mds empresas de construccién y
minoristas. Los arquitectos e ingenieros son el segundo publico. Después tenemos también
los municipios que trabajan por licitacién... ya trabajamos con Alta Gracias y también por
municipios de otras provincias.

En el local de Santa Isabel, tenemos carpinteros y consumidores finales.

Y en el de Villa Allende, tenemos mas que nada arquitectos e ingenieros.

NG: Bueno, creo que con toda esta informacion voy a poder avanzar con la presentacion. Me
quedaria repasar la historia mds en detalles con Mery. Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo 2:

e Entrevista a la Fundadora Mery Lunge:

Nathan Gambin (NG): Gracias por recibirme. Estoy preparando la presentacion de la empresa
y necesito indagar sobre la historia de Mocond. Estuve viendo un poco la historia en el sitio
Web y en el articulo de La Voz que me aconsejo Fabiana pero necesito aclarar algunas cosas:

¢Cudl fue el primer local?

Mery Lunge (ML): Estaba localizado en la calle San Luis.

NG: ¢Y qué paso exactamente?

ML: Mas tarde abrimos otro local sobre la avenida Armada Argentina... éste funciond mejor
porque incluimos otras cosas aparte de madera... todo para construir un techo... o un
mueble.

Cuando vimos que funcionaba mejor este negocio, cerramos el de la calle San Luis.

NG:éCudndo se abrid este segundo local?

ML: Ehh... en el 90. Y recién en el 94, incorporamos el Autoservicio... jun supermercado de la
madera!

NG: Pasamos al local del Hiper-Construccion, ¢ Cudndo abrio?

ML: Abrié en el 97 y lo cerramos en febrero de 2008 principalmente para que los empleados
no trabajen los domingos.

NG: Si, eso pude leer en el articulo de La Voz. Nos quedan los dos ultimos locales: el de
Megamaderas y el de Villa Allende.

ML: Bueno... abrimos Megamaderas en el 99 y en el 2001 se abrié el de Villa Allende. Ahora
estamos creando un red de subdistribuidores... el primero estara situado en Villa General
Belgrano. ¢Vos sabrias disefiar los carteles frontales?

NG: Si. Lo podria disefiar. También habria que encontrar un nombre para esta red de locales...
y esto estd muy relacionado con la publicidad, todavia mds que el tema del disefio.

(...)

NG: Creo que ya tenemos visto la historia. Pero hay otro tema relacionado con los locales que
no me ha quedado claro, élas sucursales de Santa Isabel y de Villa Allende son franquicias de
Placa Centro?

ML: No, en realidad Placa Centro sélo es una red de distribucién... los locales no son
dependientes de Placa Centro. Si nos obligan a usar sus colores en los locales y nos ofrecen
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descuentos en las placas Masisa.
NG: Bueno, necesitaria también conocer la Mision, la Visién y los Valores de Mocond.

ML: Esto lo tenemos en un documento impreso... le podemos sacar fotocopia...

(...)

NG: En cuanto a Responsabilidad Social Empresaria, ¢ cdmo se desenvuelve Mocond?

ML: Tenemos una Fundacion, en la que hacemos hincapié en el ser, en el individuo. Su
objetivo es la capacitacion y la evangelizacidon. Busquemos que la persona se encuentre con
Dios para ser y luego hacer. Hicimos una pagina Web pero al buscarla en Google, no aparece.

NG: Ah, con razén no encontré informacion sobre la Fundacion. Habria que ver esto, hay
varias formas de indexar una pdgina en Google, tanto en los cddigos HTML de las pdginas
como en una herramienta llamada Google Webmaster

(...)

NG: Ya pude ver con Fabiana un poco de la comunicacion externa de Mocond ya que era lo
mds importante para mi trabajo, por lo que vi no estdn usando un concepto: un eje en su
comunicacion. Tampoco pude ver un eslogan ni en el sitio Web, ni en las publicidades que
pude ver hasta ahora.

ML: En realidad si tenemos un eslogan... es “calidad, precio y stock... para elegir”. Es verdad
que no lo usamos en nuestra comunicacion...

NG: Bueno, parte de mi trabajo serd analizarlo y repensarlo si necesario para que coincida
con el concepto que vamos a buscar comunicar al publico objetivo. Siguiendo con la
comunicacion, en cuanto al logo de la empresa, me parecié muy bien logrado; élo disefid una
agencia de publicidad?

ML: Eh... Lo hizo un estudiante de Disefio Grafico... creo de tu facultad... El también decidié
realizar su Trabajo Final para nosotros y la verdad... fue un muy lindo trabajo... jhasta pudo
sacar un 10! Como veras, todas las letras son minusculas... lo que significa que aca en
Mocond somos todos iguales... trabajamos juntos para lograr los mismos objetivos. También
la flecha aca... el acento sobre la a, es una flecha que mira arriba... todos somos iguales y
confiamos en Dios.

NG: El éxito de este chico es todo un desafio para mi. Espero poder cumplir con sus
expectativas realizando un trabajo que se pueda implementar, tal como se implementd este
isologotipo.

NG: Ahora, necesitaria repasar los puntos importantes del sector. Segun Usted, ¢como se
compite? éPor precio, por marca, por promocion?
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ML: Por precio... lo mas importante es el precio... nosotros también le damos importancia a
la calidad pero para muchos clientes, el precio es decisivo... y es en este punto que
encontramos problemas con los competidores chicos... tienen sus empleados en negro y no
facturan la mayoria de sus ventas. No podemos alcanzar los precios que manejan. Pero si
creemos que vale la pena hacer las cosas bien... hacer las cosas puede ser un excelente
negocio... por mas que la mayoria no lo crea.

Estos competidores... nos destacamos de ellos también por la calidad de nuestros
productos...

Si... se compite mds que nada por precio y la calidad también es importante... el stock
también es decisivo para los grandes clientes: las empresas constructoras.

NG: Muchas gracias. Estuve viendo cudles podrian ser los competidores de Mocond y me
gustaria poder verificarlo con Usted. En cuanto a competidores directos, las empresas que
anoté son Miguel Scheimberg, Maderas Nahuel. Son las que mds se acercan a Mocond por su
tamado y especializacion.

ML: Si. Creo que son los unicos competidores directos que tenemos. Otro competidor
importante es Easy pero no es competidor directo... somos un negocio especializado.

NG: Muy bien. Y para agregar a la lista de competidores indirectos, encontré Malkoni
Hermanos y MS Maderas, éle parece correcto?

ML: Si pero agregaria Maderas Tartagal... y también los competidores chicos de los que te
hablaba recién.

NG: Listo. Creo entonces que con esto voy a poder terminar la presentacion de la empresa.
Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo 3:

e Misidon, Mision y politica de calidad de Mocona:

MISION
(A qué nos dedicamos)

En Moconé comercializamos Maderas y afines, de manera rentable logrando asi el sustento de
nuestras familias.

Creamos un ambiente en el cual se puede Honrar a Dios, a través del trabajo cotidiano,
sirviendo a los demas (Compafieros, Clientes y Proveedores).

VISION
(A donde queremos llegar)

Mocona espera ser reconocida por su constante crecimiento y la capacidad de generar
relaciones perdurables con sus Integrantes (Compafieros, Clientes y Proveedores).

POLITICA DE CALIDAD
(Cémo lo vamos a lograr)

Queremos trabajar de manera agil y ordenada, mejorando continuamente nuestra manera de
hacer las cosas para lograr la satisfaccion de nuestros Clientes.

Como pilares fundamentales para lograr estos objetivos nos basamos en:
e Generar un ambiente en el que los integrantes puedan desarrollarse y crecer
e Evaluar constantemente el compromiso, el afan de crecer y el disfrute del trabajo
e Capacitar y contener continuamente a nuestros Recursos Humanos

e Establecer Objetivos y Metas que permitan cumplir con nuestra Mision, Vision y
Politica de la calidad.

e Desarrollar a nuestros proveedores y generar relaciones perdurables
e \elar por el cumplimiento de los compromisos asumidos

e Mantener la propuesta al Cliente siempre vigente

e Desarrollar el Auto control de las actividades y la autogestion

e Estandarizar los procesos y sus controles

Para ello tomamos como modelo para nuestro Sistema de Gestidn de la Calidad las normas
ISO 9001.

Mery Lunge
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Anexo 4:

Domingo 3 de mayo de 2009 - www.lavoz.com.ar

Una vida con propo6sito

Una empresa referencial en el mundo de la madera y la construccion nacié de la mano de una mujer que se
opuso tenazmente a sucumbir ante el primer fracaso. Detras de esa decision surgié una firma con presencia en
varios rubros.

Walter Giannoni

De nuestra Redaccion

wgiannoni@lavozdelinterior.com.ar

Detras de esa mirada clara, profunda, melancélica, hay una empresaria nata que, por los resultados a la vista,
ha sabido construir en el mundo de los negocios. A las recetas que le dio su capacitacion en ciencias

econdmicas, ella les sumo la sutileza natural de su condicion de mujer y una fe inquebrantable.

Mery Lunge cred Mocona, el negocio que comercializa maderas y accesorios afines, como un desquite al destino

e invistio a la empresa de la cultura que la llevd a ser uno de los principales referentes del segmento en el
interior del pais. Pero, ademas, hoy estira su campo de accion hacia la actividad inmobiliaria, con un country,
la logistica y el turismo.

- ;De dénde lleg6?

-De un pueblito del interior de Misiones, donde hay una colonia alemana, que se llama Dos de Mayo. Mucha de
la gente que trabaja aca conmigo viene de ahi.

- (Cémo es ese pago chico?

-Dedicado a la madera, hay muchos aserraderos, y chacras con yerba y té.

- ;Y quién era el aleman en su familia? ;Su abuelo?

-Mi abuelo. Era un ingeniero que escapo de la guerra y puso un hotel por ahi cerca, posteriormente se instald
en Dos de Mayo. Mi madre fue la primera mujer que nacid en ese lugar. Y mi padre también era hijo de
alemanes. Gente muy trabajadora y muy sufrida. Mi abuelo se hacia kilometros a caballo para buscar sal y
hacer los chacinados que consumian.

- ;Y como llegé Mery a Cordoba?

-En 1982, elegi esta ciudad para poder trabajar y estudiar ciencias econémicas. Pero en 1985 empezamos este
negocio mi hermano Ricardo, mi esposo y yo. No nos fue muy bien, al afo nos agarro la primera crisis, por lo
que decidimos cerrar.

-Una etapa dificil de la economia.

-Pagamos todas las deudas, durante dos afos yo trabajé como docente de noche para poder cumplir.

-Fue un clavo de aquellos.

-Fue terrible. Hasta que mas adelante decidi empezar de nuevo, pero ya sin socios, sola. El colegio Luterano
me prestd un galpén para comenzar.

-La chica llevaba las maderas en la cabeza.
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-Yo buscaba una actividad dificil. Antes habia vendido ropa pero me daba cuenta de que estaba a merced de
todo tipo de competencia.

-La buena, y la no tan buena. ;Y... como fue?

-Bueno, volvi a empezar solita. En 1989 Ricardo, que se habia vuelto a Misiones por la crisis anterior, regreso a
Cordoba y seguimos hasta hoy.

-¢Como era aquel mercado? ;En qué se distinguieron para crecer como evidentemente lo hicieron?

-En ese momento los negocios de este rubro vendian solamente madera, las placas no existian, y cosas afines,
como adhesivos y clavos. Pero cuando abrimos en barrio Santa Isabel decidimos incorporar todo lo necesario
para armar un mueble o construir un techo. De ahi nacid la idea de hacer un supermercado de la madera.
-Formato que fue una novedad, de eso me acuerdo claramente.

-Al comienzo de todo quisimos hacer un Home Depot (una cadena norteamericana especializada en articulos
para el hogar). Incluso viajé alla para ver. Cuando comenzamos a construir este negocio (ubicado en la salida
hacia Alta Gracia), pensabamos poner aqui el Home.

-;Qué sucedio?

-Se conocio por entonces que el mismo Home Depot vendria a la Argentina y que Easy se instalaria en Cordoba.
Dije, no puedo competir con un gigante. Cambiamos el proyecto y decidimos ser especialistas de lo nuestro.

-Easy si vino...

-Al principio estabamos muy asustados, pero finalmente no hubo tal competencia. Somos un negocio
especializado, no vendemos de todo un poco, no tenemos lo mas barato, sino que vendemos soluciones.
Crecimos aun con tres Easy en Cordoba. Y en este momento la idea es darle otro giro a esto.

-¢Para qué? ;A qué apunta?

-Queremos trabajar mas en unidades de negocios con propuestas para el cliente.

-;Pero cudl es la diferencia?

-Si yo simplemente pongo las cosas en la gondola usted viene y elige. Tal vez elija por precio, por la publicidad
o lo que le dice algin vendedor.

-Generalmente es asi.

-Pero si yo le presento una propuesta usted tendra una opcion con mas garantias. El mercado tiende a ir hacia
las cosas de calidad. El precio satisface un ratito, pero la calidad perdura. Si uno apunta con su negocio a la
calidad, seguro que no va a fracasar.

-Entendi.

-Déjeme decirle algo mas. La otra cosa en la que ponemos empeiio es en el grupo humano.

-;Como selecciona al personal?

-Primero que nada miramos que sea buena gente y la actitud que traiga. Con una buena persona, en un afo yo
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tengo un colaborador apto para el trabajo, pero me pueden llevar mas de 20 afios conseguir un empleado con
actitud si no la trae. Y tratamos de ayudarlos.

-;En el desempeiio?
-Y en sus vidas. Los ayudamos para que estudien, se capaciten, mejoren su vivienda o compren un vehiculo. La
alegria del otro hace que uno también pueda ser feliz. Eso forma una red de contencion que es unida 'y

vuelta.

Un cierre como testimonio
-¢Eso tiene algo que ver con el cierre de un Mocona que habia en un importante centro comercial?

-Si, lo cerramos por una cuestion de valores.

-¢Cuanto tiempo funcion6?

-10 afos. Era un negocio brillante, vendiamos muy bien.

-;Qué significa muy bien?

-EL 30 por ciento de la facturacion total de la empresa venia de ahi.
-Epa: muy bien.

-Pero no queriamos trabajar mas los domingos. Los empleados eran gente de familia y habiamos recibido
quejas de ellos por no contar con ese dia.

-El domingo es especial, aunque uno pretenda disimularlo.

-Incluso alguna vez nos hicieron una multa por cerrar antes de tiempo en plena Navidad. ;Quién va a comprar
madera el 24 a la tardecita?

-Nadie, obviamente.
-Teniamos que adoptar una decision, entregamos las cosas a Dios y cerramos.
-;Cuanto perdieron?

-No, mire, en febrero decidimos vender, en marzo, justo cuando comenzo la crisis del campo, entregamos el
local y las ventas no cayeron. Aqui confiamos mucho en Dios. ;Vio el cartel de la entrada?

-Si, ;como dice...?

-"Todo lo puedo en Cristo que me fortalece". Es una gran verdad. En los momentos mas dificiles ponemos las
cosas en manos del Sefor. Pueden pasar meses, pero uno ve que el Sefor proveyo.

-¢Usted es evangélica?
-Si, y el 95 por ciento de la gente de la empresa somos cristianos y activos.
-Volvamos a la economia, ;cémo es el clima hoy?

-Si bien aqui adentro la crisis no es tan grande como nos cuentan desde afuera, si se advierte la falta de
clientes importantes. Las grandes empresas hoy estan ausentes.
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-¢Quién compra?

-Se mantiene el cliente de clase media que esta haciendo su casa. Es un buen momento para construir porque
las fabricas tienen mucho stock y los precios estan congelados. Por suerte nos hemos diversificado un poco.

-¢Hacia qué cosas?

-Estamos haciendo un country aqui al lado, "Jireh Dorf" (La aldea donde Dios provee). Son 70 lotes de mas de
1.500 metros. Otra unidad de negocios nueva es un parque logistico en la Circunvalacion, donde ya estan
Andreani e llolay. La verdad es que a esa inversion la hicimos justo a tiempo, hoy seria dificil.

-¢Veo que el asesor que esta Arriba es muy bueno?

-;Se da cuenta? (risas). Es un asesor de lujo. Si se agarra de la mano de EL, no va a tropezar. Incluso
incursionamos en el rubro turistico, en mi pueblo de Misiones hemos construido un complejo de cabafas. Todos
los ingresos van a la Fundacion Mocona, que apoya microemprendimientos, realiza campanas solidarias y
apadrina una escuela.

-Mery, hoy que el tema esta tan de moda y ya que le toca a usted misma, ;qué opina de las mujeres en la
conduccion?

-Estoy muy preocupada porque hay roles fundamentales que la mujer no puede descuidar. Podemos ser muy
fuertes y saber conducir, pero la mujer en la conduccion no puede olvidarse de ser mama, esposa, dulce, tierna
y amable.

-Pero a usted, por la edad que tiene, le quedan muchos aiios al frente de la empresa.
-Con mi hermano Ricardo ya estamos preparando el camino de la nueva generacion.
Mama4, la lectora

Nombre: Mery Lunge.

Edad: 47. "No vaya a poner eso", pide.

Hijos: David, Elfrida y Yanina.

Empresa: Mocona SA.

Comercializa: 50 mil placas por afo.

Socio: Ricardo Lunge, su hermano. "Trabaja todo el dia, no para. Mi hermano es una bendicion de Dios", dice.
Emprendimientos: country Jireh Dorf, camino a Alta Gracia; un centro de logistica en la Circunvalacion y
cabanas en Misiones.

Fin de semana: con sus hijos y en la Iglesia Evangélica.

Dato: es una voraz lectora. "Lei 17 libros en siete meses"”, confiesa.

Deportes: comenzé a jugar golf.
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Anexo 5:

Tweets de @FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0.

Cronologia invertida: TimelLine.

Este evento se podia seguir por Twitter a través del “HashTag” (palabra clave para

buUsquedas en la red de microblogging) #Turismo?20.

Los Tweets fueron enviados por el usuario de la Fundacidén Mocond en Twitter.
Cuando el avatar (foto de usuario) no es el logo de la fundacién, se frata de
retweets hechos por la fundacion para compartir con sus seguidores un Tweet

ajeno.

fm
1.||‘.:|<|<ic':n_
mocona

fm
fundacion
mocona

fundacién
mocona

fm
|.I|‘.d<l<if2|1_
mocona

fm
fundacdién,
m

e

f &

FundacionMocona Fundacién Mocona
emprendertv:"Felicitaciones a los disertantes d (@ fotur20
aekizian (@ bmaslo (@ Federicoposadas (@kcbaires
StarbucksAr Tomas Lezica #turismo20"

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona ]

kcbaires (@guillogordillo (@ nelsonfuentes (@ CristianMLeiva Hola
Rodrigo! Muy buen la charla #Turismo20! Viajeros.com tiene
usuario?

20 de sep

Unatierradifer Turismo Entre Rios 13 por FundacionMocona

G #turismo20 misidn #google organizar la informacidn del mundo y

hacerla universalmente accesible, apuesta al la industria del turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona
Cabarfias Fundacion Mocona Misiones | jBienvenidos! mocona-
turismo.com.ar #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

Gente de #amistad20, éste es nuestro #Facebook:
facebook.com/FundacionMocona (se aceptan y alientan criticas)
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Muy lindo el Forum Internacional de Turismo 2.0!! Gracias
Fotur20, @nelsonfuentes y toda la banda de #Twitteros!! /

#Turismo20 #Amor20

20 de sep

patriciaraimund Patricia Raimundo 3 por FundacionMocona -
Ortloreolmos (@ pabloegarcia (@AgencisAr () HashtagSophia
RobyFerreyra (@comunidadcfp excelente jornada en Cérdoba
#urismo20 gracias!!

20 de sep
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FundacionMocona Fundacion Mocons

Para una Web enfocada al #Turismo, es importante pensar en los
mdviles, en los #SmartPhones. Lo q es facil para el usuario.
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocons

#ViajeroDigital: Antes, Durante y Después. Es importante
personalizar la informacion. #Turismo20 #SocialMedia

20 de =sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Opiniones negativas de los usuarios: #Feedback para mejorar los
productos g ofrecemos. / #Turismo20

20 de =sep

A@anciaAr Agencis t3 por FundacionMocona =
FOTO de Rodrigo Montoto de viajeros.com mientras cuenta en
#turismo20 s/ la magnifica experiencia de (@viajeros_com
twitpic.com/6nvete

20 de =sep

HashtagSophia Sofl Giulian 3 por FundacionMocona

Antes, durante y despues el viajero recurre a las experiencias de
los demas para concretar la propia (@viajeros_com #turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacion Moconé

(@viajeros_com: "Darle al viajero protagonismo en la Web." Esto es
Web 2.0. #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocons

Pasién por emprender: Rodrigo Montoto de (@ viajeros_com /
viajeros.com / #Turismo20 / #Amor20

20 de =sep
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FundacionMocona Fundacion Mocona

Bienvenidos (@ TurismoStaFe!! Gracias por el Follow y por
compartir esta pasioén por el #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

Muy buena la charla de #Google sobre #Turismo On-line!!
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona =
[@Google #FlightSearch: youtube.com/watch?v=0C2bUY .../
#Turismo20 / Video sobre blsquedas de vuelos on-line.

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Diferencias entre #Adwords y #Display: Adwords en el buscador /
Display en el contenido, en la navegacion. #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

RT “{@olmedoarquitec: No hay persona mas permeable que aquella
gue esta necesitando y buscando algo en Google para venderle
#turismo20”

20 de sep

FundacionMocona Fundacian Mocona

([ Google deja que sus clientes presenten sus productos:
([fDespegar Esto es 2.01! #Turismo20 #Turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundacian Mocona

#Google #Adwords: permite relacionar nuestra oferta / nuestro sitio
con la blsqueda on-line de los usuarios, con sus #Keywords. /
#Turismo20

20 de sep
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FundacionMocona Fundacion Mocond

#Google #Adwords: permite al #anunciante medir y ajustar las
variables para optimizar su inversién en TIEMPQO REAL.
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocond

Publicidad en (@ Google: Pago por clic, presupuesto por dia
cambiable en el acto, #Anunciante tiene el #control. #Turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Remarketing: el uso que hace #Google de sus cookies para
presentar luego su publicidad Red de Display #Turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacién Moconé

Hola @’ Rocamundial!! Muchas gracias por el Follow!! Estamos en
contacto!!

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Bienvenidos amigos 2.0!! (@ HashtagSophia, @ ElianaPereyra,
(@Lisandroenrique [@mnm4674, [@olmedoarquitec #Amor20
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona
Los cookies de #Google siguen tus gustos y preferencias y
#Google usa esa data para su Red de Display / #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

On-line, segln [ Google, la mayor parte del tiempo, la gente
navega. No se queda en los buscadores / Red de Dispay /
#Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

Segln [ Google, después de viajar, la gente publica sus fotos,
experiencias, videos también on-line. #SocialMedia #Turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Segln, antes de viajar, la gente busca on-line informacién
proactivamente #Turismo20 Buscan info, precios, ofertas...
20 de =sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

RT @marceloshrrab: En este momento hicimos trendingtopic en
Sudamerical! Con #turismo20 #TT #Turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocons

Seqgln @ Google, EI 92 % de las blsquedas en ARGENTINA se
dan a través de #Google #turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

RT “iHashtagSophia: ;Cuantas horas pasa #online un
#argentino? 3:37hs diarias #Google #turismo20”

20 de sep

SALTATURISMO SALTA ARGENTINA 13 por FundacionMocona
El Ministro De Turismo y Cultura de Salta (&Federicoposadas
Participo del Forum Internacional de #Turismo20 en Cordoba
pic.twitter.com/dBJdJhD6

20 de sep
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FundacionMocona Fundzcion Mocona
#Turismo20: Segln (@ Google, Internet se usa hoy para #compartir.
#Turismo20

20 de sep

lisandroenrique Lisandro M. Enrique 3 por FundacionMocona
La gente de Google sabe interactuar en la web, y en la vida real:
preguntas al publico y regalos al que acierta. #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

(@ Google deja que sus clientes, en este caso, |la provincia de
#Chubut presente sus productos. Esto es 2.0!! #Turismo20
#Turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundzcion Mocona

Muy buena presentacion de [ Google a través de un video q
muestra su evolucion y sus productos. #Turismo20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

Empezd la segunda parte de #Turismo20 y ya es #TT en Cdrdoba y
Bto puesto en Argentina!! Estamos muy contentos! #Turismo.

20 de sep

FundacionMocona Fundzacion Mocona
Empezd la segunda parte de #Turismo y ya es #TT en #Cordoba y
Bto puesto en #Argentinall #Turismo. yfrog.com/kk57233924]

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

RT “{@ olmedoarquitec: Sturbucks no vende cafe vende
experiencias! Tambien en Cordoba #cuidarcordoba #turismo20 #fb"
20 de sep
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fundacién
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FundacionMocona Fundacion Mocona

RT “@HashtagSophia: TomasLezica "@ Starbucks no es sélo una
rica taza de café, es pasion por mejorar el mundo” #turismo20"

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona Q

(@lzhan_Lemon Gracias por la bienvenida!! Te saludamos desde el
evento de Turismo 2.0: #Turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona -
([@turisdata Gracias por RT!! Estamos en contacto! #Turismo20
20 de sep

FundacionMocona Fundacion Moconé

Empieza la charla de Tomés Lezica, gerente de Marketing de
@ StarbucksAr #Turismo20 / ce/ (@ Fotur20

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona &
RT @fmicalizzi: Min. de Tur. Salta (@ federicoposadas el turismo es
una politica a largo plazo. #Turismo20 twitpic.com/Gnsolw

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

RT “@marceloschrrab: Confirmado #turismo20 es trendingtopic en
Cordoba gracias amigos twitteros (@ gerencialN presente!!”

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

¢Qué tal el eslogan: “Salta, tan linda que enamora"? Sin duda,
simple y recordable, 2 atributos claves. #Turismo20

20 de sep
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Farocena Fernando Arocena t3 por FundacionMocona

Sigan el evento de Punto a Punto y Forum Internacional de Turismo
2.0 a través del #turismo20 q hay una banda de twiteros postrando
grosso

20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona &
@ Federicoposadas en #Turismo20, ministerio de Turismo de la

Provincia de Salta. @SALTATURISMO. pic.twitter.com/3gbKOQIC
20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

RT “i@PaocloVieyra: Somos el pais gue mas impacto tienen las
redes sociales como FaceB y Twitter >>> (@ Federicoposadas
#Turismo20" / #Turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona

RT “@mnm4674: 70% de los consumidores globales piensa que el
boca a boca es mucho mas confiable #Turismo20" #Turismo

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona
(@ Federicoposadas: “En la mayoria de los casos, la gente viaja

menos dias pero muchas vecen el afio". #Turismo20 #Turismo
20 de sep

FundacionMocona Fundacién Mocona

Escuchando a (@ Federicoposadas en #Turismo20 / cc/
[ESALTATURISMO

20 de sep

FundacionMocona Fundacion Wocona Ql
(@ayudaturista (@ HolidayInnStaFe (@ lorenbsas (@VeroTurismo
[@Liveargentina (@ Mendozatour ([explorario @elisafn @visitingarg
Buenos dias #Turismo20

20de sep

FundacionMeocona Fundacion Mocona

La #FanPage de #Turismo20 es:
facebook.com/FORUMTURISMQ2.0 / #Turismo
20 de sep

FundacionMocona Fundacién WMocona

RT: “@nelsonfuentes: Se siente se siente la #ladocetwittera con
#pasion en #Turismo20" / #Turismo

20 de sep

FundacionMeocona Fundacion Mocona
#turismo: pueden seguir el #Hashtag #Turismo20 para seguir el

evento. pic.twitter.com/tPpAYy5q
20de sep

FundacionMocona Fundacion Mocona
Hola amigos del #Turismo!! Empezd el evento #turismo20 en

Cdrdoba! ccf (@ Fotur y (@NelsonFuentes pic.twitter.com/k5Valh6K
20de sep

CristianMLeiva Cristian Leiva 13 per FundacionMocona

La realidad es una construccion colectiva. Lo que creemos es lo
que somos. Dar sin esperar recompensas. #lnspiracion #turismo20
@Fotur20

19 de sep
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