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Resumen

El presente Trabajo Final de Graduacion se encuentra dividido en dos etapas que
tienen como fin el desarrollo de un Plan de Relaciones Publicas que contempla el
periodo Septiembre 2016 a Diciembre 2017; para la empresa cordobesa de productos de

cuidado y belleza corporal Boutique du Sens.

En la primera etapa, se llevo a cabo un diagnostico comunicacional, que
permitio conocer la realidad de la organizacion en los topicos de interés de este trabajo.
El diagnostico fue realizado por medio de dos estudios: exploratorio-cualitativo y
descriptivo-cuantitativo; utilizando distintas técnicas: entrevistas, cuestionarios y
andlisis de contenidos. Los resultados arrojados, permitieron conocer los problemas

comunicacionales de BDS.

En una segunda etapa, se desarrollé un plan de Relaciones Puablicas acorde a las
necesidades comunicacionales que se observan dentro de la organizacién. Dicho plan
tiene como objetivo principal gestionar la comunicacion externa de BDS en beneficio
del fortalecimiento de una marca emocional; optimizando los canales existentes,

ajustando los mensajes emitidos y potenciando los atributos de una marca sensorial.

Se elaboraron cuatro programas, cada uno de ellos contiene entre tres y cuatro
tacticas y se crearon instrumentos de evaluacion para comprobar la eficacia del mismo

en relacion a los objetivos planteados en el plan.

Palabras claves: Relaciones Publicas; Atributos; Comunicacién Externa; Mensaje;
Branding Emocional; Publicos; Percepcion.

Abstract

The present final work of graduation is divided in two stages which purpose is
the development of a Public Relations Plan during the period from September 2016 to
December 2017 for a company placed in Cordoba, Argentina, specialized in body and

beauty care products called Boutique du Sens.

At the first stage, a communication diagnosis was held and it has allowed to

know the reality of the organization on the topics of interest of this work. The



diagnosis was developed by two studies: explorative - qualitative and descriptive -
quantitative, using different techniques: interviews, questionnaires and content analysis.

The collected results allowed to know the communicational problems of BDS.

In the second stage, a Public Relations Plan was carried out according to the
communicational needs that were observed inside the organization. The main purpose of
this plan is to manage the external communication of BDS which will be beneficial to
the strengthening of an emotional brand by means of optimizing the existing channels,

adjusting messages issued and promoting the attributes of a sensory brand.

Four programs were elaborated, each one containing among three or four tactics
and needs — assessment tools were created in order to check its effectiveness in relation

to the planned objectives.

Key Words: Public Relations, Attributes, External Communication, Emotional Brand,

Public, Sense Perception.
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Introduccion

Para el presente Trabajo Final de Graduacion (TFG) de la Licenciatura en
Relaciones Publica e Institucionales, la autora del mismo, opt6 por realizar un Proyecto
de Aplicacion Profesional (PAP), buscando resolver una problematica comunicacional

de una organizacion en particular.

Este trabajo consta de dos etapas, por un lado un diagnostico situacional, donde
se detectan los problemas que dicha institucion debe resolver y por el otro en la

elaboracion de un plan de intervencion que solucione esos problemas.

La etapa de diagndstico en este caso, se inicid con la definicion del tema: “La
Gestion del Branding Emocional de Boutique du Sens en la Ciudad de Cérdoba”. La
autora motivada por su interés en el &rea de la comunicacion y del naciente concepto de
Branding Emocional, toma como caso de aplicacion a la empresa cordobesa Boutique
du Sens, fabricante de productos de belleza y cuidado corporal, a quien estudié e

intervino profesionalmente.

Luego de relevar informacion importante de la situacion actual del
establecimiento, se indujo a la consiguiente definicién de un objetivo general, en este
caso, analizar la gestién de la Comunicacion Externa y el Branding Emocional de
Boutique du Sens y a posteriori se definieron también objetivos especificos que

permitieron resolver el objetivo general.

Como refuerzo a la inquietud que motivo este trabajo, se realizd6 un marco
tedrico que respaldé la misma, haciendo un recorrido por diversos conceptos de la
disciplina Relaciones Publicas.

A continuacion, se propuso Y justificé un disefio metodolégico que permitié
recolectar mayor informacién, logrando asi diagnosticar acciones de Comunicacion
Externa y Branding Emocional de la empresa en cuestidn, la imagen percibida por sus

publicos y el grado de fidelizacion que presentan para con esta.

El trabajo de campo consto de diferentes etapas las cuales se desarrollaron en
diversos lugares y publicos. Las entrevistas se realizaron al personal de diferentes areas
de la empresa, entre ellas la de direccion y la de comercializacion. Las encuestas se
realizaron, a clientes de la marca. En cuanto al analisis de contenido, el mismo se

realizd sobre el sitio web, Twitter, Facebook y Comunidad BDS.
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En base al diagndstico realizado y las conclusiones parciales a las cuales se
llegaron, se formuld un analisis de factibilidad, este estudio permitio saber cuél es el

grado de factibilidad que se implemente un plan de Relaciones Publicas.

Conociendo que la probabilidad era alta, se desarrollé un Plan de intervencion
de Comunicacion Externa, estrategia que tendra como fin supervisar y coordinar la
optimizacion de la gestion de la comunicacién y el Branding emocional de Boutique du
Sens, asi como la identificacion y fidelizacion del publico meta con los atributos de la
empresa. El plan consta de 4 programas y 12 tacticas. Se determinaron indicadores que
permiten evaluar el desarrollo y eficacia de cada una y el cumplimiento de los objetivos

de intervencion planteados.



Trabajo Final de Graduacién
Melina Udrizar

Tema

La Gestion del Branding Emocional de Boutique du Sens en la Ciudad de
Cordoba.

Justificacion

Hace algun tiempo atras, para gran cantidad de empresarios, el objetivo principal
de sus empresas era poder rentabilizar a los clientes, brindando més y mas servicios y
respondiendo a cada una de sus necesidades. Esto se presentaba como una alternativa
mediante la que se cuidaba a los consumidores y hasta se lograba expandir el mercado
con mas ofertas. Sin embargo hoy en dia, el objetivo de los directivos de las compafiias,
es realizar una inversion adn mayor sobre el cliente, alcanzando cierto grado de
conformidad y/o satisfaccion, ya que resulta mas conveniente lograr un determinado

fortalecimiento en el vinculo de los ya existentes, antes que captar adeptos nuevos.

Las empresas que son incapaces de realizar un seguimiento de sus clientes y de
la competencia, 0 proponerse mejoras constantes, son las mas propensas a quedar fuera
del mercado. (Kotler, P. y Keller, K., 2006)

En los ultimos afios, el mercado competitivo es cada vez mayor, el cliente tiene
mas de una opcion por elegir. Por mas novedoso o diferenciable que resulten los
productos que se ofrecen, las necesidades son las mismas. Es por ello, que las empresas
prefieren a través de las Relaciones Publicas, el Marketing, o la Publicidad, poder
mantener una relacion a largo plazo con los clientes, que, invertir en investigacion y
desarrollo de un nuevo producto o mercado, para captar nuevos stakeholders.

En los 90, las exigencias del mercado llevaron a las empresas a asumir nuevos
retos en el tema de comunicacién para posicionar las empresas, los productos y las
marcas. Los comunicadores empezaron a tener una posicion estratégica para
comunicar el core del negocio, para posicionar la empresa en reputacion e imagen

que se reflejen en ventas, rentabilidad y vinculos de largo plazo, basados en
confianza y credibilidad con todos los stakeholders. (Cardenas y Godoy D., 2008,

pag.27)
A través de una minuciosa gestién de la comunicacion, es posible generar
Branding Emocional, el que expresa que son pocas las empresas que logran de

manera inteligente llegar a las personas de una forma emocional y sensible.

Puesto a que los consumidores no solo compran determinados productos para

satisfacer necesidades, sino que también compran una experiencia de vida.
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Como senala el autor Antonio Nunez “la atencion de los consumidores no se

capta mediante argumentos racionales, sino a través de imagenes que emocionen.
Cuanto mas intensa sea esta emocion, mas profunda serd la conexion neuroldgica
conseguida en el cerebro del consumidor en potencia” (Lopez V., no hay fecha, pag.11).
Teniendo en cuenta lo anterior, es la comunicacion la encargada de emplear mensajes
que refuercen estas redes neuronales, motivando a la compra impulsiva de determinados

productos.

En lo que concierne a las Relaciones Publicas, esta disciplina influenciada por
conocimientos en Psicologia, Sociologia, mercados, finanzas, entre otras, busca
potenciar, crear o recuperar la credibilidad y la imagen de una organizacion, con el fin
de hacer coincidir el interés del publico con el del sector empresarial, logrando

beneficios para ambos.

Es decision personal si el cliente vuelve a confiar en determinada marca. Sin
embargo, construir una relacion satisfactoria de continuidad o de fidelidad, forma parte
del reto que se establecen las Relaciones Pablicas. Esto impactaria positivamente en la
identidad y la reputacion de la organizacion. Las empresas, deben esforzarse por
comunicar de manera coherente sus mensajes, como asi también comprender las
necesidades emocionales de sus stakeholders. La gestion de las Relaciones Publicas es

un factor contribuyente en esta labor.

Algunos estudios sostienen que la Argentina, en el afio 2010 poseia un tasa de
actividad emprendedora en etapa temprana de un 14,20%, un poco menor al 14,68 de
2009. Sin embargo se encuentra entre en el puesto 16 de los 20 paises mas

emprendedores del mundo (Martinez, 2011).

La autora ha abordado el estudio de Boutique du Sens, empresa joven, nacional
y perteneciente a un sector de mucha competencia, como lo es el de los productos de
cosmética y belleza para el cuidado de la piel, quien propone a través de los mismos
llegar a sus clientes de una manera multisensorial, produciendo una experiencia de

armonia y equilibrio en pequefios rituales diarios.

Dando un encuadre a la situacion actual del sector al cual pertenece esta

empresa, a continuacién algunos datos relevantes.
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La economia provincial, es sumamente diversificada, segun las tendencias
provinciales, la economia ha crecido en forma sostenida desde el afio 2003. En los
ultimos afios, en Cordoba, se han gestado muchos emprendimientos innovadores, de
gran valor, que conllevan a generar mas puestos de trabajo. (“Entorno propicio para el

crecimiento de emprendimientos innovadores”, 2015)

Aprovechando esta veta en la economia cordobesa, son incontables las
instituciones que apoyan al desarrollo de los emprendimientos, ya sean entes privados o
publicos. Desde el gobierno mismo, se trabaja por el crecimiento de los emprendedores
provinciales. Dentro de la industria a la que pertenece BDS, se conoce que es una
actividad de fuerte expansion para la Argentina, creando productos tanto para la mujer
como para el hombre. En el panorama internacional, Argentina se ha logrado posicionar
entre los diecinueve principales exportadores mundiales de articulos de tocador,

cosméticos y perfumeria (Enrique, 2010).

Considerando la realidad nacional-provincial, y el empuje del sector, puede

resultar muy valioso, trabajar aportando al desarrollo del mismo.

A través de la gestion de las Relaciones Publicas, en particular de la
comunicacion externa, y generando una experiencia memorable, se puede lograr la
lealtad de los publicos, es por ello que se realizard el pertinente diagnostico para
conocer la realidad comunicacional, la imagen que poseen los publicos y el grado de
compromiso que tienen estos para con Boutique du Sens, a través de la filosofia que

propone.

El desarrollo de este trabajo, no solo le permitira a la empresa conocer si las
acciones implementadas para tener una relacion estable con sus clientes son las
adecuadas, sino que también servira de aporte como evidencia empirica para la
disciplina a favor de la teoria de que las acciones de Relaciones Publicas permiten

fortalecer los vinculos con los clientes.

A continuacién, el desarrollo de datos importantes de la empresa Boutique du

Sens que permitiran contextualizar y obtener un panorama de su comun desempefio.
Direccion: Angelo de Peredo 135, Cérdoba, Argentina.

Teléfono: 0351 704 4124
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Sitio web: http://www.boutiquedusens.com.ar/

Direccion de correo electrénico: info@boutiguedusens.com.ar

Facebook: https://www.facebook.com/BoutiqueDuSens?fref=ts

Twitter: @BoutigueduSens

Pinterest: https://www.pinterest.com/boutiquedusens/

Instagram: https://instagram.com/boutiquedusens/

Comunidad BDS:
http://comunidadbds.ning.com/main/authorization/signin?target=http%3A%2F%2Fcom

unidadbds.ning.com%2F

YouTube: https://www.youtube.com/user/BoutiqueduSens/feed

Sector Institucional al que pertenece: privado.

Identidad Visual de Boutique du Sens

Boutique

du \ens

A través del logotipo utilizado por la marca Boutique du Sens, se puede relevar
que si bien es en general estatico y pregnante, cuenta con el uso de dos tipografias: una
Sans Serif y otra manuscrita. Ambas son de facil lectura, esto permite una mejor
identificacion y recordacién en el puablico, lo que se puede denominar un juego
tipografico. Es importante destacar que el tipo de letra manuscrita utilizado para “du
Sens”, transmite la personalidad y la imagen de la empresa, remite a sus productos que
siguen conceptos como el romanticismo, el barroco, el rococd, etc. En cuanto a la
paleta cromatica del logotipo, se puede decir que ésta varia de acuerdo al producto con
el que se asocie. Los colores utilizados dependen de la fragancia o aroma del producto,
estos son: naranja, marrén, amarillo, verde, violeta y rosa; en donde son expuestos en

diferentes disefios e imagenes que contrastan unos de otro.
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Boutique du Sens

Boutique du Sens (BDS) procedente del vocablo francés, que en su traduccién
significa “Almacén de los Sentidos”, es una empresa nativa de la Ciudad de Jesus
Maria, Cordoba. Fue creada en el afio 2012 por Romina Gleria, su actual duefia. Se
inserta en el mercado cordobés con su elaboracién de productos de cosmeética y belleza
para el cuidado de la piel, bajo un concepto boutique, enfocandose pura y
exclusivamente en la fabricacion de jabones y mucho después incorporando cremas y
body splash. Cuenta con 12 blends olfativos y méas de 160 productos a la venta. Realiza
lanzamientos exclusivos para fechas especiales como lo son el dia del padre, el dia de
los enamorado, etc. Su ultima incorporacion fue la linea de productos para nifios y

perfumes para ropa y telas.

La mixtura entre fragancias, texturas, y colores, se funden en cada uno de los
productos de BDS con el fin de alegrar un poco los dias de cada uno de sus clientes.
Parte de la filosofia de Boutique esta inspirada en la creacion de productos que deleiten
los sentidos, creen experiencias multisensoriales y significantes en rituales de belleza y

cuidado personal diarios. (Entrevista Exploratoria)

En sus inicios, la venta era a través de farmacias y perfumerias, hoy en dia se
enfocd en la venta por catalogo, y la compafiia, estudia nuevos canales de venta, como

la venta mayorista.

En una entrevista realizada por el diario Dia a Dia, Romina, confesé que trabajan
fuertemente en lo visual, ofreciendo productos presentados en sets de regalos, a través
de packagings Ttnicos y exclusivos. (“Boutique du Sens: una experiencia

multisensorial”, 2014)

La marca se encuentra en las provincias de Cordoba, Tucumén, Santa Fe, Salta,
Mendoza, Neuquén y Buenos Aires.

Si bien la produccion, es en la ciudad de JesUs Maria, hace aproximadamente un
afio, por medio de un Showroom, situado en Angelo de Peredo 135-Cérdoba, abri6 sus
puertas a la venta directa, con el objetivo de que el cliente no solo conozca la marca y

los productos, sino, ademas pueda vivenciar cada uno de los aromas y texturas.

12
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BDS considera como competidores a V-Z y a La Pasionaria, empresas estas de

jaboneria decorativa.

Estructura Organica:

ROMINA GLERIA
Directora

. e GERARDO GLERIA
Asistente administrativa Administracion y Logitica

- Area de Comercializacion Tercearizado
Area de Produccion / Showroom Area de Disefio

Nancy Cornejo Victoria Aguiar

Distribuidoras
|

Figura 1.Estructura Orgénica

Fuente: Confeccion Propia, 2015. Haekendedi

Comunicacion

La informacion expresada a continuacion, proviene de una entrevista
exploratoria a la duefia de la empresa en cuestion. Boutique du Sens, no tiene un area de
comunicacion establecida como tal. A pesar de ello, la persona encargada de crear los
canales de comunicacion y pensar estrategias para su fluidez es Romina la propietaria, y
puesto que es de profesion Licenciada en Publicidad, conoce métodos para lograrlo. No
hay una planificacion establecida, pero se piensa en forma minuciosa al momento de

comunicar cada mensaje.

Esta misma persona es quien genera contenidos, junto a la ayuda de la
disefiadora en lo que respecta a piezas discursivas, que a continuaciéon son
implementados en sus diversos canales. Cuentan con un usuario en Instagram, en
Twitter, en Pinterest, un canal en YouTube, una Fan Page en Facebook, un sitio web y
un sitio que es una especie de blog, pensado como una comunidad para sus vendedoras,
de hecho se Ilama Comunidad BDS.

13
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Por lo general los mensajes publicados en estos medios tienen que ver con hacer
conocer algun producto o linea de productos nuevos, informativos, re-post de notas a los

miembros de la empresa, o de eventos donde la marca esta como patrocinadora, etc.

Con lo que respecta al contacto con la prensa, sigue siendo la directora la
encargada de la misma, se plantean como estrategia para hacer conocer el producto, a
nivel nacional, en publicar notas en revistas de interés femenino por lo general que sean

de alcance nacional, lo mismo se realiza con periddicos de papel o digitales.

Desde la empresa notaron la importancia de las mujeres blogueras quienes estan
realizando un arduo e innovador trabajo en Girl’s Blogs; por lo que enfocan sus
esfuerzos en llegar a estas lideres de opinion. Envian periddicamente cajas con muestras
de los productos a cada una de ellas para que conozcan y den a conocer a traves de sus
sitios los productos de BDS, y si ellas solicitan mayor informacién o quieren

entrevistarlos, aceptan inmediatamente.

En algunas cuestiones especificas, como lo es el trato con vendedoras o posibles
vendedoras, ademas de estar la duefia brindado y evacuando dudas a través de los
distintos medios antes definidos, estd Nancy, la encargada del area de comercializacion,

quien se comunica con las vendedoras por mails, teléfono, WhatsApp o Skype.

Respecto a los publicos, Boutique du Sens apunta a una mujer que no se define
por un target, sino por como encara la vida, de forma proactiva y apasionada (Entrevista
Exploratoria). A su vez se vincula con hombres, nifios, asociaciones como Voces
Vitales, Fundacién E mas E, 7 Reinas, Empresarios/ Empresas, Lideres de Opinién

(Blogueras), distribuidoras y revendedoras.

Resaltando los medios de comunicacion con los que tratan, se mencionan los
siguientes: Radios; Diario: Clarin, Dia a Dia, Comercio y Justicia, La VVoz del Interior;
Revistas: Utilisima, Hola Susana, Infonegocio, Hoy Mujer, Punto a Punto, Look, Para

ti, Ohlala, Concepto Estético, etc.

Dentro de lo considerado papeleria institucional, se puede nombrar los catalogos
de venta, banners, cuponeras de descuento, vouchers, bolsas, cajas, flyers para
incorporar vendedoras, tarjetas personales, etc. Todos estos presentan el logotipo

institucional, variando de acuerdo en su uso por la escala croméatica. Ademas estos
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cuentan con disefios elaborados que responden a la temética vigente en cada campafia

de la empresa.

La institucion no planea acciones de Responsabilidad Social vinculadas con el
medio ambiente, pero estan trabajando en ello. Pensado desde el desarrollo socio-

cultural, la empresa apoya acciones, eventos, etc. que empoderen a las mujeres.

En lo que respecta a la comunicacion interna entre el staff, lo hacen a través de
mailing, reuniones, y via telefonica. En cuanto a herramientas motivacionales, realizan
encuentros de vendedoras donde comparten experiencias y donde se reciben sugerencias

para mejorar COmo empresa.

Acerca del Branding Emocional desarrollado por Boutique, si bien no hay una
estrategia establecida, se trabaja en pos de ello, ya que cada accion pensada desde la
empresa, ya sea la elaboracion de un nuevo producto o la presencia de los mismos en
distintas ferias, exposiciones, etc. o asi mismo los mensajes emitidos, buscan llegar a las

emociones, los recuerdos, las experiencias de las personas que se enfrentan a ellos.
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Objetivo General

e Analizar la gestion de la comunicacion externa y el Branding emocional de

Boutique du Sens.

Objetivos Especificos

e Identificar los atributos diferenciales que comunica Boutique du Sens a sus
publicos.

e Indagar acerca de las acciones y herramientas de comunicacion externa
desarrolladas por la entidad.

e Distinguir los tipos de mensajes emitidos por la empresa.

e Determinar la existencia de propuestas sobre Branding emocional y analizar sus
caracteristicas.

e Analizar el conocimiento que el publico objetivo tiene de la organizacion.

e Caracterizar los atributos diferenciales que el publico asocia a la empresa.
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Marco Tedrico

Para llevar a cabo el siguiente trabajo es fundamental definir algunos términos
que permitirdn contextualizar la tematica seleccionada para el mismo. Los conceptos
principales que la guiardn son: Organizacion, Relaciones Puablicas, Atributos
Comunicacion externa y acciones, mensajes, Branding emocional, publicos, experiencia

del consumidor, percepcion y lealtad de clientes.

La palabra organizacién, implica la asociacién sincronizada de partes
constituidas como un todo. Es decir, el conjunto de partes interrelacionadas entre si,
permitiendo beneficios para cada una de las partes como asi también para el todo. Las
organizaciones nacen con la toma de conciencia de los seres humanos, que trabajando
en equipo, uniendo recursos y potencias, son capaces de lograr mas y mejores resultados

que en forma individual.

Las empresas son organizaciones humanas con fines econdémicos, impulsoras
junto a otros, como el Estado y los consumidores, de los sistemas econémicos. En sus
comienzos estos entes eran organizados para desarrollar el comercio internacional. Sin
embargo, en la actualidad, las empresas forman parte de un entorno, y estan integradas
por un conjunto de factores, que el empresario debe direccionar para la obtencién de los
objetivos empresariales; sin olvidar la responsabilidad social que tienen con el medio

que las rodea.

Los empresarios de hoy, son conscientes que deben estar a la vanguardia, ya que
se enfrentan a clientes cada vez mas poderosos, que inclusive los llevan a reconsiderar
sus modelos de negocios. Jack Welch, el ex presidente de General Electric solia sefialar

a su empresa: “Renovarse o morir” (Kotler, P. y Keller, K., 2006).

Sumado a esto, es comdn en las economias actuales que haya una gran cantidad
de compradores y vendedores negociando por productos determinados. Es por ello que,
las empresas deben desarrollar estrategias que respondan a sus objetivos corporativos,
ya sea para vender, diferenciarse de la competencia, ser reconocidos, expandir sus
mercados, conseguir mas clientes o fidelizarlos. La definicion de una estrategia implica
describir como se va a alcanzar cierto objetivo, desarrollando la guia de un plan de
accion. (Wilcox, D.; Ault, P.; Agee, W.; Cameron, G., 2000)
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Las organizaciones de una u otra manera siempre se han comunicado con sus
publicos. Sin embargo estos se hicieron mayores y mas especializados a partir del siglo
XX, exigiendo no solo un mayor compromiso con la sociedad y el medio ambiente, sino
también con el desarrollo de atributos que los diferencien de la competencia, para
elegirlos continuamente. Esto requirio el implemento de una funcién especializada de

gestion-comunicacion, llamada Relaciones Publicas. (Grunig, J. y Hunt, T., 2001)

Ya que el presente trabajo es abordado desde la perspectiva de las Relaciones
Publicas, es preciso conceptualizarlas como:
Ciencia que estudia el proceso de interaccion comunicacional a través del cual una
entidad se vincula tactica y estratégicamente con los diferentes publicos.
Implementa técnicas especificas de relacionamiento interpersonal y corporativo; y

finalmente, coadyuva al posicionamiento de una imagen institucional sélida y
basada en valores (Di Génova, 2012, pag. 11).

Hoy por hoy, las Relaciones Publicas forman parte del éxito de las
organizaciones. Por medio de acciones relacionantes, las empresas se comunican con
los publicos a través de la emision de mensajes homogéneos, para la formacién de una
imagen favorable de si misma. Es fundamental planificar estratégicamente dicho
vinculo, por ello la necesidad de profesionales en la comunicacion, para hacer tangibles

aquellos elementos diferenciadores de cada organizacion.

El proceso de construccion de mensajes implica tener en cuenta aquellos
atributos diferenciadores que conduciran a los individuos a crear determinada imagen de

dicha organizacion.
Atributos

Capriotti (1992), describe éstos atributos como aquellos que conformaran el
estereotipo comunicativo de la organizacion, y deberan ser transmitidos a cada publico a
través de los canales de comunicacion adecuados. Algunos ejemplos de ello, diran que
una empresa es: moderna, segura, vital, confiable, tecnolégicamente avanzada, etc.
(Capriotti Peri, 1992)

Es fundamental, para las empresas modernas y la fuerte competencia en la que
se ven inmersas, localizar aquellas caracteristicas que le permitiran diferenciarse de los

demas. Estos rasgos no deben ser creados ficticiamente para la construccion de un
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mensaje, deben ser el reflejo de la personalidad, el comportamiento y el quehacer

empresarial.

En la actualidad, con el gran avance de las tecnologias de la informacién, el
consumidor tiene la posibilidad de investigar, cual es la oferta que mas le interese y la
que le brinde mayor valor de forma instantanea. EI modo en que dicha oferta cumpla
con las expectativas del cliente influird en la satisfaccion y la posibilidad de volver a
adquirir el mismo producto o la misma marca en un futuro. Segun Kotler y
Keller(2006) el valor percibido por el cliente es la diferencia entre las ventajas
obtenidas y el costo, sobre las demds ofertas; entonces es de vital importancia, una

cautelosa gestion de la comunicacion.
Comunicacién Externa

Para gestionar la comunicacion, las organizaciones se basan tanto en un proceso
interno como externo, enfocados en los objetivos organizacionales. En funcion a los
fines de esta investigacion, se har4 foco en la comunicacion hacia el exterior
organizacional, principalmente. Las comunicaciones outdoor o de puertas afuera son
aquellas que permiten la vinculacion de la institucion con aquellos grupos de interés
externos o semi-externos. (Avilia Lammertyn, 1999). Dicho de otra manera, es la
comunicacion dirigida de forma masiva a los publicos que no se encuentran en la

organizacion. (Portillo Rios, 2012)

Segun Black, “la comunicacion precisa de un emisor, un mensaje, un medio y un
receptor” (1994, pag. 53). A lo que se adicionaria el concepto de feedback o
retroalimentacion, donde el receptor se convierte en emisor. De esta manera se logra
una mayor interaccion, permitiendo conocer la opiniéon de los puablicos de manera

constante.

La comunicacion externa adopta diferentes formas y hace uso de diferentes
herramientas e instrumentos de comunicacion, dependiendo la finalidad que persigue, la

naturaleza y caracteristicas de los mensajes a emitir.

Avilia Lammertyn (1999) especifica acciones mas comunes que podemos
realizar con respecto a las comunicaciones externas en general. Entre ellas encontramos:
papeleria y disefio institucional, publicidad y presentaciones institucionales (avisos en

medios, inserts y redes electronicas, videos y folletos, stands, infomerciales), prensa
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(gacetillas, videogacetillas, advertorials, articulos periodisticos, voceros, solicitadas y
press kit), imagen asociada (auspicios, patrocinios, sponsorship, publicidad de causa y
donaciones), publicaciones segmentadas (newsletters, memoria y balance), organizacion
de eventos y acciones directas(cabildeo o lobbying, mailing, regalos empresarios y

outplacement).

Con la constante fragmentacion de los medios y soportes de comunicacién, la
aparicion de nuevas tecnologias y los cambios en el comportamiento del consumidor,
surgen nuevas tendencias en comunicacion, disponibles a innovar en la gestion y
desarrollo de las organizaciones. Algunas de ellas son: técnicas publicitarias online y
presencia web (sitios web), comunicacion social (redes sociales, blog), comunicacion
viral 'y buzz marketing, técnicas de comunicacion en dispositivos moviles,
comunicacion y marketing de contenidos, comunicacion integrada en el entorno: el
street marketing y ambient marketing, gestion de la comunicacién experiencial y

sensorial, neuromarketing, big data, entre otras.

Los cambios de actitudes y opiniones del puablico estan estrechamente
relacionados con la compresion y la concientizacién que tienen de los mensajes que

emite la organizacion.
Mensaje

Como mensaje, se entiende al propoésito de la comunicacion, aquello que se
desea trasmitir, las ideas e intenciones estructuradas y sistematizadas, que llegan al
receptor mediante un canal, el cual también debe ser seleccionado de manera estratégica

dependiendo de la audiencia y de la intencion del emisor.

Una decision muy importante en el proceso de comunicacion es el disefio de los
mensajes y los contenidos a difundir. Deben ser disefiados de acuerdo al producto o de
lo que se ofrece mediante argumentos solidos, para atraer la atencién, despertar interés,
provocar el deseo (funcién comercial), e impulsar a la accion (Portillo Rios, no hay
fecha). Un mensaje organizacional debe ser coherente en todos los medios donde sera

replicado.

Cuando se esta creando un mensaje es necesario tener en cuentas ciertas
variables: que sea adecuado, significativo, facil de recordar, comprensible y creible.

Para que un mensaje sea exitoso, ademas de ser bien recibido y comprendido, tiene que
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lograr, de alguna manera, que se actué a partir de él. (Wilcox, D.; Ault, P.; Agee, W.;
Cameron, G., 2000)

Desde una vision publicitaria, y de acuerdo a la informacion que se transmite,

los mensajes pueden tener distintos enfoques. Se los clasifica en (Simian, 2013):

1) Hechos: un mensaje directo de hechos o informativo comunica informacion

sin trucos, emociones ni efectos especiales.

2) Demostracion: se enfoca en como usar el producto o qué puede hacer por el

cliente.

3) Comparacion: contrasta dos 0 mas productos y demuestra que la marca del

anunciante es superior.

4) Solucion de problemas/evasion de problemas: el mensaje comienza con un

problema y el producto es la solucién.

5) Humor: los anunciantes usan el humor como una estrategia creativa porque
Ilama la atencion; esperan que la gente transfiera los calidos sentimientos que surgen a

partir del entretenimiento hacia el producto.

6) Pedazo de vida real: es una version elaborada de una solucion de problemas
puesta en forma de drama en la que “gente comtn” habla sobre un problema comn y lo

resuelve con el producto.

7) Vocero, testimonial o apoyo: el anuncio usa celebridades admiradas,
personajes creados, expertos respetados, o alguien “que sea uno mas” cuyo consejo se

puede buscar para hablar en nombre del producto con el fin de construir credibilidad.

8) Teasers: son anuncios misteriosos que no identifican el producto o no
entregan informacién suficiente para darle sentido, pero que estan disefiados para

despertar la curiosidad.

9) Publicidad impactante: es la que trata de llamar la atencion y generar rumor

usando ideas creativas estrafalarias o visuales provocativos.

En términos generales y también de acuerdo a sus fines, los mensajes pueden ser

de caracter informativo, sobre algin nuevo producto o como reforzamiento de marca.
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También pueden ser de caracter educativo, con el objetivo de compartir consejos, tips,
sugerencias, etc. o de entretenimiento, permitiéndole a los receptores interaccion con

estos contenidos.

Ademas de ser importante la construccion y envid de los mensajes que la
empresa quiere transmitir y la interpretacion que estos mensajes pueden tener, es
fundamental, entender las necesidades emocionales de los consumidores, pretendiendo
que todas las acciones desarrolladas por la organizacion, se alineen con el fin de
fortalecer el vinculo con los consumidores; ya que como se sabe, hoy en dia, la
captacion de nuevos clientes es mas dificil que nunca, por ello es de vital importancia

retener a los clientes existentes e invertir en ellos.

Como se dijo en un principio, las partes de una empresa responden a un todo.
Por enumerar alguna de sus partes, los disefiadores por ejemplo, procuran que sus
disefios provoquen una respuesta emocional en los consumidores y los lleven a
establecer una relacion con la marca o el producto. También se crean envoltorios, que
no solo sirven para proteger el contenido, sino que también ayudan a vender el producto
promoviendo los atributos empresariales. Por su parte, el responsable de las RRPP debe,
a través del planteo de su estrategia, lograr que el cliente se identifique con la marca
mediante tacticas innovadoras que impliquen contar una historia que conecte y traslade
en todas las plataformas necesarias, integrando off y online. (Lebendiker & Cervini,
2010)

Branding Emocional

En esta oportunidad, se hace necesario referenciar el siguiente concepto:
Branding emocional, se trata de una seleccion cautelosa de las emociones que logra
conmover el producto o empresa en sus publicos meta. EI Branding emocional, aporta

credibilidad y personalidad a las empresas que tocan la sensibilidad humana.

Para conseguir que una marca sea atractiva emocionalmente, se debe conjugar
misterio (grandes historias), sensualidad (cinco sentidos) e intimidad (empatia con el
consumidor) (“Branding Emocional: conectar con los 5 sentidos”, 2010). Con esta
formula, es muy probable lograr la lealtad de los clientes, ante tentativas de la
competencia con acciones tradicionales ya sea descuentos de precios, liquidaciones,

etcétera.
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El Branding Emocional, mediante el implemento de acciones de marketing da a

una marca y un producto, un valor a largo plazo, que implica la movilizacion de

emociones. Se trata de transmitir experiencias sensoriales, disefios que hacen sentir,

sabores en el producto, y conectar a la gente con cosas que son realmente importantes

de la vida, permitiendo a la larga la compra del producto y construyendo confianza
mediante experiencias que se fijan en el cerebro de cada cliente.

Es indispensable dotar de un componente emocional, a la estrategia planteada
desde el departamento de Relaciones Publicas, debido a que el consumidor no solo

compra un producto/servicio, sino que también compra una experiencia de vida.

Segun Marc Gobe, existen diez (10) mandamientos para implementar una
estrategia de Branding Emocional (“Branding Emocional: emociones que generan

acciones”, no hay fecha):

1) Pasar del concepto de consumidor al de persona: los consumidores compran,

las personas viven.

2) Del producto a la experiencia: los productos cubren necesidades, la

experiencia deseos.

3) De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la confianza debe ser

ganada.
4) De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta.
5) De la notoriedad a la aspiracion: ser conocido no significa ser amado.

6) De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el conocimiento

de la marca, la personalidad habla del caracter y del carisma de la firma.

7) De la funcién al sentimiento: la funcién habla de cualidades superficiales y
practicas acerca del producto, el sentimiento se vincula con el disefio que es

sensorial.

8) De la ubicuidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es

emocional.
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9) De la comunicacion al dialogo: comunicar es decir lo que ofrezco para vender,

dialogar es compartir con el consumidor.

10) Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relaciones representan

conocimiento.

A esto se le suman algunas claves que son importantes como contar una historia,
que es el mejor modo de trasmitir emociones; empatizar con el destinatario, impactara y
fomentara el recuerdo del mensaje; generar publicidad con contenido emocional, que
sea sincera, efectiva y se olvide por una vez de vender el producto/servicio, si se logra el
impacto esperado, si se alcanza la conexion emocional es entonces cuando se consigue
dejar una huella en los consumidores. (“5 Claves para crear una estrategia de Branding

Emocional”, 2014)

Un dato a tener en cuenta es que de los cinco sentidos, el olfato es el que
decodifica mas de 70% de la informacion recibida; el olor es lo que mas llama la
atencion a los consumidores, los olores evocan recuerdos sin necesidad de ser

analizados por el cerebro como lo hacen otros sentidos. (Gémez, 2013)

Se trata entonces, de generar vinculos, sensaciones, deseos; de construir marcas
a través de emociones y de brindarles un valor a nuestros clientes. Se trata de generar

experiencias.

La gestion adecuada de la comunicacién externa por lo tanto, va a generar un
correcto branding emocional, que permitira el reconocimiento de las organizaciones, el

reforzamiento de la imagen y su posicionamiento en la mente de los diversos publicos.
Generar branding emocional implica la definicion de un publico meta.

Los publicos son un: “agrupamiento humano que posee un interés comun
respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias y cuya categorizacion se dara
respecto de su proximidad con la mision institucional” (Avilia Lammertyn, 1999, pag.
107).

Los publicos, también llamados grupos de interés o stakeholders, son un
conjunto de personas con caracteristicas afines que las organizaciones procuran
estudiar, para conocer sus comportamientos, sus gustos y preferencias, a fin de darles el

tratamiento correspondiente.
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La comunicacién es la Unica forma de que los publicos conozcan las
caracteristicas y los atributos diferenciales de las organizaciones. Comunicando se
marca la diferencia, esto permite la aceptacion, la confianza y la preferencia de los

publicos.

El profesional en Relaciones Publicas, no solo tiene la tarea de ser el nexo entre
la organizacién y sus publicos, sino que también debe definir con minuciosidad y
claridad los publicos meta a los cuales va a dirigirse. “Los programas de Relaciones
Publicas deberian estar dirigidos a audiencias o publicos especificos y bien definidos”
(Wilcox, D.; Ault, P.; Agee, W.; Cameron, G., 2000, pag. 159). Es habitual que se
busquen publicos especificos dentro del publico general. Estos grupos son en su
mayoria definidos a través de estudios donde se consideran factores socio-

demogréaficos, economicos y geograficos.

La empresa deberd identificar cuéles son sus publicos claves y cuéles son sus
publicos secundarios; poder definirlos correctamente y comprenderlos, permite

seleccionar las estrategias y tacticas adecuadas para lograr los objetivos empresariales.

El limite entre los publicos internos y externos es difuso. Por un lado estan los
publicos internos, que estan vinculados estrechamente a la organizacién, compenetrados
a la mision empresarial, por ejemplo: la gerencia, mandos medios, empleados y
operarios. Por otro lado se encuentran los publicos externos, aquellos que influyen en la
organizacion desde una posicion mas relativa, por ejemplo: consumidores, Estado,
bancos, medios de comunicacion, competidores, asociaciones, lideres de opinion,

etcétera.

Se hace foco en la caracterizacion de la poblacion objeto de estudio, los clientes.
Los Clientes son las personas que consumen productos o servicios de una empresa
determinada. Existe una clasificacion en funcion a la relacion con la organizacién
(Aranguren, 2013):

e Cliente fiel: son aquellos que compran productos o servicios y descartan al
competidor.
e Cliente indeciso: son aquellos que no son seguidores habituales de una marca,

sino que escuchan todas las propuestas y después deciden.
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e Cliente refractario: Cliente fiel a la competencia. Refractario absoluto: este
cliente jaméas comprara nuestro producto.

e Cliente cautivo: es aquel que no tiene otra posibilidad que comprar nuestro
producto o servicio, la empresa no debe realizar ninguna estrategia, se cuenta
con ese cliente igual: gas, teléfono, luz.

Ademas existe una distancia entre la organizacion y el cliente. Primaria: el
cliente interactia directamente con la organizacion, Secundaria: el cliente interactia
indirectamente a través de distribuidores. Y la terciaria: el cliente estd més alejado, se
dirige al comercio minorista (Aranguren, 2013).

Sentado esto, si bien hay un trabajo profundo en la definicion de una estrategia
comunicativa, que implique un mensaje homogéneo, la definicion de un publico meta 'y
la gestion del Branding emocional, es de suma importancia la interpretacién que los

stakeholders pueden hacer de todo este esfuerzo.
Percepcion

Segun Capriotti, “la percepcion es un proceso complejo por el cual un individuo
obtiene informacion del exterior y le asigna un significado determinado” (1992, pag.
47).Este proceso implica que el ser humano va a actuar en funcion de la percepcion vy el
significado que le haya asignado.

La percepcion estd formado por dos grandes procesos: la recepcion y la

interpretacion de la informacion.
- Recepcion:

Dentro de este proceso se da por un lado, la sensacién, luego de capturado el
impulso externo a través de los sentidos; y por el otro, la atencion, ésta actla
selectivamente, segun el tipo de estimulo, la situacion o las caracteristicas del sujeto

receptor.

Puede considerarse esto el primer nivel de interpretacion de la informacion, que

condiciona el siguiente nivel.

- Interpretacion:
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Es un proceso creativo, donde el sujeto reconstruye la informacion percibida, la

conceptualiza y le da significado.

En un principio, la relacion entre el consumidor y la marca es muy
parecida a una relacion de personas, ya que primero la marca es solo un nombre sin
ninguna interpretacion, pero con el tiempo se logran poderosas asociaciones en la mente

de los consumidores.
Conocimiento

Por ende, el valor de una marca es consecuencia del conocimiento que el

consumidor pueda tener de la marca.

El conocimiento implica una red de asociaciones que incluyen creencias
relacionadas con la marca, actitudes, percepciones de aspectos como: la calidad y la
imagen; proveniente de fuentes directas (experiencia previa personal) e indirectas
(publicidad).

Para Keller (1993), el conocimiento de marca reline dos dimensiones: la
notoriedad de marca (reconocimiento) y la imagen de marca o conjunto de asociaciones
(vinculadas a las marca); ambas determinan el significado que el consumidor le da a la

misma.
Expectativas

Para el consumidor, la expectativa es el parametro con el que mide la calidad de
un producto o servicio de determinada marca (International Service Marketing Institute,
2014).

Las expectativas de cada cliente son diferentes, influyen las experiencias de
consumo anteriores, tanto en el negocio propiamente dicho o en alguno de la
competencia; la comunicacién comercial, el nivel de exigencia de cada consumidor, o la

tendencia de compra de ese momento, entre otros. (Puro Marketing, 2015)

Es fundamental para una empresa, tener la certeza de lo que el cliente quiere
recibir, para luego definir estandares en la calidad del servicio. De esta manera va a
conseguir que haya la menor diferencia entre las percepciones y las expectativas,

incluso mejor si son superadas estas Gltimas.
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Cuando una empresa analiza la expectativa de su publico, debe analizar qué
atributos o0 momentos del servicio valora mas; por consiguiente, esta valoracion daré a
conocer a la entidad donde destinar todos sus esfuerzos para reforzarla, permitiendo

una percepcion positiva (Fernandez, 2014).
Actitud de involucramiento

La relacion del consumidor con la marca se enriquece cuando conoce mejor sus
valores y tradiciones, cuando hace propia la cultura institucional y comienza a sentirse
un auténtico consumidor. Este conocimiento va a incrementar la probabilidad de compra
aungue no asegura su adquisicién; ya que la decision de compra se ve afectada por
multiples factores: la existencia de propuestas alternativas, con beneficios y atributos
similares, la influencia de otros usuarios conocidos que le descubren el contenido de la

marca, entre otros (Garcia Ruiz, 2005).

La relacién del consumidor con la empresa varia de acuerdo al trato que pueda
establecer, en funcion del servicio, atencién, informacion o respuesta que obtenga, esto
cambiara su percepcion de la organizacion, para mejorar o perjudicar la imagen de la

misma.

Para lograr que el cliente sea leal a una marca se le debe ofrecer una propuesta
de gran valor, esto quiere decir que la empresa promete ciertos beneficios sobre el
producto pero también una experiencia que obtendra con la compra. Por un lado se
define a la lealtad como el compromiso de volver a adquirir un producto o servicio en
un futuro, a pesar de factores externos que podrian inducir a un cambio de

comportamiento.
Como sefalan Barroso y Martin:

La lealtad de los clientes implica dar un paso mas al estado emocional que
proporciona la satisfaccion y significa, en lineas generales, cuatro aspectos
esenciales: 1) que el cliente esta satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que repite
compra y 4) que recomienda la empresa a terceros. (1999, pag. 16)

Por otro lado, para comprender la experiencia del consumidor, primero se
define la experiencia como el pensamiento o la emocién que se siente a través de los

sentidos o la mente, e incluso de habilidades o aprendizajes (Barrios, 2012).
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Entonces se dice que, la experiencia del consumidor son los puntos de contacto
que tiene un cliente con la empresa, cuando mas usa un cliente un producto o servicio,

mas experiencia tiene con él, con la marca y en Gltima instancia con el proveedor.

Si bien no es facil medir la experiencia de los consumidores, se puede avizorar
una tendencia con el posterior comportamiento de los mismos, y de esta manera trabajar

en pos de construir una relacién de perpetuidad en el tiempo con los stakeholders.

La satisfaccion del cliente es una sensacion de placer o de decepcion que resulta
de la experiencia del producto o de la relacion con el proveedor. Segun Kotler, implica
el nivel del estado de &nimo de una persona, que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas (2006).

El nivel de satisfaccion de los clientes, depende de los resultados generados con
la compra en base a las expectativas antes generadas. Si los resultados son inferiores a
las expectativas, el cliente estara insatisfecho; por el contrario si los resultados estan a la
altura de las expectativas el cliente queda satisfecho y si los resultados fueron superiores
a las expectativas, el cliente estara encantado. Medir la satisfaccion del cliente es
conveniente siempre que se acompafie de acciones que induzcan a lo mejor y a la

innovacion (Kotler, 2006)

Para lograr una fidelizacion es oportuno reconocer la importancia de los mejores
clientes, mejorar la oferta de valor introduciendo nuevos servicios de la manera méas
creativa posible, conocer en profundidad mas sobre los clientes, establecer diversos
canales de comunicacién y detectar acciones de la competencia que puedan perjudicar a

la organizacion (Contreras, Duran y Monterrosa,2006)

En resumen, vivimos en un entorno de permanentes cambios y avances, donde
por un lado la sociedad exige ser escuchada, cambiando constantemente el foco de sus
intereses, sus exigencias; y por otro lado donde las organizaciones buscan ser
reconocidas a través de distintas estrategias. Teniendo en cuenta lo Gltimo, resulta
indispensable que las organizaciones creen y trabajen por comunicar su imagen,
enfocada en su mision, vision, valores, cultura corporativa, historia, y su relacion con
los stakeholders; ya que estos atributos son comunicables y permitiran posicionar en la

mente de sus publicos a dicha organizacion. Una vez lograda esta percepcion, se podra
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gestionar aun mas la relacion con el publico meta y el crecimiento, conocimiento,

credibilidad y visibilidad de la organizacion como tal.

En consecuencia, es inevitable destacar la importancia de la gestion de la
comunicacion externa, para formar dicha imagen, delimitando los intereses de los
publicos a los que se desea llegar, enviando los mensajes que las organizaciones quieren
difundir, para lograr el Branding emocional, llegando a los sentimientos méas profundos
del consumidor; la persuasion y escucha activa de los intereses de los clientes, entre
otras. Es preciso, considerar a los publicos no solo como clientes, sino también como
sujetos de opinién, y considerar también las formas de interpretacion que puedan
realizar estos, en pos de determinada marca, para ser considerado esta asociacion

también en su habitual funcionamiento.

Para lograr esto, es importante la planificacion y las decisiones que cada
organizacion tome. En este contexto, se ven inmersos los profesionales de la
Comunicacion y las Relaciones Publicas de las entidades, sobre todo, en aquellas que

buscan mantenerse en permanente crecimiento y desarrollo.

Una vez planteada la estrategia de comunicacion, y ya presente en la mente de
los consumidores, se debe hacer énfasis en la relacion con estos, quienes en definitiva
mantienen viva a la organizacion. No es s6lo cuestion de ofrecerle un producto o
servicio acorde a sus necesidades, sino que es importante poder acercarles una
experiencia grata de consumo, logrando ademas que vuelvan a elegir a la organizacion,
una y mil veces, y por sobre todo puedan recomendarla. De esta manera se forma una
cadena en la que si un cliente esta conforme o satisfecho sigue confiando en la
organizacion y ademas atrae a nuevos consumidores, lo cual eleva las ventas para la
entidad, de aqui la importancia y la eficacia que puede tener la buena gestion de la

comunicacion.
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Disefio Metodoldgico

Etapa 1

Tipo de estudio
Metodologia

Téecnica

Instrumento
Poblacion
Criterio Muestral

Muestra

Etapa 2

Tipo de estudio
Metodologia
Técnica
Instrumento
Poblacion
Criterio Muestral

Muestra

Etapa 3

Tipo de estudio
Metodologia

Técnica

Instrumento

Poblacion
Criterio Muestral

Muestra

Exploratorio

Cualitativa

Entrevista

Guia de Pautas

Staff de Boutique Du Sens
No probabiistico du Sens

Fundadora de BDS, Area comercial

Exploratorio
Cualitativa
Anélisis de contenido

Gufa de analisis

Piezas discursivas de Boutique Du Sens

No probabilistico, por propdsito

Redes Sociales (Twitter, Facebook, Comunidad BDS) y Sitio Web

Descriptivo
Cuantitativa
Encuesta

Cuestionario

Consumidores de BDS en la Ciudad de Cérdoba

No probabilistico, por propdsito

40 clientes
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Justificacion del Disefio Metodologico

En este trabajo, se emplearan dos tipos de estudios, por un lado el exploratorio y
por el otro el descriptivo. La tipologia exploratoria tiene como objetivo examinar temas
0 problemas de investigacion poco estudiados (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2010). En este caso, permitird indagar sobre las estrategias
comunicacionales implementadas por Boutique du Sens. Y por su parte la tipologia de
investigacion descriptiva permite mostrar con precision los angulos o dimensiones de un
fendmeno, suceso comunidad, contexto o situacion (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2010). En el presente, el estudio descriptivo buscara
especificar la situacion actual, caracteristicas y aspectos diferenciables de la empresa.
Dichos resultados seran considerados en futuras intervenciones para eficientizar la

comunicacion y el desarrollo de la organizacion.

En paralelo se va a utilizar tanto la investigacion cualitativa como la cuantitativa.
La primera serd atil para comprender el contexto social que se pretende conocer (R.
Gbémez, G. Flores, & G. Jimenéz, 1999). Y la segunda servira para explicar los
fendmenos y eventos que el investigador se planted observar, de manera sistematica,
comparable, comprobable, medible y replicable (Vieytes, 2004). De acuerdo a la
investigacion, las técnicas que se emplearan son, para la cualitativa la entrevista y el

analisis de contenido y para la cuantitativa las encuestas.

Para recabar datos en el interior de la organizacion se implementa la técnica de
entrevistas, utilizando una guia de pautas. Esta técnica, permite al investigador conocer
informacidn original y propia, como asi también hacer hincapié en cuestiones de mayor
interés para la investigacion. (Vieytes, 2004) Se entrevistard a una muestra constituida,
por la fundadora de BDS (1 persona) y por el responsable en el &rea comercial (1
persona), esta muestra sera no probabilistica ya que la eleccién no depende de la
probabilidad, sino de los criterios que sustentan éste trabajo, la seleccion sera por
proposito, ya que se sabe quiénes seran capaces de brindar la informacién necesaria.
Esta técnica respondera a los objetivos: “ldentificar los atributos diferenciales que
comunica Boutique du Sens a sus publicos”, “Indagar acerca de las acciones y
herramientas de comunicacidon externa desarrolladas por la entidad”, “Distinguir los
tipos de mensajes emitidos por la empresa”, “Determinar la existencia de propuestas

sobre Branding emocional y analizar sus caracteristicas”,
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Mediante una grilla, se realizard un andlisis de contenido que tendra dos muestras,
por un lado algunas piezas discursivas de Boutique du Sens, entre ellas Twitter,
Facebook, Comunidad BDS y su Sitio Web. Esta metodologia permitira recabar
informacidn y lograr una mayor claridad de la situacion comunicativa de la institucion,
para saber, principalmente, qué tipos de mensajes se envian y a través de qué medios.
La seleccion de esta muestra también serd no probabilistica, por propésito. Con ésta
técnica se responderd a los objetivos de investigacion planteados: “ldentificar los
atributos diferenciales que comunica Boutique du Sens a sus publicos” “Indagar acerca
de las acciones y herramientas de comunicacion externa desarrolladas por la entidad”,
“Distinguir los tipos de mensajes emitidos por la empresa”. “Determinar la existencia de
propuestas sobre Branding emocional y analizar sus caracteristicas”

Por ultimo, a través de un cuestionario se encuestara a un total de 40 clientes
seleccionados de manera no probabilistica, por prop6sito. Estas encuestas se realizaran
via online y presencial.

La utilizacién de esta técnica permitird, a través de preguntas abiertas, cerradas o
mixtas, recabar percepciones, opiniones y actitudes, y sera de gran importancia para
conocer qué esta ocurriendo, o qué esta pensando la poblacion en la actualidad, respecto
a los issues de interés de la investigacion. Por medio de ésta técnica se pretende
contribuir al cumplimiento de los siguientes objetivos especificos de la investigacion:
“Indagar acerca de las acciones y herramientas de comunicacion externa desarrolladas
por la entidad”, “Analizar el conocimiento que el publico objetivo tiene de la
organizacion”, “Caracterizar los atributos diferenciales que el publico asocia a la

empresa’.
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Interpretacion de los datos

e Atributos Diferenciales de BDS

Por la informacion relevada a través de la entrevista realizada, se demuestra que los
atributos diferenciales que pretende comunicar BDS a sus publicos, se fundamentan en
que es una empresa moderna, una marca multisensorial que busca despertar los cinco
sentidos, a través de los productos, los aromas, los disefios, fomentando pequefios
rituales de belleza y cuidados de la piel diarios. Otro atributo por el cual se sustenta, es
el rigor estético. Ahora bien, haciendo foco en el concepto de “multisensorialidad” y en
el de “rigor estético”, la marca no desarrolla ninguna accién concreta que permita
vivenciarla y reafirmar de esta manera aquellos atributos antes detallados. No hay una
forma de planificacion que evidencien los conceptos que BDS quiere transmitir; por lo
cual el pablico no asocia a la empresa con dichos atributos diferenciales.

e Acciones y herramientas de comunicacion externa

Segin los datos recolectados, BDS tiene vigente varias herramientas de
comunicacion para con su exterior, ya sea digitales como Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, YouTube, WhatsApps, un sitio web, y otros tradicionales como lo son,
folleteria institucional, catalogos, banners, cuponera de descuentos y vouchers. Ademas
tienen participacién en diferentes medios graficos especializados en mujer, por ejemplo
en la seccion de productos recomendados (espacio pago) donde diferentes marcas
invierten y en notas sobre el negocio en si mismo, en la secciéon de economia/negocios.
Alguno de estos medios son, diarios: Clarin, Dia a Dia, Comercio y Justicia, La VVoz del
Interior; y revistas tales como, Utilisima, Hola Susana, Infonegocio, Hoy Mujer, Punto a
Punto, Look, Para ti, Ohlala, Concepto Estético, etc.

Todos estos, administrados por la propia empresa y respetando una misma impronta
caracteristica de la marca.

También se conoce la relacion con blogueras (Lideres de Opinion) que tienen
portales femeninos, quienes luego publican notas de acuerdo a la experiencia con el
producto.

Hoy en dia se trabaja arduamente para encontrar el canal de venta adecuado, en el
cual se pueda transmitir el concepto de marca sensorial y que los productos sean
experimentados por el publico. Los productos ofrecidos por BDS, implican la venta por

impulso, se ve, se toca, se huele y se compra.
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Si bien existen todas estas alternativas y parcialmente se encuentran actualizadas, es
oportuno sefialar que ninguna de éstas, esta estratégicamente programada para permitir
el involucramiento del publico, mucho menos que se genere un vinculo emocional.
Tampoco se trabaja sobre acciones que posibiliten espacios de experimentacion.

Todo esto apunta a que, no hay feedback de la experiencia de los consumidores y si
lo hubiera no existe un seguimiento de éste; no se programan contenidos homogéneos
para ser difundidos, por ende se comunica azarosa y circunstancialmente, ya que se
publica para comunicar solo lanzamientos de productos o promociones y no pensando
en las expectativas generadas por el publico.

e Mensajes emitidos

En lo que concierne a los mensajes emitidos por la empresa, el trabajo es escueto, ya
que no se diferencian mensajes, solo se aprecian contenidos informativos, sobre
lanzamientos de productos, promociones, actividades puntuales o para compartir alguna
nota publicada en algin medio de comunicacion. Es decir, que hay una apuesta
exclusiva hacia lo comercial, cuando desde la filosofia organizacional, se manifiesta una
intencion multisensorial, como se describe en sus objetivos puntuales; dejando de lado
la emision de mensajes que impliquen un mayor tono coloquial, mayor involucramiento
del publico. Los mensajes no tienen un denominador comun, ni se utilizan recursos
emocionales.

e Branding emocional

Respecto a la existencia de una propuesta sobre Branding emocional, se puede
afirmar que no existe un desarrollo concreto de la misma, dejando pasar por alto el
valioso recurso que implica el producto mismo que ofrece dicha empresa, ya que todo lo
que involucre la activacion del sistema olfativo, activa automaticamente los recuerdos y
las emociones, permitiendo retrotraer a los consumidores a diferentes vivencias de sus
vidas. Factor éste, rico a explotar, por su valor de diferenciacion.

e Percepcion

Segln los datos obtenidos, el publico objetivo de la organizacion conoce a la
empresa a través de una comunicacion boca a boca, y en menor medida por las
herramientas de comunicacién existentes. Que se genere el comentario boca en boca,
implica que por algin motivo el publico fue cautivado, ya sea por la marca, el producto,
la experiencia de consumo, o algun factor negativo, entre otros.

Por lo tanto el conocimiento sobre la marca es importante, mas si genera una

percepcion positiva, sin embargo, el publico meta reconoce no estar al tanto de los
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beneficios que puede tener como cliente; factor éste negativo ya que o0 no tiene presente
la marca, o va perdiendo la frecuencia de consumo.

e Atributos diferenciales que el publico asocia a la empresa.

En términos generales, los encuestados no pueden denominar a BDS como una
empresa multisensorial, éste es un concepto generado desde la organizacion misma,
pero si una gran porcion de la muestra indico que se siente cautivado por Boutique du
Sens, sus productos, aromas y disefios, ademas que se sienten acompafiados en los
pequefios rituales de belleza y de cuidado personal diarios. También reconocieron que
consumir estos productos implica un cambio en el estado de &nimo, generando
bienestar, placer, frescura, relax, suavidad, entre otros. Sin embargo, cuando se indagd
sobre la frecuencia de consumo, indicaron que su consumo es diario, pero su compra es

“de vez en cuando”, ya que por lo general utilizan la jaboneria como decoracion.

Entonces, se interpreta que, el publico meta es consciente y conoce a la organizacién
Pero no reconoce un rasgo caracteristico propiamente dicho; generado esto por el
desfasaje de sus intenciones como empresa, los mensajes emitidos, las expectativas

generadas en los consumidores y las percepciones que de esta marca se puedan hacer.
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Conclusiones Parciales

Para concluir se procedera a dar respuesta al objetivo de indagacion planteado
en el inicio: ¢Cudl es el estado de la gestion de la comunicacion externa y el Branding
emocional de Boutique du Sens?

Luego de analizar e interpretar la informacion recabada a través de entrevistas,

analisis de contenidos y encuestas se concluye lo siguiente:

En primer lugar es pertinente reconocer que desde BDS no se realiza una
minuciosa planificacion para evidenciar los conceptos (multisensorialidad, rigor
estético) que quiere transmitir la entidad, no se desarrollan acciones concretas que
permitan vivenciar y reafirmarlos, por lo cual el pablico no puede asociar a la marca con

ninguno de estos atributos puntuales.

Ahora bien, en lo que atafie a la gestion de la comunicacion externa se vislumbra
una falta de planificacion formal también de la misma. Esto desencadena que las
acciones y herramientas si bien se encuentran bastante completas, no estan unificadas en
torno a los objetivos comunicacionales de la organizacion. No existe una estrategia
programada que permita el involucramiento del publico, por ende recibir un feedback,
mucho menos que permitan generar un vinculo emocional o un espacio de

experimentacién. Se comunica de manera azarosa y circunstancial.

De lo observado, se puede distinguir que el trabajo realizado para la creacion y
emisién de mensajes es escaso, los mensajes son netamente comerciales, dejando de
lado la filosofia organizacional, que manifiesta el despertar de los sentidos, pudiendo

utilizar un tono més coloquial que permita el involucramiento del publico.

En cuanto a la gestion del Branding emocional, no existe una propuesta
desarrollada, ademas se hace caso omiso al recurso mas emocional que poseen, que es el
propio producto que ofrecen, ya que todo lo que involucre la activacion del sistema
olfativo, activa automaticamente los recuerdos y las emociones, permitiendo retrotraer a
los consumidores a diferentes vivencias de sus vidas.

Por ultimo, el publico meta de BDS conoce la organizacion y sus productos, pero no
reconoce un rasgo distintivo de ésta, por la falta del desarrollo claro de una estrategia
que tenga como ejes las intenciones de la empresa, mensajes homogeneos, las

expectativas del publico, y una comunicacion bidireccional.
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Teniendo en cuenta lo concluido anteriormente es evidente la necesidad de

implementar un plan de intervencion a fin de optimizar la gestion de la comunicacion

externa en consecuencia el desarrollo del Branding emocional.

Problema de Relaciones Publicas identificado

Inexistencia de una
planificacion estratégica
de las acciones de com.

externa

Falta de desarrollo

en la gestion del
Branding

Conocimiento superfi-
cial del publico
respecto de la marca.

No se proyectan estrategi-
camente los conceptos de
BDS

No se desarrollan acciones

que evidencien los concep-

tos que pretende comunicar
la marca.

Falta de unificacion de la
com. respecto a los objeti-
V0s organizacionales.

Comunicacién azarosa y
circunstancial.

Falta de tono coloquial

No se sigue una linea
conceptual clara

Falta de uso de recursos
emocionales.

Mensajes netamente
comerciales

El pablico no asocia a la
marca con los atributos que
la misma desea.

Falta de involucramiento
por parte de su publico.

No se realiza un releva-
miento de la experiencia
que tuvo el publico.

No se reconoce un rasgo
caracteristico
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Andlisis de Factibilidad

Factibilidad
Dimensiones _7

Politica

Moderada Baja

Economia

Humana

Técnica

4
4
4

Material

Justificacion
Mediante la investigacion antes realizada, se detectan algunas fallas en cuanto a
la planificacién estratégica de la comunicacién y el desarrollo del Branding emocional

de BDS, que permitan el involucramiento del publico, a lo cual se buscara dar solucion
por medio de un Plan de Relaciones Publicas.

A fin de conocer cuél es la probabilidad de que dicha ejecucion sea viable se
decide realizar el presente estudio, conocido como Analisis de Factibilidad. En él, se

van a evaluar algunas dimensiones que seran criticas para llevar adelante el plan.

Para comenzar se evalta la dimensién politica. En el caso de Boutique du Sens,
se determina una factibilidad alta, puesto que las autoridades de la institucion,
consideran necesario la eficiencia de cada proceso y el constante ajuste de sus acciones

que permitan el crecimiento empresarial y al empoderamiento de la marca.

La segunda de las dimensiones es la econémica, y en este caso es moderada, ya
que la organizacién cree muy importante invertir en la gestion de la comunicacion y el
Branding, teniendo en cuenta todos los beneficios que esto implica, pero su presupuesto
total de financiamiento no es ilimitado. Este es un factor a tener en cuenta en las

acciones que se puedan desarrollar en el plan.

La tercera dimensién es la humana, revelaria ser alta la factibilidad, porque si
bien los recursos humanos del staff, alcanzan un ndmero pequefio, presentan gran

disposicion a fin de ejecutar tacticas que conlleven a un adecuando conocimiento de la
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institucién y de sus rasgos. Ademas la empresa se encuentra predispuesta a contratar a

alguien que desarrolle el plan o tercerizar la intervencion.

Al hablar de la dimension técnica otra vez se define una probabilidad alta. Ya
que los datos relevados indican que BDS cuenta con las capacidad correspondiente de

su staff y la infraestructura tecnologica necesaria para el desarrollo del plan.

Por dltimo, haciendo foco en la perspectiva material, BDS cuenta con los
elementos necesarios para lograr una correcta conjuncion de estos recursos a fin de
sacar el mayor provecho posible e idear un plan que armonice con la problemética, dado
que poseen herramientas de merchandising institucional, tecnologias necesarias para

digitalizar, entre otras.

A modo de conclusion, considerando las dimensiones anteriores, el panorama es
muy favorable, el equipo de Boutique du Sens y la autora de este trabajo estan dispuesto

a enfrentar el desafio y formular un plan que beneficie a la organizacion.
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Fundamentacidn de la Propuesta

Para realizar un cambio en el desarrollo constante de una empresa, es necesario
estar seguros de por qué se haria, quiz&s sea por un suefio, por necesidad, por ver

satisfecho al cliente o por el afan de un crecimiento organizacional.

Ahora bien, segun el diagndstico realizado y de acuerdo a la problemética
detectada, el desarrollo de un plan estratégico de Relaciones Publicas, seria la
metodologia que ofreceria diferentes alternativas de solucién a Boutique du Sens.
Donde a través de un trabajo minucioso se podria definir y dejar establecido los
atributos o rasgos caracteristicos de la marca, para que luego en coherencia a éstos, se
creen y pongan en practica acciones que permitan una mejor comunicacion de la

empresa con sus publicos y branding emocional.

Por ello, es indispensable que la estrategia definida plantee objetivos que
concuerden con los objetivos organizacionales y responda a tiempos y recursos; solo de
esta manera BDS se beneficiaria tanto interna como externamente, logrando fortalecer

su reputacion y reconocimiento del publico.
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Plan de Intervencion para Boutique du Sens

Objetivo General

Gestionar la comunicaciéon externa de BDS en beneficio del

fortalecimiento de una marca emocional.

Objetivos Especificos

Fortalecer los atributos de la identidad corporativa.

Reforzar el vinculo de BDS con sus publicos.

Sistematizar la gestion de comunicacion externa de la empresa.
Armonizar la discursividad de los mensajes institucionales difundidos.

Generar la identificacion del publico objetivo con los atributos centrales

de la organizacion.

Elevar la notoriedad de la marca en los clientes reales y potenciales.

43



Boutique
ens

Trabajo Final de Graduacién

Melina Udrizar

OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS

ESPECIFICOS

PROGRAMA

- Fortalecer los atributos
de la identidad corporativa.

- Fortalecer los atributos
de la identidad corpora-
tiva

- Sistematizar la gestion
de comunicacion externa
de la empresa.

- Armonizar la discursivi-
dad de los mensajes
institucionales difundi-
dos.

- Reforzar el vinculo de

Gestionar la BDS con sus publicos.

comunicacion externa

de BDS en beneficio del

fortalecimiento de una
marca emocional.

- Sistematizar la gestion
de comunicacion externa
de la empresa.

- Armonizar la discursivi-
dad de los mensajes
institucionales difundi-
dos.

- Elevar la notoriedad de
la marca en los clientes
reales y potenciales.

- Reforzar el vinculo de
BDS con sus publicos.

-Generar la identifica-
cion del publico objetivo
con los atributos centra-

les de la organizacion.

- Elevar la notoriedad
de la marca en los
clientes reales y poten-
ciales.

Atributos
Organizacionales

Optimizacion/Planificacién
de Canales De
Comunicacion

Fortalecer el vinculo,
espacios de intercambio,
materializar el producto,
acercar el producto a la

experiencia.

Formar al publico.

Tactica 1.1: Definicion de
atributos y publico meta

Tactica 1.2: Evento Presentacion

Tactica 1.3: Acciones que eviden-
cien un rasgo caracteristico.

Tactica 2.1: Estrategia de
Contenidos

Tactica 2.2: Atencion al Cliente

Téctica 3.1: Outdoor Training
Téctica 3.2: Exposicion

Tactica 3.3: Alianzas con
Spa/Estéticas

Téctica 3.4: Intervencion
Urbana: Bafera gigante.

Tactica 4.1: Comunidad

Tactica 4.2: Ciclo de Charlas

Tactica 4.3: Jornada de
Aromaterapia
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Programa N° 1: Atributos Organizacionales

Para disefiar una marca, se debe detallar como quiere una organizacion
mostrarse a los o0jos de los demas; por lo cual es necesario definir una estrategia basada
en valores, emociones y experiencias institucionales; las cuales se pueden convertir en

los atributos a comunicar.

Dentro de éste programa se llevara a cabo la definicion de los atributos y
caracteristicas organizacionales, con el objetivo que los atributos planteados sean con

los cuales los stakeholders reconozcan y valoren a la organizacion.

Se conoceré en profundidad al publico meta y sus caracteristicas por medio de
una encuesta en el momento de compra, luego se desarrollardn intervenciones
comunicacionales con el fin de crear el reforzamiento en la identificacién de los

atributos y caracteristicas organizacionales.
Entonces, las tacticas a llevar a cabo son:
Tactica 1.1: Definicion de Atributos y Publico Meta
Tactica 1.2: Evento Presentacion

Tactica 1.3: Acciones que evidencien un rasgo caracteristico
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Téactica 1.1: Definicion de atributos y publico meta.

Para definir los rasgos que diferencian a una organizacion de su competencia, es
necesario un previo analisis minucioso de la realidad organizacional, para luego estar en
condiciones de desarrollar la definicion propiamente dicha. Estos rasgos seran reflejo de

la personalidad, el comportamiento y el quehacer organizacional.

En primer lugar se desarrollard una matriz que permita relevar toda la
informacién importante que pueda servir de disparador para el establecimiento de los
atributos. Por medio de entrevistas y observaciones del funcionamiento institucional, se

recolectard la informacion en esta matriz. Se estima para esta fase, entre 15y 20 dias.

En paralelo, se definirdn algunas caracteristicas puntuales del pablico meta. Se
creara una encuesta para realizar al consumidor al momento de la compra, se define
como muestra de este estudio a 100 clientes. Esta actividad permitird conocer los
intereses y conductas de los clientes y a su vez definir porqué canales es mas
conveniente llegar con los atributos una vez definidos. Se estima para el desarrollo de la
encuesta una semana como mucho, una semana mas para la distribucién de los mismos.
Se pondra como fecha limite tres semanas en el que se deben recolectar las 100
encuestas respondidas. Y por daltimo una semana para la interpretacion de la

informacion.

A continuacion se convocaré a los miembros del staff a una reunién, donde se
hara una puesta en comun de lo recabado. Y luego se razonara, depurard y definiran los

atributos correspondientes y el publico meta.

Siguiendo con el proceso se materializa lo ideado, los tiempos a considerar sera

entre una semana y quince dias.

Y por ultimo, se hace en el entorno organizacional la presentacion de la

estrategia finalmente definida, con la presencia de todo el staff.
Para la definicion del publico.
1) Se va a desarrollar la encuesta para conocer al pablico.

2) Se repartiran en todos los locales comerciales donde se vendan los productos

de Boutique du Sens para realizarselo a los clientes.
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3) Luego de cada compra, se pedira a los clientes unos minutos para contestar.

4) Se van a recolectar todas las encuestas respondidas, y luego se hard un
resumen de los datos obtenidos.

5) Se interpretara y analizara esa informacion.

-Responsable: Asesor en Relaciones Publicas e Institucionales, staff directo,

vendedores, asistente (quien desgrave las encuestas).

-Costo: Honorarios del Asesor en Relaciones Publicas e Institucionales,

honorarios asistente, impresion de encuestas.

-Evaluacion: corroborar el informe desarrollado con los atributos identificados e

identificar un informe sobre las caracteristicas del pablico.
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Matriz de Atributos a emplearse

DIMENSIONES CONTEXTO OBSERVACION ATRIBUTOS

POLITICA DE VENTAS

Politica de Promociones

Servicio de Entregas
Variedad de Productos
Factibilidad de Pago

ASPECTOS FISICOS

Localizacion conveniente
Decoracion y
Sonido Ambiental

Ambiente limpio
y aireado

Facilidad para moverse
en la tienda

CONFIABILIDAD

Horario de
Atencion

Mercaderia disponible
cuando es deseada

Visibilidad o facibilidad
en la consulta de
precios

Productos de calidad

INTERACCION PERSONAL

Competencia y
conocimiento

Agilidad operativa
Movilidad
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Edad:

Mails:
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Sexo:

*Esta encuesta tiene como fin la constante eficacia de nuestros productos y
servicios para con el cliente.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

¢, Desde cuando es usted cliente de Boutique du Sens?
a- Menos de un afo

b- Entre 1y 3 afios

c- Mas de 4 afios

¢, Como conocio usted nuestra empresa?

a- Por un amigo

b- Por las redes sociales

c- Por una intervencion publica

d- Por un evento ;Cual?

Al momento de la compra, ¢Con que fin compra nuestros productos?
a- Para consumo personal

b- Para regalar

c- Otros (Cuales?

¢Utiliza los productos de BDS a diario?
a- Totalmente

b- Mucho
c- Poco
d- Nada

¢, Cual es su grado de satisfaccion con los productos y servicios de
BDS?

a- Excelente

b- Muy Bueno

c- Bueno

d- Regular

e- Malo

¢ Recomendaria nuestra marca?
a- 1/5

b- 2/5

c- 3/5

d- 4/5

e- 5/5

Muchas Gracias por su tiempo

49



Trabajo Final de Graduacién
Melina Udrizar

TActica 1.2: Evento Presentacion

Que se identifique a una organizacién con determinados rasgos no es cuestion de
azar, hay un trabajo comunicacional de por medio. Entonces, para que se identifique a
BDS con los atributos antes definidos implica en primer lugar acciones tales como

eventos, donde se haga hincapié en la estrategia, entre otras.

En primer lugar, tanto el staff directo como las vendedoras quienes tienen que
absorber estos rasgos, creerlos, y estar convencidos para difundirlos, porque el boca en
boca también forma parte de las herramientas que ayudan a hacer eco hacia afuera de la
empresa. Para lograr esto, se realizard un coctel que sera integramente ornamentado con
la impronta gréafica de la empresa y con objetos que tengan presentes las palabras que
simbolicen a los atributos. Dentro de este espacio, la duefia de la empresa dirda un

discurso en torno a la nueva definicion de atributos.
-Pasos del Coctel:

1) Definir fecha, lugar y cantidad de invitados.
¢ Cuando? Jueves 20 de Octubre
¢Dbénde? Sr. Espacio, Ayacucho 538
¢Hora? 20: 00 hora.
2) Reservar el lugar y el catering, donde se llevara a cabo el Cdctel.
MENU:
Tapeo/Crostines- Queso crema y salmén- Solomillo mechado- Capresse-
Jamon Crudo- Alcaparras y tomates seco- Sorrentinos Asados de jamon y
queso
Postre/ Dados de brownie- Dados tarta de coco- Dados tarta de mousse de
frutilla
Bebidas/ Jarras de gaseosa (linea coca libre), Vino Blanco y tinto (Finca Las
Moras), Champagne (Brindis)
3) Ornamentacion personalizada
4) Elaborar una invitacion (motivo, dia, hora, lugar) y enviarla a los invitados.
5) Contratar un Dj.
6) Confeccionar el discurso que dira la duefia.

7) Confirmar la presencia de los invitados
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El dia del evento:

1) Chequear la comida, la bebida, la ornamentacion, las instalaciones.

2) Realizar una prueba de sonido.

3) Asegurarse de que la duefia sepa el discurso, de lo contrario tener impreso
uno.

4) Acreditacion de invitados.

-Plazos: 20 dias de preparativos, uno de evento.

-Responsable: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales y asistente,

servicio de ornamentacion y catering, disefiador grafico, dj.

-Costos: Honorarios del Asesor en Relaciones Publicas e Institucionales y

asistente, salon y catering, servicio de ornamentacion, invitaciones (disefio), Dj.

-Evaluacion: cinco o seis preguntas con respecto a que le parecio el evento.

PREGUNTAS - n M OBSERVACIONES

¢;Cree usted que la organizacion
y ejecucion del evento
fue correcta?

¢Considera usted que la
ornamentacion del Coctel
fue acorde?

EXCELENTE | BUENA | REGULAR m

Califique las instalaciones
donde se realizé el evento

;Qué le parecio la atencion de
los miembros de nuestro
staff en el Coctel?

¢Cual es su apreciacion
del servicio de catering?

SUGERENCIAS

iMUCHAS GRACIAS!
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Discurso de la Duefa

iiBuenas noches!!

Quiero agradecerle a cada uno de ustedes por venir a compartir este momento con

Nnosotros.

Boutique du Sens desde el afio 2012 que trabaja sin cesar por brindarles productos y

servicios de calidad, buscamos la mejora contante.

Como todos ya saben nos encontramos aqui para dar inicio a un nuevo ciclo para
nuestra marca, estamos trabajando para que al cliente le llegue un producto de calidad,

que le ofrezca una vivencia multisensorial de disfrute para todos sus sentidos.

Sacaremos al mercado productos cargados de energia, que actlen sobre el animo y las
emociones utilizando intensos aromas y maravillosas texturas que revitalicen,

energicen, relajen y ayuden a alcanzar una sensacion de bienestar general superior.

Queremos ayudar también a cada uno de ustedes a eliminar el estrés y el cansancio que

pueden afectar tanto al equilibrio y la armonia interior como a la salud fisica.

Sean ustedes el reflejo de nuestra empresa, si utilizan cada uno de los productos para

distintos momentos del dia, podran ser la vidriera de esta marca.

Los invitamos una vez mas a creer y vivir lo que Boutique du Sens es. Pero por sobre

todo los invitamos a transmitir todos estos rasgos con cada uno de sus clientes.

Todos nosotros nos animamos a sofiar, a ser felices, apasionados; es el momento de que

ustedes lo hagan.

iiMuchas Gracias!!
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(/D

Boutique du Sens, tiene el agrado de invitarlo
al Coctel a realizarse en...

Bou'l'ique Dia: 20 de octubre
Horario: 20 hS
du Sens

Lugar: Sr ESpacio

TR

*Confirmar asistencia hasta el dia 13 de Octubre al (0351) 152161978

%
c“.\“"/ o3 . |
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Tactica 1.3: Acciones que evidencien un rasgo caracteristico

En complemento a la anterior tactica y reforzando la idea de hacer identificar a
BDS con determinados atributos, se presenta una propuesta de difusion de estos

atributos.

Se realizard la creacién de piezas discursivas que en esencia tengan como

mensaje los atributos que la empresa quiere comunicar.

-Video Institucional, a través de éste se comunica brevemente, de que es la

empresa, atributos, cuales son sus productos destacados, como adquirirlos o venderlos.
-Gréficas para publicar en las redes sociales.

-Packaging, los atributos seran depurados en palabras claves que seran incluidas

en los disefios de los envoltorios de los productos de BDS.

-Indumentaria del personal, se realizard un uniforme para los empleados de

venta directa que tengan textos nombrando los rasgos de la empresa.
-Pasos para el video institucional, graficas, packaging y la indumentaria.

1) Definir los ejes del video a desarrollar, realizar el guion.

2) Contactarse con la Agencia de Disefio y Publicidad para rodar el video.

3) Crear contenido y encargar a la agencia su materializacién en graficas.

4) Definir la cantidad de envoltorios a realizar y para que productos. Disefar el
packaging.

5) Encargar a la imprenta la cantidad correspondiente.

6) Disefiar los uniformes, definir cantidad, materiales y colores.

7) Encargar a DR Confecciones.

-Responsables: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, Agencia de

Publicidad, Imprenta, DR Confecciones.

- Costo: Honorarios del Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, video
institucional, gréaficas, disefio de packaging e indumentaria, impresion de

envoltorios, confeccion de indumentaria.
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Evaluacion: Realizar un mini estudio, aplicando una encuesta a la lista de

personas que fueron sometidas a la encuesta del diagndstico, post publicas estas piezas,

de esa manera se conocera la repercusion.
Encuesta
Sexo: Edad:

¢,Con cual de los siguientes atributos puede usted asociar a BDS?

Es una empresa lider en productos de belleza corporal.

Es una empresa que ofrece un negocio rentable.

BDS promete bienestar, ayuda a mantener una mejor integridad en el cuerpo, la
mente y el espiritu.

BDS crea experiencias multisensoriales y significantes en los pequefios rituales
de belleza y de cuidado personal diarios.

O O 00,

2) ¢Qué sentimientos/sensacion le produce a usted consumir los productos de
BDS?

3) Resuma en una breve frase por qué usted elije los productos de BDS

4) ¢Qué tipo de elementos de comunicacion conoce de BDS?

(O Redes Sociales y Sitio Web (O Indumentaria
(O  Video Institucional (O Packaging

iMuchas Gracias por su tiempo!

Guion del Video
ESCENA 1. Logotipo

El video comienza con el logotipo de BDS, en primer plano, en el centro, inserto en un
fondo de degrades de colores. Desaparece repentinamente y es remplazado por la
pregunta “;Por qué elegirla?”, ubicandose también centrado en la pantalla.

Después de unos instantes, todo el texto desaparece y da paso a la siguiente escena.
ESCENA 2. Contenido

La escena comienza con la voz en off de la fundadora de la empresa Romina Gleria,
comentando con qué objetivo fue creada la marca, en paralelo se hacen planos generales
de los productos, catalogos, y planos de mujeres disfrutando de los productos de BDS, a
modo de flashes.

En el minuto 0:12 aparece en escena la persona quien estuvo hablando.
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A los 0:20 segundos aparece un cartel indicando que la persona en cuestion es Romina
Gleria, fundadora de BDS.

A continuacion Romina comenta que tipo de productos ofrece la marca y como estan
distribuidas las fragancias.

ESCENA 3. Contacto

Al minuto 0:57 desaparecen las imagenes de los productos, clientes y de la fundadora,
para ser reemplazadas por un plano en el que se vuelve realizar una pregunta: ““;Querés
saber mas?”, centrada al medio, inserto en el mismo fondo en degrade de colores que al
inicio. Luego desaparece ésta pregunta y aparece la informacién de contacto: Showroom
en Cordoba Shopping, desaparece esta y aparece, www.boutiquedusens.com.ar, para
terminara difuminandose hasta terminar el video.

Notas Aclaratorias

*Durante todo el video se escucha una musica incidental que refleja alegria, entusiasmo,
etc.

*Tipografia: forma basica: caja baja; orientacion: redonda; valor: blanca light; tamafio:
18; estilo: palo seco. Sin Serif

*Texto en Espariol.

Este video tiene como objetivo dar a conocer los atributos establecidos de BDS de una
manera dindmica y que tenga repercusiones en el pablico. Por lo cual posee imagenes
que retrotraen al disfrute de todos los sentidos, estan presentes los productos y los
atributos a través del dialogo de la fundadora de la marca.

Ver ejemplo en CD Anexo
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Gréficas
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Envoltorios

Cantidad: sera una coleccion exclusiva de 500 paquetes que contendran.
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Indumentaria
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Programa N°2: Optimizacion/Planificacién de Canales De Comunicacién

El desarrollo y supervivencia de una empresa viene determinado por la identidad
que proyecta hacia el exterior y el interior; para gestionar y lograr una valoracion
positiva de la marca es necesario el uso de canales de comunicacion de acuerdo a los

intereses de los distintos publicos.

En este caso, Boutique du Sens, cuenta con una amplia variedad de canales, pero
el mayor problema de éstos es que no comunican un mensaje homogéneo de la empresa,
0 se hace uso deficiente de los mismos, desaprovechando algunas oportunidades como
la atencion/intercambio con el publico, la difusién de la marca, la conversion de

clientes.

En este programa no se implementara ningiin medio nuevo, pero si se buscara
optimizar el uso de los canales de comunicacion existentes, planteandose objetivos de
comunicacion, disefiando contenidos, determinando tiempos, soportes y canales.
Ademas se planteara una tactica donde se atienda al cliente.

Conformaran este programa las siguientes tacticas:

-Téctica 2.1: Estrategia de Contenidos

-Téctica 2.2: Atencion al Cliente
Téactica 2.1: Estrategia de Contenidos

Para que la identidad que desea proyectar una organizacion concuerde con la que
publico percibe de ella, en necesario una estrategia en los contenidos a comunicar; ya
que los contenidos deben ser comprensibles, procesables y personalizados, para atraer a

la audiencia y provocar su accion en consecuencia.

Ahora bien, dentro de esta tactica, se van a planificar los contenidos a publicar,
se determinaran a través de que canales, en que formatos y en que tiempos llegar, ya que

ellos, deben aportar siempre valor a los usuarios de la marca.

Para esto es indispensable desarrollar objetivos de comunicacion, el contenido

propiamente dicho, un esquema de publicaciones por medios y tiempos.
A continuacion el desarrollo de las etapas de esta estrategia:

Fase N°1: Objetivos Comunicacionales
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Los objetivos comunicacionales a plantearse deben estar basados en la vision,

mision y valores de la organizacion.

Estos objetivos ademas de ser claros, coherentes, medibles y alcanzables, deben

ofrecer pautas de actuacion para la mejora de la actividad organizacional.

En este caso se hace uso del Modelo Race que permite crear una estructura

solida segun cada etapa del ciclo de compra de los usuarios.

Modelo RACE

Estrategias para alcanzar los

Objetivos SMART objetivos

Key performance Indicators

ALCANZAR

Incrementar el conocimiento de la marca y las
visitas a los diferentes canales digitales

ACTUAR

Incrementar interacciones a fravés de contenido
propio y publicado en los diferentes canales para
generar leads

CONVERTIR

Incrementar los ratios de conversion de leads a
ventas tanto offine como online

ENAMORAR

Generar relaciones de fidelidad a largo plazo con
los usuarios que dirigen al incremento de ventas y
prescripciones

Figura 2 Modelo Race. Plan de Marketing de Contenidos. 40 de Fiebre 2015

Fase N°2: Generacion de Contenidos

Al momento de generar los contenidos, los mismos deben aportar valor a los
usuarios (por su calidad y utilidad), de esta forma posicionaran a la marca y facilitaran

el acercamiento al publico.

Estos contenidos deben responder a los objetivos comunicacionales antes
planteados; un dato no menor es que los receptores de estos mensajes, son cada vez mas
expertos en la basqueda de informacidn, por lo que deben estar orientados a facilitar que
encuentren a la marca, ya sea por el uso de palabras claves como de los lugares

concretos donde el publico podria llegar a buscarlos.

Dentro de esta fase lo que se busca es crear contenido de calidad, utilizando

aquellas técnicas o recursos que acerquen y faciliten la informacion a los stakeholders,
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ademas la generacion de contenidos permite el feedback casi a tiempo real de la eficacia
de las acciones desarrolladas.

Se va a evaluar que contenido utilizar (racional, emocional) de acuerdo al ciclo
de compra (descubrimiento, decision) del usuario. Una de las formas de generar

informacidn seran por medio de gif tutoriales e infografias.

Infografias

Con el objetivo de facilitarles la interpretacion instantanea a los lectores de las
redes sociales de la informacidn que se desea publicar por BDS se crearan infografias,
que es una combinacion de imagenes sintéticas, explicativas y faciles de entender y

textos.

Las infografias permiten que materias o contenidos muy complicados, puedan
ser comprendidas de manera mas rapida y entretenida y sobretodo atractiva de forma

visual.

Se preveé que el contenido de las mismas esté relacionada con estadisticas sobre
empresas del sector en la Argentina, estadisticas sobre el uso de productos de higiene y

belleza, virtudes de los ingredientes usados para los productos de BDS.
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Ejemplo:

Boutique

du \ens
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luiloddo Le Co Pel
G Limpiar

Aplicar mascara, dejar algunos
minutos y volver a limpiar

, Hidratar con crema

§

~ Masajear

\\\\V -

5 NUTRIENTES PARA CUIDAR TU PIEL DESDE ADENTRO

& & ¢
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Gif Tutoriales

Una animacion GIF es una serie de imé&genes mostradas en secuencia. Este
recurso es muy importante ya que Ilama la atencion de los navegantes de las redes por

su brevedad y animacion.

En esta oportunidad, se desarrollaran GIF tutoriales, por ejemplo un tutorial
sobre lavado de manos, aplicacion de determinado producto, estos seran comprimidos a

las imagenes que pueda resistir un gif.

Ejemplo: Ver Gif en animacion en el CD Anexo

Boutique

du Sens
TS

Ahora bien, antes de crear contenidos se utilizara la Matriz GAP, que en primer

lugar hay que definir los formatos de contenidos hasta el momento utilizados, una vez

identificado, se idean contenidos que pueden ser necesarios y nuevos soportes.

Esta tactica se desarrollara en el plazo de seis meses, pasados estos en primer
lugar se evaluard la metodologia empleada, si los resultados fueron los esperados habra

que replantear objetivos comunicacionales.

Descubrimiento --—-—--------------:0 Decision

Entretener ' | Inspirar
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Figura 3 Matriz GAP. Plan de Marketing de Contenidos. 40 de Fiebre 2015
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Fase N°3: Publicacién en un determinado tiempo

Es fundamental también programar los contenidos en las distintas redes,
definiendo tiempos, para tener mayor control del envio de mensajes, y de los efectos

causados con cada una de las publicaciones.

Esta fase se realiza con el objetivo de potenciar la visibilidad de los contenidos
antes creados. Por un lado se garantiza la exposicion en todos los puntos de contacto del

usuario, y por el otro la difusion del contenido en si.

Para la programacion de las publicaciones es necesario crear un Timeline. El
gréafico constara de una seccion que indique el tipo de publicacion y por el otro en una
fila de meses, los dias en los que se publicaréa.

Timeline de publicaciones

Mes / afio:

Campaiia de contenidos

Tipos de publicaciones

Formato 1

Formato 2

Formato 3

Formato 4

Formato 5

|
|
|
|
|
|
n

Figura 4 Timeline

Luego de tenerlo diagramado, es hora de programar los posts, en la aplicacién
que permite ello que es PostCron.

-Plazos:
Fase N°1: 2 dias

Fase N°2 y N°3: todos los jueves y viernes se realizaran los contenidos y se

programaran las publicaciones los dias lunes para toda la semana.

-Responsable: Asesor en Relaciones Publicas e Institucionales, disefiador

grafico.
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-Costo: Honorarios del Asesor en Relaciones Publicas e Institucionales,

honorarios disefiador grafico.

-Evaluacion: Hootsuite, Estadisticas de Facebook.

] [ ] XN | TP Y 3 olia

276

TAactica 2.2: Atencién a los clientes online /Contact Center:

A partir de la probleméatica detecta sobre las faltas de espacios para fomentar el
involucramiento del pablico con la marca, y teniendo en cuenta el hdbito de consumo de
redes sociales que demuestra dicho publico, es que se proponen desarrollar el servicio
de atencion directa a las necesidades, consultas y requerimientos que se realizan por la
redes sociales y hoy no estan siendo gestionadas; se canalizaran todas estas actividades
buscando institucionalizar un espacio de intercambio, donde indirectamente se ira
promoviendo la integracion del pablico de la marca y difundiendo los conceptos
centrales de BDS.
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Resulta de vital importancia llevar un control de calidad de las redes en servicios
de atencion al cliente, para ello la empresa debe desarrollar pardmetros y métricas de
control que permitan evaluar la calidad (Tiempo de respuesta, seguimiento de la

interaccion, tono, etc.).

Ahora bien teniendo en cuenta lo anterior dentro de esta tactica se realizaran lo

siguiente pasos:
-Pasos:

1) Dentro de la biografia, o informacidn de los usuarios de las redes sociales, se
definird el horario de atencion online y luego se configurara el asistente de
respuestas en Facebook.

Horarios de Atencién de 8:00 a 13:00 hs. y de 16:00 a 20:00 hs.

2) Se designara a una persona idonea para atender al publico en las diferentes
redes. Esta persona solo tendré esa funcion.

3) Se definira un tono para el trato con los clientes.

4) Se responderan mensajes privados o directos y comentarios en

publicaciones.
-Plazos: todos los dias de 9 a 18 hs, por seis meses.
-Responsable: Asesor de Relaciones Pablicas e Institucionales y asistente.
-Costo: Honorarios Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales
Honorarios del asistente.
-Evaluacion: cantidad de adeptos/compras/consultas respondidas.

Check List

Fecha Cantidad de Cantidad de Cantidad de
Leads/Clientes mensajes recibidos consultas resueltas
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Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacian Configuracién Ayuda -
Bandeja de entrada ~ Fittrar por Tania Aseguin Acciones * Informacién
Ver perfil

Hora local 7:12

I ""{ Tania Aseguin

Gracias

97 de junio

n Giuli Chiatti
T oy

Mica Puig Colaneri 27 de junio

Perfecto, gracias a vos. Estamos muy co

Lucii Astegiano 27 de junio

el dia sabado 02 de Julio, en el
confexio de XXIX Expo Rural de
Bandera, aqui se fe dara un
reconocimiento por tu parficipacion;
dos enfradas para el dia domingo
03 de julio para la expo también,
una beca para realizar un curso en
] salon cultural Baila Leo, mas un
premio sujedo a disponibiidad.
Bien, por el momento tendriamos
que coordinar un encueniro para
poder darie |a enfrada a la cena, y
en la cena se enirega el resio.

A partir del dia jueves vamos a
fener la enfrada a la cena, fe
parece que pasemos por fu casa?

Le gusta desde 26 de junio de
2016

Trabaja en CLUB UNION Y
JUVENTUD

Estudio en Instituto Monsefior Jose
Weimann

f#t Vive en Tostado

De Bandera, Santiago Del Estero,
Argentina

Etiquetas Agregar y administrar

Perfecto, Muchas Gracias por responder.

Enviado por Medina Udrizar [?]
Aplica una efiqueta

Melina Udrizar 26 de junio
. B Hola como le va...
jHola! jGracias por parficipar! ; Podes re. Me parece perfecto a idea! Agrega efiquetas para buscar
e a0 conversaciones y realizar su
) . ) e seguimiento de manera mas sencila
ﬂ Viviana Gabriela Niello 26 de junio Solo los administradores pueden verlas.
Gracias por responder! @
4 Euge Ruiz Groh 26 de junio Tus notas Agregar notas
Cracias por responder! @ Enviado por Mefina Udrizar 21 Las notas te ayudan a realizar un
seguimiento de tus conversaciones.
i . Cracias Solo los administradores pueden ver las
BB o0 Incé Damirer 25 de iunio ] =

(B Ausente

AN =Nk

Codigo de Messenger  Asistente de respuesta

Mejora la experiencia y reduce el tiempo de
espera con las funciones del asistente de
respuesta de tu pagina

Saludo de Messenger

Da la bienvenida automéaticamente a las
personas que visitan tu pagina con un
mensaje personalizado

ola, fengo una pregunt;

Configurar el asistente de respuesta

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacidn Configuracién Ayuda -

= Registro de actividad

Asistente de respuesta

Tiempo de respuesta

Debes responder como minimo al 75% de los mensajes en el transcurse de un dia o menos
para que se muestre el tiempo de respuesta en tu pagina.

Actualmente configurado como "Normalmente tarda méas de un dia en responder” con un
indice de respuesta del 80%.

Mantén tu nivel de respuesta cuando no tengas acceso a No
la computadora o al teléfono

Diles a los clientes que les responderas en breve y mantén un nivel de
respuesta elevado cuando estés ausente.

Envia respuestas instantaneas a cualquiera que envie un No
mensaje a tu pagina

Las respuestas instantaneas son una buena manera de informar a las
personas que les responderas pronto.

Muestra un saludo de Messenger No

Escribe un saludo para que lo vean las personas la primera vez que abran
una conversacion contige en Messenger.
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Programa N° 3: Fortalecer el vinculo, espacios de intercambio, materializar

el producto, acercar el producto a la experiencia.

Para crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes,
es necesario personalizar el vinculo con cada cliente e identificar sus necesidades y
deseos. Por lo cual las organizaciones deben elaborar distintas acciones que agreguen

valor para los clientes.

Una buena relacién con los clientes externos generara mayor rentabilidad para la
empresa, pero son los empleados, esenciales para forjar el vinculo. Por lo cual hay que
trabajar en ellos también, direccionar y motivarlos para lograr mayor eficiencia en el

desarrollo de sus labores.

Teniendo en cuenta lo anterior BDS realizara 4 acciones, una destinada al
publico interno y las demas al pablico externo, con el fin de crear una relacion a largo

plazo y beneficios mutuos.
Por lo tanto las tacticas que responden a este programa son:
Tactica 3.1: Outdoor Training
Tactica 3.2: Exposicion
Tactica 3.3: Alianzas con Spa/Estéticas
Tactica 3.4: Intervencion Urbana: Bafiera gigante
Tactica 3.1: Outdoor Training

El Outdoor Training es una innovadora actividad que consiste en realizar juegos
0 actividades en equipo al aire libre, con el fin de potenciar las relaciones personales
entre los participantes, el compaferismo, la capacidad de liderazgo, aumentar la
motivacion entre otras. Se busca que se lleve a cabo en entornos donde los participantes

se desinhiban.

Para lograr que tanto el staff directo de Boutique como sus vendedoras se
motiven en sus funciones dentro de la empresa y conozcan en profundidad sobre ella; se
realizard una jornada al aire libre, serd una experiencia vivencial de los empleados,

donde se desarrollaran juegos y actividades enmarcados dentro de la cultura
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organizacional y con el fin de llegar al conocimiento de las propias fortalezas y
debilidades.

-Pasos:

1) Definir fecha, horario y lugar.

2) Reservar el lugar

3) Crear invitaciones y enviarlas por medios digitales al staff y a las
vendedoras.

4) Realizar un cronograma de actividades a desarrollar en el Outdoor
Training. Designar responsables por actividad.

5) Confirmar asistencia de los participantes

6) Prepara todos los materiales necesarios para el mismo.

7) Contratar el catering.

El dia del evento:

1) Acondicionar el lugar para todas las actividades planeadas, chequear
catering.

2) Recibir a los participantes

3) Desarrollo de actividades

4) Almuerzo

5) Desarrollo de actividades

6) Merienda

7) Cierre

-Plazos: quince dias de preparativos, uno de evento.

-Responsables: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, asistentes,

disefiador gréfico, servicio de catering.

-Costos: Honorarios del Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales,
honorarios de los asistentes, honorarios del disefiador grafico, servicio de catering,

camping, gastos en materiales.

-Evaluacion: encuesta sobre el evento
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- OUTDOOR TRAINING

¢Con que puntuacién

valoraria al Outdoor 1 2 3 4 5
Training?
;Qué le han parecido
las actividades 1 2 3 4 5
realizadas?
¢Como valoraria las 1 2 3 4 5

instalaciones?

4Qué le ha parecido
el servicio de 1 2 3 4 5
desayuno/almuerzo?

Evalué al equipo 1 2 q 4 5
organizador

Observaciones que nos permitan la mejora de esta actividad en un futuro:

Gracias por su colaboracién

e ® 0o 0 0 0. 0 0 0 © 00 0 0J0. 000000000008 o8 oeoe0 0 e ® o000 0 00 0 0

OUTDOOR TRAINING

Veni a pasar un dia de vinculacion y exparcimiento, inspirado en las fragancias, colores
y formas de nuestros productos.

Boutique Dia: 19 de Mayo

Horario: 8:00 am

w ells Lugar: Camping Gral. San Martin
Miguel lillo, 5000 Cérdoba,Argentina

ﬁConﬂrmar asistencia a: info@boutiquedusens.com.ar
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Presentacion

La Canasta de Frutas
Desarrollo

La tela de Arafa
Desayuno

Carrera de Esquis
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El pastor y las ovejitas
Almuerzo

Tiempo Libre

Cierre

El espacio catartico

Recursos Necesarios:29 sillas, 40 metros de cuerda, 6 tablas, 27 vendas.

Tactica 3.2: Exposicidn

Boutique du Sens participara de la Exposicion de Estética, Salud y Belleza

“Concepto Belleza” de la ciudad de Cordoba, donde se montard un stand personalizado

con la marca. Ademas se entregardn muestras de los productos y un sorteo para los

visitantes de la expo, y se realizaran pruebas de productos en el stand. Esta accion tiene

como objetivo interactuar con clientes existentes y potenciales, lograr cobertura

medidtica, y al mismo tiempo conseguir visibilidad.

-Pasos:

1) Pautar el espacio del stand con los organizadores de la Exposicion.

2) Diseniar la infraestructura, vestimenta de las promotoras.

3) Contratar dos promotoras.

4) Generar flyers para enviar por mailing y publicar en las redes sociales.

5) Preparar la mercaderia para llevar.

El dia del evento

1) Armar el stand, llevar la mercaderia y ubicarla.

2) Recibir a las promotoras, instruirlas y darles su indumentaria y material a

repartir.

-Plazos: 20 dias de preparativos, dos de exposicion, uno para el desarmado.

-Responsables: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, disefiador

gréfico, imprenta, promotoras, DR Confecciones.
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- Costos: Honorarios del Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales,
honorarios del disefiador grafico, honorarios de las promotoras, DR Confecciones,

banner.

-Evaluacion: planillas de control del incremento de clientes o consultas debido a
la participacion en la exposicion, para esto serd necesario una encuesta permanente de

cdémo conoci6 la marca, por todos los medios de contacto de BDS.

Sexo: Edad:
¢Cémo conocio6 Boutique du Sens?

-Redes Sociales y sitio web-Exposicion/ Ferias
-Video Institucional -Charlas
-Vendedoras -Amigos
-Otros ¢ Cuales?

jGracias por su tiempo!
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Tactica 3.3: Alianzas con Spa/Estéticas

En este caso, lo que busca BDS es hacer llegar el producto a los clientes
frecuentes o potenciales de una manera innovadora. Se realizaran alianzas con por lo
menos 10 Centros de Estética y Spa de la ciudad de Cérdoba por el lapso de seis meses.
La propuesta con los posibles socios, sera que los productos de BDS sean gratuitos para

estos comercios, mientras que los utilicen con sus clientes.

Esta tactica tiene como objetivo captar clientes del entorno de la belleza y los

cuidados diarios, dar visibilidad a la marca y generar lazos.
-Pasos:

1) Elaborar una lista de candidatos potenciales para crear las alianzas.

2) Redactar una carta y enviar al potencial socio.

3) Realizar una reunion con los interesados y pautar un acuerdo.

4) Preparar y enviar folleteria, banners institucionales y la mercaderia
acordada.

5) Informar en las redes sociales esta actividad.

6) Realizar visitas mensuales a los Spa y Centros de Estética para corroborar

las condiciones y la calidad de los productos de BDS.

-Plazos: quince dias de preparativos, entrega en dos dias, por seis meses las

auditorias.

-Responsables: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, asistente del

area de logistica.
-Costos: Honorarios Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, banner.

-Evaluacion: planilla con cantidad de alianzas logradas y generacion de clientes

logradas con la difusion directa realizada por los spa.
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Lista de Alianzas

Lista de Posibles Alianzas

Nueva Cordoba
Centro
Centro
Jardin

Guemes

Capital

Gral. Paz

Centro de Estética

Blossom
Electromedicina Morales
Parque Salud
Figurella

Centro dermatologia, Estética
y Nutricion

Ladywen Centro de Estética

Estética y Spa

Contacto

0351 568-5100
0351 425-1545
0351 429-1515
0351 467-1832
0351 423-8422

0351 458-4538
0351 379-0534
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En este centro de estética
utilizamos productos

Boutique

du Sens

Disfruta y sumergite en una experiencia de relax,
frescura y belleza corporal...

W
Jucs bfrd

WILD ORCHID
Ongdbdea y Plows Barncs.
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Carta para alianzas

Cordoba, 5 de Junio de 2017

Blossom
Nva. Cérdoba

Estimados, somos una empresa del interior cordobés especializada en la
fabricacion y comercializacion de productos de belleza corporal diarios. Con el fin de
darles a conocer nuestros productos adjuntamos un catadlogo de los productos que
ofrecemos. Asimismo, para obtener méas informacién pueden visitar nuestra pagina web
en la direccion www.boutiquedusens.com.ar .

Queremos insertar nuestra marca y productos, en el mercado de estética
cordobés y llegar hasta su publico, a través de una alianza estratégica con empresas del
sector. Por lo cual pensamos que su empresa puede ser un socio idoneo para este
proyecto ya que conocemos la reputacion y los contactos que tienen en el sector.

Consideramos que la mejor forma de llevar a cabo esta alianza es con un
intercambio, nosotros proveemos de todos los productos que necesiten para que puedan
utilizarlos con sus clientes y permitan colocar material publicitario en sus instalaciones.

Con la perspectiva de que estén interesados en colaborar con nosotros,
estamos a su disposicion para reunirnos en breve y profundizar sobre la propuesta.

Atentamente.

Romina Gleria

Directora de BDS
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Tactica 3.4: Intervencion Urbana-Bafiera gigante

Una manera de tener visibilidad ante los ojos del publico es desarrollar
intervenciones publicas, o sea acciones programadas en entornos sociales, que
impliquen la innovacion, la interaccion, la experienciacion de las personas con la

organizacion, organizadora de la misma.

En este caso, se va a realizar una accion en el Paseo del Buen Pastor, se prevé
colocar una bafiera gigante inflable, habra espuma en toda la fuente (Aguas Danzantes)
que simule caer de la bafiera, habra promotoras que repartan muestras de los productos
de BDS al publico transelnte de este sitio.

Se convocara medios para que cubran la intervencion.
-Pasos:

1) Definir fecha

2) Crear una nota y enviar a las autoridades del Paseo de Buen Pastor
3) Contratar seis promotoras.

4) Preparar la indumentaria de las seis promotoras.

5) Contratar la bafiera y la maquina de espuma.

6) Convocatoria de medios.

El dia del evento:

1) Armado de la intervencion
2) Recepcion de Promotoras
3) Entrega de indumentaria y material de trabajo.

4) Recepcion de periodistas, y notas.
-Plazos: quince dias de preparativos, uno de intervencion.

- Responsables: Asesor de Relaciones Pablicas e Institucionales, promotoras,

servicio de inflable.

- Costos: Honorarios de Asesor de Relaciones Puablicas e Institucionales,

honorarios de promotoras, servicio de inflable y maquina de espuma.

-Evaluacion: repercusiones en las redes sociales, clipping.
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Carta a las autoridades del Buen Pastor
Cérdoba, 13 de Febrero de 2017

Lic. Marcos Diaz
Vocal Agencia Cordoba Cultura
Chacabuco 737 (5000)

Estimado Marcos

Nos dirigimos a usted, desde la empresa Boutique du Sens, que
comercializa productos de belleza corporal, relajacién y aromaterapia;
con el fin del solicitar el permiso necesario para el uso del espacio
publico del Paseo del Buen Pastor, el dia 8 de Marzo de 10:00hs a 14:00
hs.

Ya que para ese dia, se ha organizado una intervencion social que
cuenta de una bafiera inflable en tamafio gigante, esta accion pretende
captar la atencion de todos los transedntes e invitar a vivenciar la marca;
por eso consideramos que al ser el Buen Pastor un lugar muy concurrido,

seria el lugar adecuado para hacerlo.

Como institucion joven en el mercado cordobés buscamos llegar
al pablico a través de la innovacion, espacios de interaccion vy

experienciacion.

Junto con esta solicitud, le envio un fotomontaje de como seria la

intervencion y el espacio a ocupar.

A la espera de su pronta respuesta, saluda atte.

Romina Gleria

Directora de BDS
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Carta de Convocatoria a Medios

Cordoba, 3 de marzo de 2017
Sr/Sra.: (Personalizar)

Tenemos el agrado de invitarlo/a a la intervencion urbana, denominada “Bafiera
Gigante”, que se realizard en el Paseo del Buen Pastor el dia 8 de marzo. La misma daré
inicio a las 10:00hs.

Consideramos importante su presencia en esta actividad ya que los medios de
comunicacion son la mejor forma para mostrarles a las personas nuestra marca y
hacerlos vivir una experiencia innovadora. Es por eso que a partir de las 12:00 hs.

estaremos esperandolos para dar cobertura a esta actividad.

Sin mas, se despide atentamente.

Romina Gleria

Directora de BDS
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Programa N° 4: Formar al publico.

Si bien las empresas buscan que los productos que comercializan le concedan
valor al publico meta, la realidad demuestra que el consumidor es insaciable. Una forma
de potenciar el valor que una marca puede brindar a sus interesados es capacitandolos,
esto puede lograr la diferencia entre un simple producto y un producto inspirador, entre
una empresa y una empresa con significado, generando conexion emocional positiva

con el cliente.

Dentro de este programa se van a llevar a cabo tacticas que impliquen al publico
aprender sobre ingredientes, tips de uso, virtudes de los productos de BDS, buscando

formar una comunidad donde BDS sea parte e inspiradora de dichos contenidos.
Corresponden a este programa las tacticas:
Tactica 4.1: Comunidad
Téactica 4.2: Ciclo de Charlas
Téactica 4.3: Jornada de Aromaterapia
Téctica 4.1: Comunidad

BDS comercializa un producto donde el publico que lo consume, tiene una
particularidad de relacionarse estrechamente e identificarse con los productos, se
vuelven conocedores y especialistas, atentos a las novedades y tendencias en cuanto a
los adelantos de estética y relajacion. Poder canalizar estas inquietudes y expectativas,
es una oportunidad para BDS de convertirse en facilitadora de informacion, generadora
de disparadores que desarrollen el conocimiento y alimenten las demandas
comunicacionales que este publico posee. A través de esta tactica se generara visibilidad
de contenidos, y topicos de belleza, que se complementardn y cumplimentaran en

acciones offline en la tactica 4.2.

Se creara, Fan Page’s paralelas que promuevan informacion sobre belleza, tips
de relajacion, contenidos sobre la mujer, pero que no sean direccionadas visiblemente
por la marca, sino que sean espacios independientes. En refuerzo a esto, se contactara a
famosas influencers cordobesas como lo son Celeste Pereyra y Florencia Ripoll, ya que

si bien BDS ya viene utilizando esta modalidad, lo haria para dar una bajada de linea en
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la Ciudad de Cordoba. Ahora bien, estas paginas que funcionarian en paralelo tendran
como referente las publicaciones de estas dos blogueras. Se armaré un set de productos

de BDS para hacerles llegar con el objetivo que hablen de la marca.

-Pasos:

1) Crear 3 péaginas paralelas, con nombre relacionados a las tematicas por
ejemplo: Belleza Mujer, Vida Rejada, etc.
2) Desde estas paginas programar contenido y publicar.

3) Armar set de regalo, contactarse con las influencers.

-Plazos: creacion y configuracion de paginas tres o cuatro dias. 3 0 4 veces por

semana publicacion, por un lapso de seis meses.
-Responsables: Asesor en Relaciones Pablicas e Institucionales, tres asistentes.

-Costos: Honorarios del Asesoren Relaciones Publicas e Institucionales,

honorarios de los tres asistentes.

-Evaluacion: Feedback del publico, etc.
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TActica 4.2: Ciclo de Charlas

BDS en la actualidad trabaja de forma practicamente reactiva, y lo que se
pretende a través de esta tactica es que la marca salga en busca de su publico; lo que se
define en este espacio es la idea de brindarle al sequidor de BDS, y aquellos potenciales
clientes informacién para su formacion a partir del desarrollo de charlas con diversas
tematicas, pero todas con un denominador comdn alusivo a los conceptos y actividades

que desarrolla la organizacion.

En el transcurso del afio de trabajo, la organizacion generard una charla por mes,
estableciendo una idea sobre la que tratar en ese espacio en reforzamiento a los eventos
online propuestos en la tactica 4.1. Los encuentros iran variando en cuanto a su contexto
teniendo en cuenta aquello de lo que se hable, por ejemplo en algunas circunstancias, se
harén charlas con estilo catedréatico, en otras, desayunos o meriendas informaticas, y en

otras, juegos o dinamicas.
-Pasos:

1) Definicién de teméticas

2) Eleccion de disertadores

3) Eleccion y basqueda de lugares donde se desarrollarian las charlas.
4) Armado de piezas de comunicacion para la difusion de los eventos.
5) Invitacion y difusion de los publicos

6) Implementacion de la téctica.

-Plazos: preparativos 15 dias, una charla por mes, durante un afio.
-Responsables: Asesor de Relaciones Puablicas e Institucionales, asistente,

disertadores.

-Costos: Honorarios de Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, honorarios
asistentes, honorarios disertadores y moderadores

-Evaluacioén: encuesta de cada charla.
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Nombre de la charla: Disertante: Fecha:

¢ Qué le parecio la

tematica de |a charla? Muy bueno Bueno Regular Malo
¢Como valoraria al
e Muy bueno Bueno Regular Malo
+Como puntuarias la
organizacion de la misma? L 2 s 4 ?
Evalla las instalaciones 1 2 3 4 B

del salén

;Qué tematica le gustaria
qlieitratemosienosi | [ SR e R e e e e e i e
SEMENESERRIEIEERE | i o i

Observaciones que nos permitan la mejora de esta actividad en un futuro

iMuchas Gracias!

_ Ciclo de Charlas c
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Tactica 4.3: Jornada de Aromaterapia

Una forma de acercar el producto a los clientes, y ademas educar sobre técnicas
que permitan combatir el estrés, es realizar eventos donde se propongan técnicas de

relajacion para todos los asistentes.

En este caso BDS, en una accion que implique un esfuerzo doble, por un lado
hacer vivenciar sus productos y promocionar los que impliquen la relajacion y por el
otro inspirar momentos de autocuidado y relax en los consumidores, para ello se va a
proponer eventos aromatizados (con los productos de la marca) donde se realicen
dinamicas de relajacion, ideales para aquellos momentos en que el publico ha sufrido

mucho estrés o presion.

Los eventos se realizaran bimestralmente con un cupo limitado de 30
participantes, la invitacion y difusién se realizara via Facebook y mailing a la base de
datos de la empresa y la constitucion de los asistentes se realizard por tiempos de
inscripcion, los primeros 30 confirmados, serdn los participantes del espacio.

De esta forma se generara difusion como asi también la expectativa y el interés

de participar en la comunidad de BDS.
-Pasos:

1) Definir lugar, fecha y cantidad de asistentes
2) Reservar el salon
3) Contratar a un Coaching Ontoldgico

4) Crear las invitaciones
El dia del evento:

1) Prueba de sonido y luces, chequear instalaciones
2) Acreditacion de asistentes
3) El Coach coordina el evento

Coach: Veronica Chatara- Instructora de Yoga del Arte de Vivir

-Plazos: bimestralmente, por un afio.

-Responsables: Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales, Coaching

Ontolégico, Servicio de sonido y luces, asistentes.
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-Costos: Honorarios del Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales,
honorarios del Coaching Ontoldgico, servicio de sonido y luces, honorarios asistentes,

salon.

-Evaluacion: cantidad de asistentes, encuesta del evento.

JORNADA DE AROMATERAPIA

NOMBRE Y APELLIDO ASISTENTE MAILS
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JORNADA DE AROMATERAPIA

® © 0.0.0 0 0 0 00 0.0 00000 0600099 0000000000000 000 ® 0 000 0 0.0

Increble experiencia para el bienestar fisico y espiritual sumergida en los intensos aromas
de nuestros productos...
Dia: 27 de Enero

BOUthue Horario: 18:00 hs
w e,ls Lugar: Salon Plaza Principal
Hotel de la Cafiada

ﬁCmfun ar asistencia a: info@boutiquedusens.com.ar
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ENCUESTA DE SATISFACCION

Nota: Las respuestas son andnimas y confidenciales, las mismas serviran de base para
la evaluacion de la actividad y la realizacion de los ajustes necesarios que permitan la
mejora continua.

Jornada de Aromaterapia

Excelente: 4 Muy Bueno: 3 Bueno: 2

ASPECTOS

Espacio fisico de
la actividad

Hora de la actividad

Difusion de la
actividad

ACTIVIDAD

Contenidos de
actividad

Interaccion con
otros participantes

EVALUACION DEL COACH

Integracion
Teorica-practica

Estimulo a la
participacion

Utilizacion de recursos
didacticos y pedagdgicos

Otras sugerencias y/o comentarios:
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du Sens
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Cronograma
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Presupuesto

PRESUPUESTO

CONCEPTO POR UNIDAD PRECIO

Programa N°1: Atributos Diferenciales

Tactica 1.2 Impresion de encuestas $0,50 $50
Thctica 1.8 Salén y catering $200 p/persona $6.000
Servicio de ornamentacion $2.500
Dj $1.000
Tactica 1.4 Video Institucional 1.06 min $25.000
Impresion de envoltorios $15 c/u $7.500
Confeccién de indumentaria $800 p/conjunto $4.800

Programa N° 3: Fortalecer el vinculo, espacios de intercambio, materializar el producto,

acercar el producto a la experiencia.

T4ctica 3.1 Servicio de‘catermg $135 p/persona $4.050
Camping $18 p/persona $540
Gastos en Materiales $740
Tactica 3.2 Honorarios de las promotoras: $85 por hora
Milagros Cozzy (2/16 horas) Se-120
Honorarios de las promotoras: $85 por hora $2.040
Tactica 3.4 Milagros Cozzy (6/4 horas) '
Servicio de inflable $15.000
Maquina de lanza espuma $600
Programa N° 4: Formar al publico.
; : $1.500 por
s Honorarios disertadores disertacion (12) $18.000
Salén y Sonido Por 4 horas $2.250
_ Honorarios del Coaching Ontolégico $1.500
Tacticasd:3 Salon y Sonido Por 4 horas $3.500
; ; Mensual/Part time
Honorarios Asistentes (Afio *2) $6.000 $144.000
G.Comunes

Honorarios del Asesor en Relaciones 17 Meses $212,755
Publicas e Institucionales

Total | $514.545
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Evaluacién Global

EVALUCION GLOBAL DEL PLAN

Resultados Resultados Resultados Innesperados

Técnica/s
Fortalecer los atributos -Encuesta del Coctel
de la identidad corporativa. -Encuesta de Atributos
Reforzar el vinculo de -Check List
BDS con sus publicos. -Encuesta Del Outdoor
-Encuesta Permanente
-Hootsuite
-Encuesta de Cada
Charla
-Lista de Cant. De
Asistentes
Sistematizar la gestion de -Encuesta de Atributos
comunicacién externa -Encuesta de Coéctel
de la empresa. -Encuesta Permanente
-Hootsuite

-Estadistica de Facebook

Armonizar la discursividad de -Encuesta de Atributos
los mensajes institucionales -Encuesta del Cdctel
difundidos. -Hootsuite

-Estadistica de Facebook
-Encuesta del Outdoor
-Encuesta Permanente

-Lista de Alianzas

Generar la identificacion del -Encuesta de cada charla
publico objetivo con los -Lista de Asistentes
atributos centrales de la -Encuesta Permanente

organizacion.

Elevar la notoriedad de la -Lista de Alianzas
marca en los clientes reales -Encuesta de cada Charla
y potenciales. -Lista de Asistentes

-Encuesta Permanente
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Conclusion

Debido al contexto mutante en el que se desarrollan las instituciones en nuestro
pais, es primordial el fortalecimiento de la imagen y comunicacion de estas entidades

con sus publicos.

La autora de este trabajo considera oportuna y beneficiosa la implementacién del
plan de Relaciones Publicas generado para la empresa Boutique du Sens, ya que las
diversas tacticas propuestas permitiran dar solucion a las fallas detectadas en la gestion

de la comunicacion, al momento de realizado el diagnostico.

La aplicacion del plan contribuira a la planificacion y perfeccionamiento del uso
de las herramientas de comunicacion disponibles, la misma permitird generar una
comunicacion clara, organizada y coherente entre la empresa y los diferentes pablicos
con los que se relaciona; atendiendo al dato arrojado en el diagnostico que daba a
conocer la falta de organizacién de la comunicacion de esta empresa y todo lo que atafie
a esto.

En cuanto al afianzamiento de las relaciones entre BDS y sus publicos, las
tacticas que responden a la atencién al cliente, el outdoor training, la exposicion,
alianzas, intervencion urbana: Bafiera Gigante, Comunidad, el ciclo de charlas, y la
jornada de aromaterapia, permitiran generar un contacto mas estrecho con los mismos; y
en consecuencia lograra el conocimiento e identificacion de los rasgos caracteristicos de
BDS por el puablico. Teniendo en cuenta estas dos grandes dimensiones, la
implementacién de este plan lograra el reforzamiento de Boutique du Sens como una

marca emocional.

A modo de cierre, las relaciones publicas, ya sea en el &mbito privado, publico o
en el tercer sector, son de suma importancia a la hora de gestionar comunicaciones
bidireccionales que posibiliten la generacion de relaciones fructiferas con los diferentes
grupos de interés. Permiten intervenir en los procesos de comunicacién direccionando
los flujos de informacion en los diferentes publicos, para generar mayor entendimiento

y para facilitar el logro de los objetivos organizacionales.
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Guia de Pautas

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Informacion Institucional

1.1-  Nombre de la Organizacion
1.2-  Filosofia

1.3- Historia

1.4-  Estructura Organica

1.5- Asesoria Externa

Funcion que desarrolla la persona entrevistada

1.1- Tareasy responsabilidades

Imagen

1.1-  Atributos Diferenciales de BDS
1.2-  Imagen Intencional/ Imagen Real
1.3-  Identidad Visual

Publico Meta

1.1-  Clientes- Vendedoras

1.2-  Investigacion de Mercado/ Necesidades
1.3- Mejores Clientes- Comunicacion con estos.
1.4- Base de Datos

1.5- Satisfaccion del Cliente

Objetivos Comunicacionales
1.1-  Plan de Comunicacion- Frecuencia- Resultados
1.2- Responsable de la gestion

1.3-  Evaluacion de los objetivos

Comunicacion Externa
1.1-  Herramientas existentes
1.2- Mensajes y contenidos que se envian

1.3- Responsable de la gestion

Branding Emocional
1.1-  Estrategia de Branding Emocional/ Caracteristicas



8)

9)

1.2-
1.3-
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Resultados
Herramientas utilizadas

Relaciones con la prensa.

1.1-  Contacto con la prensa / Base de datos.

1.2-  Medios en general / especializados.

1.3- Responsable del contacto con la prensa.

1.4-  Tipos de mensajes y contenidos méas enviados a la prensa.
1.5-  Proceso de redaccion y envios de comunicados de prensa.
1.6-  Seguimiento y evaluacion.

Eventos

1.1- Responsables de organizacion de eventos/muestras.

1.2-  Eventos que mas se realizan.

1.3-  Comunicacion de los eventos.

1.4-  Herramientas de comunicacion mas utilizadas.

1.5-  Tipos de mensajes y contenidos méas enviados.

1.6-  Evaluacion del feedback de los eventos/muestras.

1.7-  Responsable de realizar convenios con otras instituciones.
1.8-  Responsable de sponsors y patrocinios.
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Referencias:
E: Entrevistador
R: Romina Gleria
N: Nancy Cornejo
Entrevista a Romina Gleria
(Saludo e introduccion a la tematica del TFG de Melina Udrizar)
E: ¢ Tienen lineamientos de accién planteados, ya sea mision, vision, valores?

R: Te soy honesta, asi escritos, no tenemos. Pero si tenemos como un objetivo de
trabajo, crear productos que despierten los sentidos, tiene que ver con esto. Ser una
marca multisensorial y brindar productos de calidad. Con esos lineamientos nos
regimos, pero no los tenemos ni escritos, ni plasmados. La marca todavia no cumplié 3
afios en el mercado. Si salimos con un concepto bien definido, pero por ahi en el dia a

dia se hace dificil parar un poco y darle este lineamiento.
E: ¢Presenta Boutique una estructura organica?

R: Si, pero somos muy pocos. Nosotros somos 5 que trabajamos en la empresa, yo
estoy a cargo de una gerencia general si se quiere, después hay una persona que es mi
hermano que esta a cargo de la parte de administracion y logistica, tenemos una persona
que ayuda en la parte de logistica, mas bien operativa. Nancy esta a cargo del area de
ventas. Y hay una persona més que esté a cargo de la atencion del local comercial. Todo
lo demaés se terceriza, el area de disefio, tenemos prensa, toda la parte de contabilidad.
Somos mas bien multifuncién porque somos pocos. Estamos buscando el sistema de
venta mas adecuado, en el que funcione mejor nuestro producto. Ese es un problema
que venimos trayendo desde el inicio. Bajo este concepto de marca tan sensorial, es

dificil encontrar una forma de transmitir eso y como llegamos a los puntos de venta.

Hoy si bien tenemos equipos de venta funcionando, nos hemos volcado més a la venta
en locales comerciales que lleven la marca nuestra, con corners, con exhibidores con la
marca, que tienen que ver con una cuestion que el producto necesita experimentarse.
Por ahi esto cuesta que se trasmita por un catdlogo, mas que nada porque somos una

opcion de regalo, y hay una venta de impulso de tocarlo, sentirlo.
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E: ¢Cuales cree que son los atributos diferenciables de BDS?

R: Hemos definido varios atributos. Uno tiene que ver con ser una marca
multisensorial, hablar de despertar todos los sentidos, como lo hago a través de todos
los productos, lo hago a través de los aromas, de lo olfativo, lo visual, los disefios, que
para nosotros es un eje fundamental para la estrategia de la marca, después también

desde lo tactil, los productos tienen textura.

La idea es transmitir alegria y bienestar a través de los productos. Hay un concepto de
belleza con el que trabajamos nosotros, que trata la belleza de las cosas, lo bello de
sentirte bien, no un concepto relacionado con la belleza por lo estético. Hablamos
mucho de lo bello de disfrutar, de que el tiempo de hoy es lujo, entonces lo que
buscamos en acompafiar a las personas en esos pequefios momentos, nosotros hablamos
de rituales de belleza, del momento de la ducha, de acompafiar a las personas a lo largo
del dia brindandoles el placer, a través de las fragancia, los colores, que te sientas bien,

porque estas oliendo algo lindo.

Después hay una cuestion de dindmica que tiene que ver con cada lanzamiento, una
cuestion ecléctica con nuestra imagen, hay un mix, hay lineas mas romanticas, mas

bohemias, hay un mix de conceptos.

E: ¢(Cree usted que esta imagen que ustedes proyectan coincide con la que sus publicos

se forman?

R: Si, si. Lo que principalmente nos argumentan cuando nos eligen son las fragancias,
las formas, hablan del pack que los impresiona mucho también. Quizas ellos no lo
definen como algo multisensorial, este es un concepto técnico nuestro. Pero ellos si, nos

reconocen por esos atributos.

E: En cuanto a la identidad visual de BDS, aprecio que por ejemplo en el logotipo no

muta la tipografia, pero si el color. ; Qué me puede decir al respecto?

R: Si, por ahi transgredimos las reglas que se plantea el disefio, a cdmo manejar un
logo, de hecho soy Publicista y mi disefiadora es Publicista también; y un poco nos
quisimos dar el lujo de transgredir eso. Porque jugamos con los colores, de acuerdo al

soporte. Nacid en un gris, pero después usamos mucho el magenta, y a veces en algun



Trabajo Final de Graduacion
Melina Udrizar

pack nos permitimos llevarlo a otros colores, nifios en azul, la linea de hombre a

marrén. Tiene que ver con una cuestién muy ecléctica, que nosotros hablamos de mix.

Se trabaj6 bastante en como disefiar ese logo, era complejo porque Boutique du Sens era
compuesto, era largo, no fue fécil. Boutique du Sens es un gran almacén de los sentidos,
y que transmite este concepto de boutique si se quiere, en los productos. Trae aparejado
un poco mi historia en la venta de productos de jaboneria y cuidado corporal, que
siempre trabajé desde lo masivo y yo queria trabajar en algo con un concepto mas

boutique y que esté presente el tema de los sentidos.

La tipografia fue hecha letra por letra, queriamos que a pesar de que sea largo, quede
condensado, que tenga una fuerza, una impronta propia. Tiene una cuestién romantica,

sin ser rococo.
E: ¢ Tienen un pablico definido?

R: En esto también transgredimos, ya que no es un publico definido como lo haria el
marketing. Nosotros directamente hablamos de un publico femenino, multi-edad,
porque tenemos propuestas y productos para todas las edades. La denominamos las “Sen
Girls”, mujeres sensoriales, que estan buscando productos que les despierten los
sentidos, la belleza de las cosas, que las hagan sentir bien. Creemos que esto traspasa la
cuestion socioecondmica. La mujer busca vivir experiencia, lo que le produce ese
producto a ella, la experiencia que vive con el producto. También desarrollamos la linea

de nifios y hombres pedidos por las mujeres.

Tomamos como publico a nuestras vendedoras también, porque si no compran la idea

no salen a vender nuestros productos.

E: ¢ Tienen algan vinculo con algun ente externo?
R: No

E: ¢A quienes consideran como competencia?

R: En funcion del producto, consideramos a BZ, La Pasionaria. Y en funcion del canal

de venta a todas las dedicadas a la venta directa.

E: ¢Producen contenidos para los medios de comunicacion?
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R: Si, nosotros en este momento trabajamos con una agencia de prensa de Buenos
Aires, donde mensualmente se genera contenido para los medios, la agencia esta
especializada en Moda y Belleza, entonces trabajamos sobre todo con lo que son
gréficas, revistas realizadas para mujeres, y después tenemos todo un desarrollo para
blogueras especial, 0 sea les mandamos notas especiales, productos, cada lanzamiento

las blogueras los reciben.
E: ¢Cuales son los medios de comunicacion utilizados internamente?

R: A ver en los pocos que somos del staff fijo, hay una cuestion del cara a cara. Y sino
por mail, para dejar un registro de lo acordado. Y después con los equipos de ventas, si
trabajabamos con new’s mensuales, donde se comunica lo que se hace, y después donde
ellas cargan pedidos, hay un sistema de mensajeria interna, como de una cartelera
interna online. Después tenemos grupos armados que se llaman Comunidad Boutique
du Sens, en las redes, de ahi si hay un mix de cuestiones operativas y marketineras si se
quiere, porque para nosotros son un cliente; bueno comunicar los lanzamientos,
mantenerlas comunicadas de las modificaciones. También tenemos una comunidad en

WhatsApp, donde las mantenemos informadas.
E: ¢Hay una persona responsable de la gestion de la comunicacién interna?

R: Si, yo. También implementamos reuniones via Skype en grupo. Se hacen una o dos

veces al afio desayunos de trabajo, por las distancias y los costos nuestros.
E: ¢Y un responsable de la comunicacion externa?

R: Definicion y comunicacion de la marca lo manejo yo también.

E: ¢Qué tipo de mensajes emiten?

R: Bésicamente lo que hacemos, es promocionarnos, promocionar nuevos productos,
beneficios de la marca. Pero es ir contando lo que hacemos. No lo usamos para mandar
notas generales, como por ejemplo de belleza. Lo que se pretende es mantener al
publico informado de lo que hace la marca.

Otra cuestion aparte, y esto tiene que ver por una cuestion personal, que cuando
lanzamos la marca, se trabajé por un afio con una empresa de publicidad de Cérdoba,

para hacer una bajada aca de la marca. Ahi si se habia planteado una estrategia de
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trabajo, necesitabamos darle visibilidad a la marca y credibilidad, porque en realidad yo
venia de un trabajo en la empresa familiar, donde yo tenia exposicion, pero me
vinculaban con lo que era GUMA que era la empresa de mi familia. Entonces de pronto,
salir de ese lugar y posicionarme con mi propia empresa, necesitaba darle credibilidad a
la marca, entonces usamos un poco mi historia, mis conocimientos y un poco mi
trayectoria, la marca tenia que tener un personaje visible, lo que se busco fue posicionar
la marca y a mi como emprendedora en un camino distinto, nuevo. Por eso se vincul6 a
la marca con el empoderamiento femenino, en lo cual yo venia trabajando, que es un
tema que personalmente me gusta. Entonces, en cuanto a la responsabilidad social,
decidimos apoyar mucho a lo que es todo tipo de eventos u organizaciones que trabajan,
justamente fomentando la participacion de la mujer y también el emprendedurismo, ahi
ya sin cuestiones de géneros. Por eso en si, promovemos 0 patrocinamos todas estas

acciones en que tienen que ver con el empoderamiento femenino.
E: ¢Hacen alguna otra accion de RSE?

R: No, solo tiene un enfoque cultural, no en lo que tiene que ver con sustentabilidad,
nosotros no entramos en cuestiones ecoldgicas. Primero, no tenemos productos
organicos, no podemos pararnos desde ese lugar, si tratamos de cuidar los ingredientes,
tratamos de cuidar cosas que tienen que ver con la sustentabilidad. Tampoco podemos
salir con la bandera de lo sustentable, ni de lo ecolégico, ni de lo orgéanico. Si nos
paramos del lugar del empoderamiento femenino. Sobre todo porque la estructura es

pequenia, la cara visible de la marca soy yo y en lo personal trabajo con ello.
E: ¢Se plantean una estrategia de Branding emocional?

R: No como tal, pero como el producto en si es stper sensorial y muy emocional, lo que
buscamos perfeccionar es el canal de venta. Nosotros hacemos mucho hincapié en la
parte olfativa; cuando se trabaja con lo que es la memoria olfativa, es lo que te activa
instantaneamente tus emociones, o sea el sistema limpido; sin filtro, vos oles algo y
automaticamente te activa un recuerdo. Entonces por ahi nos resulta dificil por los
distintos canales transmitir esto. Estamos justo reformando nuestro Showroom, para
transformarlo méas en una tienda donde se viva mas la experiencia de la marca, estamos
abriendo en clientes donde hay corners y exhibidores, donde hay pequefios espacios
nuestros, para trabajarlo desde ese lugar. Y estamos viendo qué tipo de acciones en

estos puntos de ventas desarrollamos para llegar al consumidor, e invitarlos a vivir la
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experiencia de la marca. Nos falta todavia, tenemos que aprender como transmitirlo a
eso desde ahi. Sabemos, el producto solo ayuda porque nacié con esa concepcion, yo
siempre digo que tuve que definir muy bien qué tipo producto queriamos ofrecer.

Estamos hablando de unos productos que son de uso cotidiano, pero no los compran
para usarlos cotidianamente. Porque nuestros jabones son de deco, y los compran para
decorar y aromatizar, entonces tiene que pasar un mes y pico para que, o dos para que lo

vuelvan a comprar.
Agradecimiento por el tiempo prestando y la informacion brindada.
Entrevista con Nancy Cornejo
(Saludo e introduccion a la tematica del TFG de Melina Udrizar)
E: ¢Define la empresa lineamientos estratégicos, ya sea mision, vision, objetivos?
N: Esto esta desarrollado en la Pagina Web. Vos fijate que ahi sale.
E: ¢Presentan una estructura organica?

N: Si, esta Romina, que es la duefia-directora y fundadora. En Jesis Maria se encuentra
la oficina central. Su hermano Gerardo esta alla, él es el encargado de la administracién
y la logistica. Ahi hay una chica que trabaja con ellos, que estd en la parte de
administracion, arma pedidos y eso. Después esta aca (Coérdoba) el Showroom, donde
estoy yo, bueno y a partir de esa estructura, vienen todas las que son distribuidoras y
revendedoras. Se van haciendo modificacién en el canal de venta por ejemplo. También

hay recursos humanos destinados a la produccion de los jabones.

E: ¢Cual considera que es el atributo diferenciable con la competencia que presenta

Boutique?

N: Para mi Boutique tiene, fundamentalmente, aromas propios, que no son imitaciones,
porque muchos imitan a grandes perfumerias, marcas. Tiene algo muy caracteristico
también que es el despertar sensaciones, es lo que a todo el mundo le encanta. No pasa
todo el tiempo, que les encantan los aromas, porque los retrotraen a algun recuerdo o
sentimiento de la vida de esa persona, y dicen me hace acordar a mi amiga, me hace
acordar a mi abuela, me hace acordar cuando yo vivia en tal lado; los retrotrae a alguna

vivencia que esa persona tuvo.
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La persona tiene que vivenciar el producto, la persona lo tiene que tener en la mano, le
gusta y lo quiere. Lo quiere por el aroma, por el color, o lo quiere por el packaging. Por

lo general es asi, siempre es asi.

Esto es una apreciacion personal. jjPero como son las diferentes culturas!! . Nosotros
aca en Cordoba vendemos mas la fragancia de la ropa aroma a algodén y en Buenos
Aires se vendieron mas frutas y flores que las de algodon. Yo creo que tiene que ver con

el clima o el entorno en el que vive la persona.
E: Hoy por hoy, ¢Cuél es la imagen que pretende que sus publicos formen de ustedes?

N: Queremos siempre mostrarnos como una empresa joven en desarrollo. Si vos te fijas
en los comentarios que Romina hace siempre, es que es una empresa joven que se va
desarrollando de acuerdo a lo que va experimentando. Los cambios constantes del canal
de venta, es una muestra de que no nos aferramos a una forma, sino vamos probando

hasta lograr la mejor.
E: ¢Considera usted que el publico tiene esta percepcion de ustedes?

N: Si, yo creo que si. Porque la parte estética del producto, es lo que al publico lo

cautiva. La esencia de empresa joven se ve reflejada en los aromas y en el packaging.

E: Haciendo foco en la identidad visual de BDS, ;De donde nace su nombre? ;Quién

crea el logotipo? ¢Los colores?

N: ElI nombre es Francés, Boutique du Sens, significa “Almacén de aromas”. La
tipografia en Unica, y aplicada en todos nuestros soportes, pero el color fue mutando. En
este momento el logo es de color magenta. Como hay muchos colores en nuestros

disefios da para jugar con €so.

En cuanto a la creacion de nuevos productos o aromas, Romina siempre tiene la idea de
lo que quiere, lo elabora, tanto desde el disefio como desde el producto. Crea nuevos
productos, busca nuevos aromas, hasta que la idea le cierra a ella y lo transmite y lo
manda a hacer. En el caso de las fragancias, siempre se prueba en la jaboneria en pasta,

antes de elaborarla en crema o en splash, para saber cémo el pablico la recibe.

E: ¢Podria delimitar un publico al que apuntan?
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N: Si, el publico que mas rapido toma el producto es al que le encanta sentir aromas,
colores o tener sensaciones, que por lo general son las mujeres, pero por el precio del
producto es destinado a todo publico. Nace destinado a mujeres, pero hoy en dia
tenemos algunas lineas de hombre y nifios. No hay una linea etaria definida, los

productos se adaptan al gusto del consumidor.

También manejamos lo que es regalo empresarial o regalos para eventos, tipo

quinceafiera. A esto apunta la produccion.

En cuanto a estrategia, también consideramos publico a nuestras vendedoras, siempre se
busca la forma de saciar las necesidades que presenten como asi también brindarles
herramientas para aumentar la venta. A las vendedoras antes de salir a vender los

productos les tiene que gustar a ellas.

E: ¢La empresa tiene algln tipo de vinculacion con entes del estado, sociedades sin

fines de lucros?

N: En realidad no hay asociaciones, no se trabaja en forma conjunta con nadie, lo Unico
que se hace por ahi es sponsorear algin evento a alguna asociacion, como mucho. No se
organizé ninguna actividad en conjunto, ni la elaboracion de un producto, en

cooperacion con alguien mas.

Todo lo que se trabaja con las fundaciones, Romina lo hace mas alla que para que se
conozca el producto, ella es una persona que colabora mucho con el empoderamiento y
desarrollo de la mujer, y Voces Vitales (Romina fue presidente en algin momento), se
acerca a Boutique o a la inversa, por el perfil de Romina. Siempre estamos presentes en
espacios donde se potencia a la mujer, y bueno nosotros les presentamos una forma de

trabajo.

E: ¢Hay una persona encargada de generar contenidos para sus diferentes dispositivos y

la prensa?

N: Si, Romina trabaja en lo que es la parte de comunicacion, y ha sido entrevistada por
diferentes medios de comunicacion, siempre por supuesto, el 90 % apuntan a la mujer,

pero también a nivel negocios, Infonegocios, ese tipo de revistas.

Hoy se trabaja intensamente con las Blogueras, y esta dando mucho resultado, estan
donde la mujer de hoy esta. Se envian paquetes con productos a ellas para que disfruten
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de nuestros productos y desde la experiencia escriban, pero también en la Feria Puro

Disefio, la entrevistaban a Romina.
E: ¢Cuales son las herramientas que utilizan para comunicarse internamente?

N: Mmm... E-mails, tenemos un grupo de WhatsApp, por Facebook, de pronto cuando
necesito una respuesta del otro, se busca el mail para que quede un registro. También

usamos el teléfono para hacer llamadas.
E: Y ¢Cuales son las herramientas para comunicarse externamente?

N: Todas estas... (La entrevistada indica en un folleto, Facebook, Twitter, Pinterest,
Instagram, Comunidad BDS, YouTube, WhatsApp y la Pagina Web). Estas son
herramientas para darnos a conocer. También contamos con folleteria institucional, el

catdlogo, tenemos banners, flyers digitales e impreso.

La Comunidad BDS, si fue pensado como un espacio para la interaccion con las
vendedoras o las personas interesadas en vender el producto. Hoy se estd haciendo un

reajuste porque tenian acceso personas que no sumaban al objetivo.
E: ¢Qué tipos de mensajes son enviados por estos medios?

N: Son solo informativos, del lanzamiento de un producto, o algo especial. A través de
Facebook, se realizan algunos concursos. También se comparten algunas notas que nos

hizo algun medio. Trabajamos con cuponera de descuentos y vouchers.

Este afio la estrategia fue publicar en las revistas de Buenos Aires; ya sea Hola Susana,

Utilisima, en el diario Clarin en la seccién mujer, etc.
E: ¢Plantean una estrategia de Branding Emocional?

N: Si, es asi, Romina planea todo, en el primer catalogo ella cuenta lo que es disfrutar
en 5 minutos de tu bafio o de lo que sea, de una fragancia que a vos te guste, un splash,
disfrutar de algo que es diario, un ritual, de ese momento, ella cre6 la empresa con ese
sentido, y acoplo el nombre de la empresa con lo que el otro siente en ese momento.

Vendemos un mimo a nuestros clientes.

E: ¢Desde la empresa realizan algun tipo de evento?
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N: Solo una vez se organizé una reunién de trabajo donde vinieron vendedoras de

distintas provincias y se lanzé la coleccion y el nuevo catéalogo.

Después, participamos en muchos eventos pero como sponsors. O por ahi lo que si
hacemos en una presentacion del negocio a pedido de alguna vendedora.

Participamos en la feria Puro Disefio, en la de Los Fabulosos, en la de la Central, hemos
participado en la del colegio Torredn, en Barrio General Paz y en algunas mas pequefias

como la que esta al frente del Golf de Villa Allende.

Agradecimiento por el tiempo prestando y la informacion brindada.
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Cuadro de Resumen de las entrevistas realizadas a la Fundadora de BDS (Romina

Gleria) y el Area Comercial (Nancy Cornejo).

ROMINA GLERIA

“Tenemos como un objetivo de
trabajo, ser una marca multi—
sensorial y brindar productos de
calidad. Con esos lineamientos
nos regimos.”

NANCY CORNEJO

INFORMACION
INSTITUCIONAL Y
CULTURA “Estamos buscando el sistema
de venta mds adecuado, en el
que funcione mejor nuestro
producto. Ese es un problema
que venimos trayendo desde el
inicio. Bajo este concepto de
marca tan sensorial, es dificil
encontrar una forma de trans—
mitir eso y como llegamos a los
puntos de venta.”
“...La idea es transmitir alegria “...Para mi Boutique tiene,
y bienestar a través de los fundamentalmente, aromas
productos. Disfrutar de la propios, que no son imitaciones,
belleza de las cosas, lo bello de porque muchos imitan a gran—
sentirte bien. Hablamos mucho des perfumerias.
de lo bello de disfrutar, de que Tiene algo muy caracteristico
el tiempo de hoy es lujo, enton— también que es el despertar
ces lo que buscamos en acom— sensaciones, es lo que a todo el
ATRIBUTOS pafar a las personas en esos mundo le encanta... Les encan—
DIFERENCIALES pequeiios momentos, nosotros tan  los aromas, porque los
DE BDS retrotraen a algun recuerdo o

COMUNICACION
EXTERNA/MENSAJES

hablamos de rituales de belle—
za...”

“Lo que se pretende es mante—
ner al publico informado de lo
que hace la marca”

sentimiento de la vida de esa
persona..."

“La persona tiene que vivenciar
el producto... Lo quiere por el
aroma, por el color, o lo quiere
por el packaging”.

“Facebook, Twitter,  Pinterest,
Instagram, ~ Comunidad ~ BDS,
YouTube, WhatApp y la Pagina
Web. Estas son herramientas para
darnos a conocer. También
contamos con folleteria institu—
cional, el catdlogo, tenemos
banners, flyers digitales e impre—
so.” “Este afio la estrategia fue
publicar en las revistas de Buenos
Aires; ya sea Hola Susana,
Utilisima, en el diario Clarin en la
seccion mujer, etc.” “En  estos
casos, tienen participacion la
marca el lugares pagos, como la
secciones de las revistas de
mujer donde se promocionan
distintos productos, o notas de
entrevistas realizadas por el
medio, para cubrir la seccion de
negocios, por ejemplo”
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“Cuando lanzamos la marca, se
habia planteado una estrategia
de trabajo, necesitdbamos darle
visibilidad a la marca y credibi—
lidad, entonces usamos un poco
mi historia, mis conocimientos y
un poco mi trayectoria. Por eso
se vinculé a la marca con el
empoderamiento femenino.”

“El producto en si es stper
sensorial y muy emocional, lo
que buscamos perfeccionar es
el canal de venta.

“La Comunidad BDS, si fue
pensado como un espacio para
la interaccion con las vendedo—
ras o las personas interesadas
en vender el producto. Hoy se
estd haciendo un reajuste
porque tenia acceso personas
que no sumaban al objetivo.”

“Son solo informativos, del
lanzamiento de un producto, o
algo especial. A través de
Facebook, se realizan algunos
concursos.

También se comparten algunas
notas que nos hizo algin medio.
Trabajamos con cuponera de
descuentos y vouchers.”

“Hoy se trabaja intensamente
con las Blogueras, y esta dando
mucho resultado, estan donde la
mujer de hoy esta.

Se envian  paquetes  con
productos a ellas para que
disfruten de nuestros productos
y desde la experiencia escriban,
pero también en la Feria Puro
Disefio, la entrevistaban a
Romina.”

“Si, es asi, Romina planea todo.
En el primer catdlogo ella
cuenta lo que es disfrutar en 5
minutos de tu bano o de lo que

Nosotros ~ hacemos  mucho sea, de una fragancia que a vos
BRANDING hincapié en la parte olfativa; es te guste, un splash, disfrutar de
EMOCIONAL lo que te activa instantanea— algo que es diario, un ritual, de
mente tus emociones, o sea el ese momento, ella creo la
sistema limpido; sin filtro, vos empresa con ese sentido, y
oles algo y automaticamente te acoplo el nombre de la empresa
activa un recuerdo.” con lo que el otro siente en ese
momento. Vendemos un mimo a
nuestros clientes.”
“Hablamos de un publico feme— “El pablico que mas rapido toma
nino, multi-edad, porque tene— el producto es al que le encanta
PUBLICOS/ mos propuestas y productos sentir aromas, colores o tener
CARACTERISTICAS para todas las edades. La sensaciones, que por lo general

denominamos las “Sens girls”,
mujeres sensoriales, que estan
buscando productos que les
despierten los sentidos, la
belleza de las cosas, que las
hagan sentir bien.

son las mujeres,pero por el
precio del producto es destina—
do a todo publico.Hoy en dia
tenemos algunas lineas de
hombre y ninos.”
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Creemos que esto traspasa la
cuestion socioecondmica. Tam—
bién desarrollamos la linea de
ninos y hombres, pedidos por
las mujeres.”

“Tomamos como publico a
nuestras vendedoras también,
porque si no compran la idea no
salen a vender nuestros
productos.”

“En cuanto a estrategia, tam—
bién consideramos publico a
nuestras vendedoras, siempre
se busca la forma de saciar las
necesidades que  presenten
como asi también brindarles
herramientas para aumentar la
venta.”
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Captura de Pantalla de Twitter, Recuperado el 25 de Octubre de 2015
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BoutiqueduSens ) BoutiqueduSens - 20 oct

Boutique du Sens en Revista Ocio de Octubrelllll ) fo.me/1Ut390fDw

BoutiqueduSens @BoutiqueduSens - 18 oct
jFeliz dia a todas las mamis! fb.me/34SYeeloM

BoutiqueduSens ) BoutiqueduSens - 15 oct

jHoy se celebra el Dia Mundial del lavado de manos!

Lavarse las manos con jabon salva vidas, es una ‘vacuna’ que...
fb.me/4338hU260

BoutiqueduSens @ Boutiguedusens - 14 ocl.
Regala Boutique du Sens a mama! en Revista Zaira Month de este
mes. @ fo.me/6Sha9zZe.

BoutiqueduSens @ Boutiquedusens - 14 oct,
¢ Ya usaste tu voucher de descuento? Te esperamos en Cordoba
Shopping para que elijas el regalo de mama y... fb.me/4w0S8PzkU

BoutiqueduSens @ Boutiguedusens - 13 oct.
Formas, colores, aromas... para transformar tus momentos y tus
espacios. En nuestra jaboneria encontrarés... fb.me/44RpHCSOFk

BoutiqueduSens @ BoutigueduSens - 12 oct.

Set super perfumado para mama! Agua de

ropa + esencia aromatica + jabon Pure &
Fresh de Lavanda y Eucalipto....

Lol

+2 Seguir
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Analisis de Contenido de Facebook

CATEGORIA DE ANALISIS FACEBDOK

Administrador boutiquedusens

Cantidad de Seguidores/Visitas | De 100a 500 | Mas de 1000 | De 50 a 100

Cantidad de Seguimiento ‘ De 100 a 500

S ! ' 4

Vinculacién con pagina ‘ Si No
intitucional u otras redes

Vinctla con la pégina web

CONTENIDOS

Frecuencia de Posteos Diariamente | semanalmente |Acomlecimientos/
| eventos
\
Tipo de informacion publicada | Informativa | Entretenimiento |  Educativa

Recursos Emotivos

13,203 veces Cada 15 Dias
por semana

Hace referencia a algunas
efemérides, da consejos sobre
higiene, y promociones

Utiliza emoticones para dar énfasis en los mensajes. Algunas publicaciones son

sobre efemérides, uso de preguntas retoricas y adjetivos calilicativos positivos.

— — el
\

Formato de contenidos Alidioiisiates Visuales 3¢ | Textvales 3¢

Visuales con descripcion textual ¢

— '

Comparten enlaces Audiovisuales Visuales Textvales | Visuales con descripcién textual t 4
Publicaciones segmentadas | Si ‘ No ¥
Publicaciones Participativas | S 4 ‘ No Observaciones
Retweetes (RT)/ Repost | si o No
| 1
Hashtag ‘ 4 No #decojabones #aromas #so0ap
#mimosderegalo #homespa #love
#rituales #gif #emprendedores
#ritualesbelleza
| - | —
Menciones Si ‘ No 3
Pertenancia de las Secciones Muy breve,escasa Informacion
Agencia de Actividades Si, como recomendaciones de tuturas techas para hacer regalos, tismpos de

lanzamientos, descuentos, participacion en eventos, etc.

Organigrama de BDS

Seccion con material
de descarga

Enfices'o Banters inephca Facebook Enlaza medios

Si, te direccionan a otros lados,
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Idiomas Los mensajes son todos en espaiol, salvo los haghtag que por lo general, emplean el inglés

Seleccion de Clipping

INFORMACION INSTITUCIONAL

Identidad Visual . Logotipo de BOS
s No
: 1 Estd muy presente, porque en todas las fotos
Coherencia entre las s x No aparece el logo

publicaciones

Estioderedaccin | Formal | informal €

LINGUISTICA Vocubulario entendiblel s No

NAVEGABILIDAD

Estructuracion

Posibilidad de volver
a la pagina anterior

Interactividad
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Captura de Pantalla de Facebook, Recuperado el 26 de Octubre de 2015

Salud/belleza

Biografia

A30 651 personas les gusta esto

9 personas estuvieron aqui

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

a» 4.9de S estrelas - 18 opmiones.

INFORMACION >

14 de octubre de 2012

PUBLICACIONE'S DE PERSONAS QUE VISITARON >
LA PAGINA

Hola, trabajaban aceites esenciales? Necesito
lavanda urgente y estoy a cuadrasS del Cba
Shoping. Gracias

Sabrina Gv
12 de septiembre a las 17:24 @

Me gusta - Comentar o

B Amadora Beauty Biog
== 29 de julio alas 19:28 @

iHolal Quisiera hacerles una consulta x privado, ¢a
qué mailles puedo escribir?

Me gusta - Comentar o1
Maribel Isminio
28 dejuioala 1:31

Hola deseo saber cual es el costo de inscripcion
para vender por catalogo

Me gusta - Comentar

OPINIONE S >

49.de 5 estrellas - 18 oniniones

Informacion

En
PRIMAVERA

flores, amor, colores, frescura, sol

encen para despertar los sentidos

Trspitite

l..'.i o =
!Bb‘(ﬂihue du Sens

w Comprar

Fotos Instagram Mas +

[ Publicacion

Escribe

Boutique du Sens
L sl

Boutique du Sens en Revista Ocio de Octubrelllll &
o

I Reciente

1

te quiero

2015
2014

2013

Me gusta - Comentar - Compartic
2012
& A 22 personas les gusta esto.

# 2 veces compartido

Escribe un comentario,

Boutique du Sens actualizd su foto de portada
18 de octubre a las 9:08 - &

b

te quiero

Me gusta - Comentar - Compartir

A4 personas les gusta esto.
H Escribe un comentario

~— Routinua di Senc

du Sens actuali y foto de portada

Boutique
B L e octre

&
PRIMAVERA

Tnspitate
s Cordoba
‘Shopping

Me gusta - Comentar - Comparti

« AS personas les gusta esto.

gz Boutique du Sens

18 de octubre 3 las 09 - @

Feliz dia a todas las mamis!

Bage
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OPINIONES

@ 4,9 de 5 estrelas - 18 opiniones

n Brenda Belevan — @) hermosas cosas
para regalarll las bolsitas espectaculares v I

me encanto

11 de octubre de 2015 - 60 opiniones - ¥
Me gusta - Comentar - ¢51 (1

Lau Ceb — @ Hermoso td !l Excelente

u para regalar | ) Gracias por la atencion !
22 de septiembre de 2015 - 5 opiniones - @
Me gusta - Comentar - ¢92 (1

l Dia los demés qué te parece

LE GUSTA A ESTA PAGINA
@ Fashion Eves Cérd...

Té en la Cafiada

482 Dolphin and Moon.....

[ ™

José A. de Goyechea 2851
Ciudad de Cardoba

ile Me gusta

il Me gusta

ile Me gusta

W Guardar

[¥) Preguntar por e tekfono de Boutique du Sens

hitphvevew boutiquedusens. com. ar/

APUCACIONES

Sorteo Mystery Box Coral

Pinterest

l Escribe un comentario Crear pagina
I Reciente
Boutique du Sens 2015
b 247
15 de octubre a las 12:47 - @ oy
jHoy se celebra el Dia Mundial del lavado de manos! 2013
Lavarse las manos con jabén salva vidas, es una ‘vacuna’ que uno mismo ot

puede aplicarse.

La diarrea, una de las enfermedades que mata mas nifios y nifias
pequefios en el mundo, podria reducirse en gran medida si todos lavaran
sus manos luego de ir al bafio y antes de manipular los alimentos y comer,
entre otros.

Cada afio, mas de 3.5 millones de nifios y nifias no llegan a celebrar su
quinto aniversario de vida debido a la diarrea... Ver mas

du s

DiA MUNDIAL DEL
4 ﬁé 1NOA0S

| Reciente
2015
2014
2013

2012

Me gusta - Comentar - Compartir -

& A9 personas les gusta esto.

£ 2 veces compartdo

= Boutique du Sens actualizo su foto de portada

20 de octubre 31as 330 W

scribe un comentario

L PRIMAVERA |
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Analisis de Contenido de Comunidad BDS

CATEGORIA DE ANALISIS

Administrador

COMUNIDAD BDS

http:/comunidadbds.ning.com/

Cantidad de Seguidores/Visitas | De 50a 100

Cantidad de Seguimiento De 100 a 500

si ol

Vinculacién con pagina
intitucional u otras redes

Frecuencia de Posteos Diariamente
Tipo de informacion publicada Informativa
t 4

CONTENIDOS

Mas de 100 a 500, Més de 1000

No Vincula con la pagina web

13,203 veces
por semana

semanalmente Cada 15 Dias

Entretenimiento | Educativa

4

Se encuentra desactualizado

| Aconlecimientos!
eventos

Hace referencia a algunas
elemerides, da consejos sobre
higiene, y promociones

Recursos Emotivos

Formato de contenidos Audiovisusles

Distintas alternativas para motivar 2 la venta de las vendedoras.

| Visuales € | Textuales 3¢ \ Visuales con descripcion textual 3¢

Comparten enlaces Audiovisuales

si o

Publicaciones segmentadas

Visuales con

Visuales Textuales l ual N
descripeion textual | 0

Publicaciones Participativas

si

% ‘F'!;lweeties (Rﬁ/ “-REDOST Si

Hashtag Si

No of
No 3¢

Menciones S

Pertenencia de Ias Secciones

No 3

Si, pero estd desactualizado, quedo obsoieto.

Agencia de Actividades

Organigrama de BOS

Seccion con material
de descarga

Enlaces o Banners

Idiomas

En este caso se comparten notas y articulos

Seccion de Clipping Si
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INFORMACION INSTITUCIONAL
Logotipo de BDS _

S : l 1 Sl x ! ) | Estd muy presente, porqc:el en todas las fotos
oherencia entre las | aparece ¢l logo
s x No p g

publicaciones

Identidad Visual

_Estloderedoccion | poma | Informal €

LINGUISTICA Vocubutario emendible: No

NAVEGABILIDAD

Estructuracion ‘

Posibilidad de volver ‘
a la pagina anterior ‘

Interactividad ‘

Msica o Sonido

Reporte por mal funcionamiento |

POSICIONAMIENTO WEB

Herramientas de
posicionamiento web
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Captura de Pantalla de Comunidad BDS, Recuperado el 27 de Octubre 2015

B

Publicaciones destacadas

TODAS LAS PUBLICACIONES (55)

PACK JABONERIA - PREMO7 - 1.000 PUNTOS

1jabon frase + 1 jabon plisado + 1 jabon W.Orchid + 1 Jabon exfoliante + 1 jabon paleta + 1 jabon aromatizante
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Comentarios:

Etiquetas:
6 T 0| W Tweet

PACK DE AN(

Publicado por BOUTIQUE E£)5 @121 de Agosto de 2014 a Ias 5:25pm

Premio - PREMO1

Pack Anotadores + Bolso

Incluye 1 anotador toma de pedidos + 1 anatador entrega de pedidos + 1 block notas + bolso
serigrafiado.

Puntos: 500

Llevate nuestro bolso serigrafiade + 1 anotador Toma de Pedidos + 1 Anotador Entrega de Pedidos + 1 Block de Notas
canjeando tus puntoslil Este premio equivale a 500 puntos!

Recuerden guienes realizan los canjes son Ias distribuidoras, si 505 revendedora consulta con tu distribuidora,

Comentarios:
Etquetas:
x oo (IR o] ' rwen
@ Publicada par 2110 de Agosto de 2014 a las 5:01pm
daSerse | Romne %
« € [ www.bids.rubiquo com /excharge e @ =
4

Premios

Tus puntos: 5613

Nutvo
Premios

Listado de Premios

Canjear Premics
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Analisis de Contenido de Sitio Web

CATEGORIAS

SITIO WEB

Administrador

Cantidad de Seguidores/Visitas

www.boutiquedusens.com.ar

Vinculacién con pagina
intitucional u otras redes

Frecuencia de Posteos

No ’ Vincula facebook, Twitter, Instagram,Pinterest

Parcialmente actualizada. Digo esto ya que en algunas secciones se encuentra la actual ubicacion del local
comercial, dentro de una solapa que indicaria las noticias, se observa los posteos de Facebook. Sin embargo
no indican fechas en las publicaciones que se encuentran en la pagina general.

Tipo de informacion publicada

Sobre los productos que ofrecen,
organizativos del tipo como vender,
compras, etc.

Informativa | Entretenimiento Educativa

Recursos Emotivos

Colores y disefios célidos, que inspiran disfrute. Algunas frasessobre los rituales de belleza diarios.
Son inspiracionales las descripciones de cada aroma que ofrecen

Formato de contenidos

Visuales con

Textuales descripcion textual

¥

Visuales

t 4

Audiovisuales

Comparten enlaces

Publicaciones segmentadas

siyl No

Publicaciones Participativas sisl No
Observaciones

Retweetes (RT)/ Repost Si x No

Hashtag

Si

Nox

Menciones

Nox

Si

Pertenencia de las Secciones

Pertinente, se encuentra la informacion necesaria de acuerdo a la seccion.
Solo que falta informacion importante de la empresa.

Agencia de Actividades

Organigrama Institucional

Seccion con material
de descarga

Enlaces o Banners Virtuales

Si, posee botones que te direccionan a otro sitio de la empresa

Idiomas

Se utilizan muchas expresiones en inglés, nombres de productos, aromas, etc.

Seccién de Clipping

Los mensajes son todos en espafiol, salvo los hashtag que por lo general, emplean el inglés.

Identidad Visual

INFORMACION INSTITUCIONAL

logotipo de BDS Estd muy presente porque en todas las fotos

si o No

aparece el logo

Coherencia entre las
publicaciones

si €

No
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LINGUISTICA

Estlio da redaccion_|
Vocabuiario entendible’

NAVEGABILIDAD

Estructuracion

Posibilidad de volver a
la pagina anterior

Interactividad

Mdasica o sonido

' Pertinents

Pertinente

Pertinente

Reporte por mal funcionamiento

’ No posee
|
|

POSICIONAMIENTO WEB

Herramientas de
posicionamiento web

l

Posible acceso desde Internet
mavil ( Responsive)
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Capturas de Pantalla del Sitio Web Recuperado el 27 de Octubre 2015

- S
Boutique EE N
d‘L m BLENDS  NOSOTROS  TIENDAON LINE | VENTA MAYORISTA ] PRODUCTOS | NEWS  CONTACTO

anl

MysTERY BOX
y ‘6l i
(.= Qﬁi'

CORAL FLOWER

Booy Lotion
224

’f‘—!.’-

Una marca creada para acompariarte en tus momentos de escape de lo cotidiano,
para mimarte y regalarte momentos placenteros en tus rituales de belleza diarios.

I/OJqfa/w; Qp .o
Cérdoba REGALOS, VENT

]
AS
Shopping i ortekas ord Addbor o skl POR MAYORi

b——

L WA Lt M i tn e A S -C
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Boutique EE Nh

&L w BLENDS  NOSOTROS  TIENDAON LINE | VENTA MAYORISTA || PRODUCTOS | NEWS  CONTACTO

awm™

PRETTY IN PINK Anterior Préximo
Frambuesa y Gardenia - Con Extracto de Caléndula

Notas de frambuesa, envuelven el corazén floral de rosas, jazmin y
gardenia, de esta delicada y romantica fragancia, sobre un fondo de
almizcle y maderas.

El Extracto de Caléndula, activa el metabolismo del colageno y las
proteinas cutaneas, lo cual es esencial para el tratamiento y
reparacion de la piel. Es un excelente emoliente, que suaviza,
tonifica e hidrata la piel.

Productos:

« Crema corporal
« Jabon liquido
« Jabén cremoso N

- LJ
Boutique EE n
d‘l« w BLENDS  NOSOTROS  TIENDAON LINE | VENTA MAYORISTA || PRODUCTOS | NEWS  CONTACTO

a1

Newsletter

Boutique du Sens

, 30649 ":‘E.Q‘ﬂa Prometemos enviarte cosas bonitas,
T VI ~ J novedades, lanzamientos y promociones
- antes que nadie!
m Boutique du Sens "
20 de octubre a las 9:48 Emai

Boutique du Sens en Revista Ocio de Octubre!!!!! (&) ‘ ‘

Q. = [ |

El nuevo
almacén chie
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Cuadro de Resumen de herramientas discursivas de Boutique du Sens Redes
Sociales (Twitter, Facebook, Comunidad BDS) y Sitio Web

CATEGORIA DE ANALISIS

| FUENT®ES |
Comunidad
de BDS

’ Boutique du Sens | ComunidadBDS

Administrador @BautiqueduSens www.boutiquedusens.com.ar
Cantidad de Seguidores/Visitas | De 100 a 500 Més de 1000 | De 50 a 100
Cantidad de Seguimiento De 100 a 500
Vinculacién con pagina Si Si ' Si Si
intitucional u otras redes ( Pinterest-web) (Web) (Web) (Facebook - Twitter - Instagram y Pinterest)

Frecuencia de Posteos 1,203 veces | 1,2 03 veces Desactualizado Parcialmente actualizada
por semana por semana {Semanalmente
cuando lo hacian)
Tipo de informacion publicada Informativa Informativa Informativa informativa
Educativa Educativa
(Higiene) (Herramientas
de venta)
: Prequntas retdicas, | -Preguntas retdricas, | Alternativas de Disenos, frases, descripciones
Recucsos Emotivos Adptivas calficatives | -Adjetivos ca¥ficatives’ Motivacion para quepueden movilizar
posithos positives vendedoras emociones.
-Emoticones, -Emoticones;
Elemébrides Efemérides
Textuales Visuales Visuales Visuales
Formato de contenidos Textuales Textuales Textuales
Visuales con | Visuales con Visuales con
descripcion descripcion descripcion
textual textual textual |
Publicaciones segmentadas No No Si Si
Publicaciones Participativas No Si Si Si
Retweates {(RT)/ Repost Si Si No Si
Hashtag cdecoiabones ddeéojabones No [ No
#aromas #soap |#aromas #soap
#mimosderegalo |#mimosderegalo
#homespa #love |#homespa #love
#rituales #rituales #qif
#emprendedores
#ritualesbelleza |
! |
Menciones No \ No No Si
Pertenencia de las Secciones ‘ Escasa Si. pero quedo | Parcialmente pertinente falta
Informacion obsoleto informacion sobre la
| empresa
Eventualmente mm”ﬁf ‘
Agencia de Actividades (Inauguracion) |, regalcs, tiempos
de lanzamientos, des-
cuentos, participacion
0 evendos, e,
Organigrama de BDS
Seccion con material
de descarga
! !
Enlaces o Banners Replica Facebook | [m?n"““":;a‘ Si, te direccionan a otros sitios
virtuales gt de la empresa
de la empresa.
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\-Embléa AHaghlagA ‘-Er'nblera Hashlag

ilizan resion ingl
Idiomas | eninglés en inglés Se utilizan expresiones en Inglés
| Hay una seccin 62
Seleccion de clipping noticias do Glerentes
medios

INFORMACION INSTITUCIONAL

Identidad Visual Logo Logo Logo Logo

Si Si Si

Coherencia entre las Si
publicaciones

Informacién basica ‘ Escasa Escasa Escasa Escasa
| Estilo de redaccion \ Informal Informal Informal Informal
Vocabulario entendible | i | s | i ‘ i
. oseo_______|
Coherencia j Si Si Si |
Pertinencia 1 Regular Pertinente Pertinente Pertinente
Mapa de Sitio ‘ . Si ' '

NAVEGABILIDAD

L maEamw
Estructuracion : Pertinente Pertinente
Posibilidad de volver a la | ‘ Posible . Posible
pagina anterior |
Interactividad il
Musica o sonido. ‘

Reporte por mal funcionamiento \

POSICIONAMIENTO WEB

Herramientas de
posicionamiento web
Posible acceso desde

Internet Mavil Si Si Si Si
(Resposive)

Si
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Encuesta a Clientes Boutique Du Sens

La presente encuesta es anonima y de caracter estrictamente privado e
institucional. El proposito de la misma es revisar y perfeccionar nuestras
practicas.

Agradecemos su disposicion y aportes.

Para que esta actividad tenga sentido, es necesario que sus respuestas reflejen
su auténtica perspectiva sobre los siguientes items.

*Obligatorio

Sexo *
[CJ Femenino
(]

Masculino

Ocupacion *
| |
Edad *

1-;Coémeo conocio usted a Boutique du Sens (BDS)? *

() Medics de Comunicacidn
() Bocaen Boca
(O Local Comercial, ferias o eventos

() Redes Sociales

O Otro:

:Como se entera de las novedades de BDS? *
() Por Facebook, Twitter u otras redes sociales
() Por diarios o revistas

() Poruna vendedora

(O Ofro: |

;Como cree gue es la comunicacion de BDS con sus clientes? *
[ Eficiente

[ Muy Eficiente

O Poco Eficiente

|| Requiere Mejoras

Si su respuesta es "Poco Eficiente” indique ;Por qué?. Si su respuesta es "Requiere Mejoras" indique
iCuales?
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;Sobre qué temas recibe mayor informacion de BDS? *
() Promociones

() Productos de Lanzamientos

() Eventos

() Valores Corporativos

) Otro:

:Con cuadl de los siguientes atributos puede usted asociar a BDS? *
Puede marcar mas de una opcién

() Esuna empresa lider en productos de belleza corporal.
() Esuna empresa que ofrece un negocio rentable.
() BDS promete bienestar, ayuda a mantener una mejor integridad en el cuerpo, la mente y el espiritu.

() BDS crea experiencias multisensoriales y significantes en los pequefios rituales de belleza y de cuidado
personal diarios.

:Con qué frecuencia compra productos de BDS? *
| v]

£ Qué sentimientos/sensacion le produce a usted consumir los productos de BDS? *

A

iConoce otras marcas que posea la calidad, aromas y texturas de los productos de BDS? *

[ ]

Si su respuesta es "Si" indique ;Cuales?

¢ Consume productos de esas marcas?
iConoce los beneficios que tiene BDS para sus clientes?

[~

Si su respuesta es "Si", indique ;Cuales?

£Qué propuestas sugeriria a fin de fortalecer el vinculo empresa-cliente?

iiMUCHAS GRACIAS!
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Resultados obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes de Boutique du Sens.

Sexo

Femenino

Masculino

B Femenino 31 77.5%
B Masculino 9 22.5%

¢, Cémo conoci6 usted a Boutique du Sens (BDS)?

Medios de Comunicacion 1 2,5% M

Boca en boca 13 32,5% I

Local Comercial, Ferias o eventos 8  20% ™
Redes Sociales 7 17,5%

Otro 11 27,5% M

¢ COlmo se entera de las novedades de BDS?

Por Facebook u otras redes sociales 21 52,5%
Por diarios y revistas 2 5% M

Por una vendedora 13 32,5%
otro 4 10% W

¢ Como cree que es la comunicacion de BDS con sus clientes?

Eficiente

Eficiente 26 65% M

Muy eficiente 4 10% M
Poco eficiente 2 5%

Requiere mejoras 8 20% ™

Muy eficiente

Poco eficiente

Requiere mejoras

80
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¢ Sobre qué temas recibe mayor informacion de BDS?

Promociones 15 37,5% mm
Productos de lanzamiento 8 45% W
Eventos 2 5% B

Valores corporativos 1 2,5%
Otro 4 10% M

¢ Con cudl de los siguientes atributos puede usted asociar a BDS?

Es una empresa lider en productos de belleza corporal 1 2,5% &8
Es una empresa que ofrece un negocio rentable 6  15% ]
BDS promete bienestar, ayuda a mantener una mejor 11 27,5%
integridad en el cuerpo, la mente y el espiritu.

BDS crea experiencias multisensoriales y significantes en los 22 55%
pequefiosritualesde belleza y de cuidado personal diario.

¢ Con qué frecuencia compra productos de BDS?

Semanalmente O 0% ==
Mensualmente 12 30% I
De vez en cuando 28 70% ™

¢ Conoce otras mascas que posea la calidad, aromas y texturas de los productos de
BDS?

Si 19 47,5 m
No 21 52,5%
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¢Consume productos de esas marcas?

Si 19 63,3% N
No 11 36,7%

¢ Conoce los beneficios que tiene BDS para sus clientes?

Si 12 30%
No 28 70%
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Descripcion de las Actividades del Outdoor
Actividades del Outdoor

Presentacion

La Canasta de Frutas

El animador invita a los presentes a sentarse formado un circulo con sillas, el namero de
sillas debe ser una menos con respecto al nimero de integrantes; designa a cada uno con
el nombre de la fruta. Estos nombres los repite varias veces, asignando a la misma fruta
a varias personas.

Enseguida explica la forma de realizar el ejercicio: el animador empieza a relatar una
historia (inventada); cada vez que se dice el nombre de un fruta, las personas que ha
recibido ese nombre cambian de asiento (el que al iniciar el juego se qued6 de pié
intenta sentarse), pero si en el relato aparece la palabra "canasta”, todos cambian de
asiento. La persona que en cada cambio queda de pié se presenta. La dindmica se
realiza varias veces, hasta que todos se hayan presentado.

Desarrollo

La tela de Arafa

La Tela de Arafia es un juego en equipo que va a desarrollar la capacidad de
coordinacion, concentracion y maxima cooperacion entre los miembros del grupo. Con
un poco de imaginacion vamos a suponer que la cuerda entrecruzada sostenida entre los
dos arboles es una inmensa tela de arafia; con la arafia escondida y dispuesta para
liquidar y digerir cualquier presa que pueda quedar sujeta a su tela. La arafia va a
detectar de inmediato cualquier minimo impacto o roce contra las cuerdas de la tela,
momento en el que se avalanchara sobre la presa. Los miembros del equipo situados en
un lado de la tela, van a tener como objetivo o mision cruzar hacia el otro lado de la tela
por sus agujeros, evitando cualquier minimo roce con las cuerdas (lo cual significaria el
ataque de la arafia). Cada uno de los miembros del equipo ayudado por los demas
debera cruzar por un agujero distinto. Los participantes que ya han cruzado van a
ayudar desde el otro lado al resto de sus comparieros.

Desayuno

Carrera de Esquis

Se trata de una actividad que comporta un estimulo a la creatividad y capacidad de
resolucion de situaciones por parte de los participantes. Desarrolla el espiritu de trabajo
en equipo, la coordinacion de esfuerzos, la comunicacion, el respeto mutuo y el
liderazgo. Asi mismo, permite experimentar la sensacion colectiva de éxito una vez
conseguido el objetivo. Estimula el aprendizaje basado en la experimentacion y
comporta una fuerte dosis de diversion. Enriquece las relaciones humanas entre los
miembros del equipo. Provistos de unos esquis gigantes, todos los miembros del equipo
deberan abrocharse sus zapatos a las sujeciones para intentar avanzar en conjunto hacia
la direccidn establecida, hasta completar el recorrido.
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El pastor vy las ovejitas

Se trata de otra actividad que comporta un estimulo a la creatividad y capacidad de
resolucion de situaciones por parte de los participantes. Desarrolla el espiritu de trabajo
en equipo, la coordinacion de esfuerzos, especialmente la comunicacion, y el liderazgo.
Asi mismo, permite experimentar la sensacion colectiva de éxito una vez conseguido el
objetivo. Cada equipo debera desarrollar un método de comunicacion entre el pastor y el
resto de miembros del equipo, previa eleccion de los roles. Las ovejitas, ciegas, deberan
responder a las instrucciones acusticas —debidamente codificadas por el equipo para
poder llegar al corral.

Almuerzo
Tiempo Libre
Cierre

El espacio catartico

Esta actividad tiene como objetivo permitir que cada miembro del grupo exprese sus
vivencias en relacién con el trabajo realizado grupalmente.

El coordinador coloca las sillas una al lado de la otra. Y le plantea al grupo que cada
uno debe sentarse sucesivamente en cada silla y expresar sus vivencias. En la primera
silla se expresa “Como llegue”, en la del medio se refiere a: “Cémo me senti durante la
sesiones” y la tercera silla es: “Cémo me voy “. Si no se poseen sillas o no hay
suficientes pueden sustituirse por tres circulos en el suelo, con el mismo significado.
Puede aplicarse cualquiera otra variante, en funcion de las posibilidades.
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