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Capitulo 1.

Bienvenidos a
La Degustacion Digital

Por Carlos Mazaldan
@cmazalan



La Degustacion Digital.

Hace mas de 10 afios, con un grupo de colegas, profesionales y amigos, iniciamos
una experiencia académica en la Universidad Siglo 21 con algo que siempre nos
encanté: compartir conocimientos. Asi nacié @LaDiplo, que fue creciendo y
expandiéndose, dando oportunidades a muchas personas de aprender y desarro-
llar nuevas habilidades.

Con el paso del tiempo, aprendo y guardo conceptos que repito, reafirmo y
comparto. Algunas de esas frases que llevo conmigo son que lo Ginico constante es el
cambio, que no solo hay que ser, sino parecer, que el libro no esta escrito, sino que lo
escribimos entre todos, o que con la tecnologia podemos iluminar una ciudad o
destruirla, que vivimos la vida en beta, que hay que compartiry cooperar. Cada una
deesasfraseseslapuntayasuvezelresumen deideas en las que creoy con las que
avanzoy construyodiaadia.

Vivimos una época sumamente interesante. La tecnologia avanza a un ritmo tan
acelerado queyo le llamo e-bullicién en lugar de evolucidn, y, para entenderlo, ;qué
mejor que compartirelviaje juntos?

Las comunicacionesy el marketing digital tienen una gran capacidad de hacernos
llegar a donde queremos, y es nuestra responsabilidad hacer buen uso de las
técnicasy herramientas.

Por eso, antes de iniciar el camino de compartir, ensefary transmitir experiencias
con mis companieros de ruta en @LaDiplo, las certificaciones y diplomaturas de
comunicaciones digitales, social media y marketing digital de @LaSiglo21, quiero
anticipar que vamos a recorrer y degustar conceptos, técnicas y herramientas que
tienen un proposito: inspirarnos y estimular la incorporacion de habilidades para
hacer cada dia mejor nuestro trabajo de comunicadores, con pasidn y responsabili-
dad.

Digo pasién porque comunicador no es cualquiera. Comunicador es aquel que
disfruta de llevar un mensaje contando una historia, unabuenanueva, deresponder
luego de escuchar las necesidades del otro, de ayudar a organizaciones a propagar
sumensajeycumplirunrolclaveenlasociedad actual.

Agradezco a los profesores por su trabajo y entrega, a la Universidad Siglo 21 por
darnos la posibilidad de compartir nuestros conocimientos, a la Lic. en Ciencias de
la Comunicacién Pilar Ferreyra, por la compilacidn de estos textos, y a ustedes, por
sumarse a esta degustacion digital
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Capitulo 1.

La evolucién de las comunicaciones
en una sociedad que cambia
a cada paso

Hace afios, el presidente de una compafiia me dijo que necesitaba gestionar la
reputacion de la empresa que habia fundado su padre porque nunca lo habian
hecho profesionalmente y porque creia que era un momento oportuno. Me conté
que, cuando su progenitor conducia la organizacidn y habia algin problema por el
cual tomaba estado publico y salian esas noticias en los diarios, él decia: «Silencio.
Dejen pasareltiempo, que todo pasa».

Pero el hijo se habiadado cuentade que el mundo de su padre yahabiacambiadoy
de que en la era de los medios digitales, cuando algo asi sucedia y salia en las
noticias, la nueva época era la del «todo queda». Y tenia razon, porque en internet
todo quedaregistrado.

Dicho esto, el mundo cambid y sigue cambiando constantemente. Las comunica-
ciones reales entre las personas, las organizaciones, las naciones y el mundo
suceden, en suinmensa mayoria, a través de medios digitales. Para el comunicador,
conocersus secretos es practicamente undebery una gimnasia permanente.

Saber qué queremos lograr, planificar, medir, controlar, compartir y aprender de
nuestros colegas; desarrollar estrategias, campafias digitales, narrativas, protoco-
los, presupuestar y trabajar en equipo; todo es parte de la cotidianeidad con
docentesyalumnos.

En este mundo en donde lo Unico constante es el cambio, parafraseando a Alvin
Toffler (1928-2016), hoy mas que nunca tiene sentido el hecho de desarrollar la
capacidad deaprender,desaprenderyreaprender.

G Es la era de la reputacion, donde todos somos
fiscales y donde mas que nunca cada uno es
esclavo de lo que dice y amo de lo que calla. D D



La Degustacion Digital.

Elfuturo nos vino a visitar

Durante la pandemia iniciada en 2019, el distanciamiento social y la conectividad
(buenaono),enlamayoriadeloshogares, generaron unacurva de aceleraciéondela
transformacion digital prevista por muchos estudios para dentro de 20 afios; esos
mismos que vislumbraban que el trabajo del futuro seria muy diferente del que
conociamos hasta el reciente presente.

Por eso creo que es un buen momento no solo para actualizarnos respecto de los
avances y capacidades de la tecnologia para ayudarnos a hacer mejor nuestro
trabajo, sino para que ladominemosy la pongamos a nuestro servicio, teniendo en
mente algunos conceptos que siempre hemos promovido: compartir, cooperar y
colaborar para aprendery crecer juntos en el desarrollo que tiene nuestra sociedad
del conocimiento.

Quienes tenemos acceso a la tecnologia encontramos herramientasy plataformas
para capacitarnos, comunicarnos y trabajar online. Desde el punto de vista de la
comunicacion y el marketing, podemos dar valor a la relacidn con nuestros clientes
ysusaudiencias no solo diciendo, sino haciendo (lo que los profesionales llamamos
storytelling y storydoing) y también teniendo un propésito con el que la comunica-
cién nosrepresente (storybeing).

Figura 1.

La
comunicacion
No es decir,

es hacer.
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Capitulo 1.

Creo que lo que decimosy hacemos deberia surgir desde la empatia para entrar al
corazoén de nuestros interlocutores, pensando en desarrollar relaciones de largo
plazo, escuchando y respondiendo emocional e intelectualmente, lo que yo llamo
comunicaciones afectivas, en un mundo donde el mercado esta conformado por
conversaciones.

Dicho esto, quiero contarles sobre algo que incorporé en mi hace afios, motivado
por mi amiga, la ingeniera Roxana Bassi, y el ingeniero Carlos Pallotti, quienes
comprenden que este micromundo de las comunicaciones que nos apasiona esta
inmerso en algo mas grande. Hablo de la sociedad del conocimiento, piedra
fundamental de todo lo que veremosy escenario de los cambios de paradigmas que
nuestro mundovive.

Sociedad del conocimiento es una expresion acufiada por Peter Drucker (1909-
2005) a partir de una seccion de su libro publicado en 1969, llamado “La era de la
discontinuidad” y que se refiere a una sociedad que se basa en las tecnologias de la
informacidn y la comunicacion y que utiliza los datos para generar transformacio-
nessociales, culturalesy econdmicas que contribuyan al desarrollo.

En esa sociedad, la pandemia del COVID-19 acelerd en muchos casos la adopcidn
de tecnologias digitales para la vida social, el entretenimiento, el comercio, la
educacion, etcétera, acortando la brecha digital.

Sin embargo, y mas alla de los que alin no pueden conectarse e integrarse a una
nueva normalidad, existen y se generan nuevas brechas de acceso digital que
separan a los que mejor usan los recursos tecnolégicos de los que no lo hacen. Y no
solo esta brecha de acceso se da dentro de un pais con sus individuos, sino que
genera diferencias entre distintas sociedades del mundo, lo que produce diferentes
niveles de experienciasyventajas que pueden tomarunossobre los otros.

Ahiesdonde comienza nuestro gran desafio.

Ojald disfruten este camino con nosotros y se sumen como parte de la comunidad de
@LaDiplo.
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La era del conocimiento

— El ecosistema digital en la sociedad del conocimiento

En cada inicio de clases, me gusta desarrollar los conceptos de la Sociedad del
Conocimiento como pilares de nuestro trabajo y tal lo comparti en el articulo que
publiqué en Rockear Las Comunicaciones en Linkedin”. Analizaremos cémo los
diversos componentes de este ecosistema estan viendo alterados sus roles e
interacciones en la sociedad del conocimiento. Para comenzar, veamos cuales son
los componentes de dicho ecosistemay cualessurol:

- Individuos como nosotros: ciudadanos, profesionales, estudiantes, padres,
hijos, habitantes de este planeta, con diversos roles y funciones. Elindividuo
y su formacién en el nuevo medio son el eje del cambio necesario para
convertirnos en sociedades del conocimiento. Internet ha dado posibilida-
desantesimpensadas para el desarrolloy lacomunicacion de los individuos,
como blogs, crowdsourcing o movimientos ciudadanos online. La educacion
delosindividuos en nuevas habilidadesy el uso por parte de los ciudadanos
de los nuevos conocimientos y servicios son los pilares para desarrollar la
sociedad del conocimiento.

« Organizacionesdelas quenosotrosformamos parte: El trabajo, laescuela, la
universidad, el barrio y la ciudad, organizaciones de voluntarios y profesio-
nales. Las organizaciones son también componentes de cambio, en la
medida en que las nuevas habilidades digitales de los individuos impulsan
mejoras en los procesos y métodos existentes en las organizaciones de las
que forman parte. En un mundo cada vez mas competitivo, donde los
recursos calificados escasean, se vuelve critico expandir los mercados (venta
o preventa online), crear nuevos productos (productos digitales), optimizar
los procesos (procesos digitales, automatizados o semiautomatizados),
diferenciarse de la competencia (servicios online a clientes) y bajar costos
(mejora de procesos, mas control, cambios laborales, promociones y
subvenciones). La adopcidn de tecnologia es la clave del desarrollo econé-
mico de un pais: no existe industria ni organizacion que pueda darse el lujode
trabajarhoyen diasin laayuda de computadoras e internet. Y veremos cémo
la adopcidon de tecnologia por parte de las organizaciones determina
también elmodelo de sociedad de conocimiento que puede crearse.

13



Capitulo 1.

Figura 2.

El Estado, en todos sus niveles: nacional, provincial y local. No existe
ninguna posibilidad de crear una sociedad del conocimiento sin que el
Estado, en todos sus estratos, se involucre y cambie. Mas alla de su rol en
establecer politicas publicas destinadas a impulsar la economia digital y
asegurar la equidad social de su implementacion, el Estado también puede
hacer uso de las TIC (tecnologias de la informacion y la comunicacién) para
mejorar sus procesos, lograr una relacion mas directa con los ciudadanos,
reducir los tiempos de respuesta e incrementar la eficacia. Esto suele ser
parte delallamada«modernizaciondel Estado».

El mundo entero, como la suma de todos los Estados, todas las organizacio-
nes y todos los individuos. El mundo también esta cambiando debido a la
sociedad del conocimiento, y organismos como la Unesco (Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura) y las Naciones
Unidas (ONU) participan en los intentos de coordinar acciones. Las fronteras
fisicas se desdibujan, los conflictos legales aumentan, la informacion fluye
inmediatamentey la censura se vuelve dificil. Algunos de los temas «canden-
tes» son: la gestion de internet y sus recursos comunes para que funcione; la
preservacion de las lenguas y las culturas locales; la competencia y el
equilibrio de poder entre los diversos paises, y asegurar que las sociedades
del conocimiento nos lleven a un futuro mejor, de igualdad, paz e inclusién
paratodos.

Estado

Organizacion.

%

Organizacion Orgq:a[acién

Individuo
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Los cambios que conlleva la sociedad del conocimiento

Casi sin darnos cuenta, estamos participando como individuos, miembros de
organizacionesy ciudadanos en sociedades que se encuentran en plena evolucién
hacia sociedades del conocimiento. Pero estas sociedades no estan emergiendo en
forma aislada de otros cambios que estan sucediendo a gran escala, incluyendo
cambios en el equilibrio econdmico, politico, social y cultural en todo el mundo.
Estos cambiosvanteniendo lugar gradualmentey, como estamosinmersosenellos,
muchas veces ni nos damos cuenta de cuantas cosas hacemos en la actualidad que
eran impensables hace afios. Por eso vamos a reflexionar acerca de cémo algunos
deestoscambios afectan alos diversos componentes de nuestro ecosistema:

A. Cambios enlaformade comunicar entre los diversos componentes.
B. Cambios enlaformadehacer negocios.

C. Cambios enlagestion de gobierno entodoslos niveles de los Estados.
D. Cambios en el equilibriointernacional.

A.Cambios enlacomunicacion

En pocos afios, internet y sus tecnologias nos ofrecieron nuevos medios de
comunicacién que brindan ventajas criticas sobre los medios anteriores. Las
resumimos a continuacion:

Multiplicidad de medios de acceso: Computadora personal, celular, tableta,
smartphone, televisory, con las tecnologias 10T (internet of things o internet de las
cosas), hasta las heladeras, lavarropas, luces, coches y muchos mas dispositivos
empiezan aconectarse einteractuar.

+ Velocidad: Cualquier mensaje cruza el globo en pocos segundos, sin importar
suorigen o destino.

+ Costo: Podemos comunicarnos desde Argentina con alguien que se encuentre
en Japon,y cuesta lo mismo que hacerlo con alguien que esté en Cérdoba, con
un valor minimo. El email reemplazé al correo postal, y la voz sobre IP revolu-
ciondysacudio latelefoniafijatradicional.

+ Desde todo lugar: Con las conexiones inalambricas y méviles, ya no importa
desde donde nos conectemos. Con un GPS (global positioning system), ya casi
nohaylugarenlaTierradonde perderse.

« Comunicaciéon uno-a-muchos: Hasta hace pocos afios, habia muy pocas
formas de comunicarnos masivamente con otros. Tal vez podiamos lograrlo
publicando un libro o teniendo un programa de radio, pero eran medios de

15
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Capitulo 1.

comunicacidén en un solo sentido y accesibles para muy pocos. Internet
convirtié a los individuos en prosumidores: consumidores, pero también
productores de contenido. Entre los medios de comunicacion masivos,
podemos citar, por ejemplo, los foros de discusidn, sitios, blogs, canales en
YouTube, TikTok, Instagram, Twitter, los mensajes en Facebook, WhatsApp y
lascomunidadesvirtuales.

Ahora veamos brevemente: ;cémo afectaron estos nuevos medios de comunica-

cién anuestro ecosistemadeindividuos, organizaciones, Estadosy mundo?

Como individuos, podemos comunicarnos desde casi cualquier lugar y en
cualquier momento, con un destinatario individual o masivo que puede estar
en cualquier parte del mundo. Todos nos convertimos en potenciales produc-
tores de informacidn y, por lo tanto, la informacion de todo el mundo, «de
primera mano», es accesible de forma inmediata y econdmica. Podemos
conocer las opiniones de individuos en primera persona desde las redes,
servicios de chat, sitios web, etcétera. Algunos de los desafios de esta nueva
eraincluyen cémo gestionar el volumen de informacién que nos rodea, como
filtrarlo o como proteger nuestra privacidad e intimidad, eligiendo quién tiene
accesoaqué.

Desde el punto de vista de las organizaciones y empresas, los nuevos medios
de comunicacién permitieron optimizar los canales con clientes, consumido-
res,socios de negocioy proveedores. Los sitios web hacenvisibles productosy
servicios, convirtiendo a todo el mundo en potencial cliente. Las comunida-
desvirtuales expanden los limites del marketingy los negocios online.

Desde el punto de vista de los Estados, hay nuevos canales que conectan al
ciudadano con los diversos estratos de gobierno. El e-government se abre
paso, aprovechado al maximo por algunos Estados para mejorar su servicio,
pero también es temido por otros, que ejercen sin barreras una censura de
contenidos. Esimportante recordar que los gobiernos, por muchos siglos, han
trabajado en secreto, y ahora el acceso directo de los ciudadanos a sus datos
lesbrinda poderydesbalanceael equilibrio existente.

En el mundo, el acceso a la comunicacidn directa con los habitantes del otro
lado del globo presenta un valor increible a la vez que desafia las reglas del
mundo establecido. Uno de los temas criticos en el debate mundial es la
libertad de expresiony el acceso a la informacion, la ética de la informaciény
la preservacion de las diversas lenguas y culturas. ;Como podemos lograr un
mundo conectado y globalizado, pero que respete y resalte las culturas
individuales? Esaes la cuestion.
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El acceso potencial al mercado global, sumado a contar con un nuevo canal de
comunicacién econémico y eficiente, esta revolucionando la forma de hacer
negocios, trabajar,compraryvender.

« Para los individuos, se vuelve mas facil informarse antes de comprar, y se
puede comprar online de una forma cada dia mas simple. El eCommerce se
desarrollay se convierte en un nuevo medio de venta masivo. La red se vuelve
una fuente de informacion para el soporte posventa, instrucciones de uso,
consejos de otros usuarios y videos de uso. Podemos educarnos mediante
cursos online que se ajustan a nuestros horarios y ocupaciones. Surgen
nuevas profesiones y otras expanden sus horizontes a un mercado potencial
de todo el mundo. El teletrabajo gana adeptosy el desafio es adecuarse a esta
nueva modalidad y naturalizarla. Se desarrollan nuevas oportunidades de
trabajo personal, uniendo ofertay demanda en distintos puntos del globo.

- Para las empresas, la comunicacién instantanea y sin barreras abre las
fronteras para los negocios, al menos virtualmente, ya que los desafios del
mundo fisico siguen. Surgieron nuevos negocios: venta de contenido,
plataformas de series y peliculas, marketplaces comerciales, teletrabajo,
servicios online que pueden desarrollarse y comercializarse en todo el globo,
plataformas de entretenimiento o educativas, monetizacion de contenidos a
través de las redes, entre muchisimos otros. En estos casos también se
aprecian cambios en industrias, como la del turismo, la inmobiliaria o la de
transporte, donde la intermediacion tiene nuevos tipos y formas de desarro-
llo. También cambiany evolucionan las plataformas de pago y transacciones.

+ Para el Estado surgen nuevas oportunidades de comprar y vender a todo el
mundo. La competitividad de las empresas puede mejorarse mediante una
optimizacidn de procesos utilizando la tecnologia. Los paises pioneros, como
Japon, Finlandia o Estados Unidos, impulsan la industria digital (software,
hardware, innovacidn y servicios) y logran destacarse de los demas para
emerger como nuevas potenciasdigitales.

« En el mundo se ven alterados los equilibrios comerciales debido a nuevos
negocios, encabezados por empresas como Amazon, Facebook, Microsoft o
Google. Como potenciales trabas, los negocios electrdnicos presentan
desafios en la legislacion, los derechos del consumidor online, la propiedad
intelectual o el pago electrdnico, entre otrostemas clave.
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Escritico el rol del Estado enimpulsar el desarrollo de la sociedad del conocimien-
to. Este cambio se manifiesta especialmente a través de politicas publicas (leyes,
decretos, planes) destinadas a beneficiar diversos sectores clave.

Pero también el Estado debe cambiar su forma de comunicarse e interactuar en el
nuevo ecosistemadigital:

Individuos (Estado/ciudadano): Los ciudadanos y los gobiernos tienen ahora
un canal de comunicacién abierto. El e-government comienza a permitir que
diversos procesos, como aquellos relacionados con el registro civil, los
impuestos, los automotores, la patente de conducir o las denuncias, puedan
iniciarse o hasta llevarse a cabo completamente online. Los gobiernos
implementan la llamada «ventanilla Unica», portales de internet donde los
ciudadanos puedeninformarse acercade los procesos que debeniniciar.

Respecto de los procesos democraticos, el flujo de informacion aumenta la
transparencia y los ciudadanos pueden controlar mejor como se gasta su
dinero. Como consecuencia de la masificacion, los ciudadanos convierten los
canales de comunicacién en medios para reclamar, exigir y protestar. Surgen
los movimientos ciudadanos online (ciberactivistas) y los gobernantes
comienzan a darse cuenta de la enorme fuerza de los ciudadanos digitales,
informados, conectadosy activos.

Organizaciones (Estado/empresas): Las empresas pueden participar en
licitaciones o informarse acerca de procesos que deben iniciar (impuestos,
pagos, beneficios fiscales, etc.). La facilidad de realizar procesos online
aumenta la eficiencia de las empresas y reduce costos, aumentando las
utilidades. Los gobiernos desarrollan politicas especificas para impulsar la
industria del software, servicios digitalesy lainnovacién.

Gobiernos (Estado/Estado): Los gobiernos pueden establecer parte de sus
procesos de manera online y, de este modo, mejorar sus servicios para los
ciudadanos y aumentar la eficiencia. Un ejemplo es el intercambio de
informacidn entre oficinas publicas que intercambian datos; por ejemplo,
datos del registro civil, de propiedades y de pago de impuestos. La informati-
zacidn de otros procesos, por ejemplo, de los procesos judiciales, demanda
mas tiempo por su complejidad. En general, la informatizacion del Estado es
un proceso lento que requiere muchos cambios en la cultura social. Segin
sostienen algunos, para lograr un avance efectivo del e-government no
solamente hay que lograr que el Estado asuma un uso intensivo de las TIC y
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que promueva la difusion y transmision de sus actividades de manera digital,
fomentando la transparencia de sus actos, sino también que los ciudadanos
tengamosunainmersion endichastecnologias.

Mundo: La gestion de internet y sus recursos compartidos (llamada internet
governance) se vuelve un tema clave de debate actual. Diversas organizaciones
mundiales, como la ONU, la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT), la
Unesco, la Corporacion de Internet para la Asignacion de Nombres y Nimero
(ICANN), etcétera, tratan de ordenar la gestidn de la red, y se establecen batallas
entre los diversos jugadores. La gestion de los recursos comunes de los que depen-
demos es un tema que no esta resuelto y en el que la diplomacia internacional
contindatrabajando.

El flujo de informacidn y el flujo de negocios digitales también cambian las
relacionesinternacionales.

Los diversos paises organizan sus acciones —no libres de intereses particulares,
por supuesto— en temas de coordinacion y gestion de internet, ética de la informa-
ciony transparencia, legislacion, proteccion de minorias, preservacion del lenguaje
y la cultura, temas de discriminacidn y acceso a recursos; es decir, areas tradiciona-
les detrabajo de los organismostradicionales, alas que se suma el espacio digital.

Uno de los temas mas criticos es el de los cambios en los sistemas legales interna-
cionales, que originalmente estaban disefiados para funcionar dentro de fronteras
fisicas muy concretas.

El camino para avanzar en la era del conocimiento requiere que continuemos
maximizando el uso de las TIC —como individuos, en nuestras organizaciones, en el
Estado— en un profundo proceso de transformacion cultural.

Como individuos y organizaciones, debemos asumir que tenemos la opcién de
participar activamente, comprender el funcionamiento de las TIC y sacar el maximo
provecho, o podemos dejarnos llevar por una ola que de todas formas nos va a
incluir —o arrastrar—. Quienes tomen el camino de la accidn veran abrirse nuevos
horizontes.

Para los Estados, el nivelde actualizacion de sus legislaciones es un gran desafio no
solo por no quedarse afuera de la evolucion, sino por equilibrar los intereses
contrapuestos que muchas veces esta misma evoluciéon genera. Las nuevas
tecnologias cambian las reglas, y las empresas lideres mundiales que las desarro-
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Capitulo 1.

llan se convierten en las dueiias del as en la manga, desafiando permanentemente
elstatusquodelos paisesylos mercados.

Quienes tenemos responsabilidad en ambitos publicos o privados en el terreno de
la comunicacion, el marketing y los negocios digitales, sabemos que tenemos un
largo camino para andary en permanente actualizacion. Ademas considerar que el
conocimientoyanoesdeunosinodelahumanidadyque cadadiase promueve mas
elmundo colaborativo.

En los préximos capitulos, hablaremos sobre estrategias y planificacion de las
comunicaciones digitales, sobre publicidad online, herramientas para trabajar en
redes sociales, procesosy protocolos, atencion del cliente y conceptos de comercio
electrénico. jDisfrdtenlos!

Es una era para crear, compartir y aplicar los conocimientos que estan en perma-
nente movimiento. Estudiar, investigar, probar, hacer, equivocarse y seguir son las
reglas dejuego en este mundo, donde lo Unico constante es el cambio.

Si tenés comentarios y querés compatrtirlos, sos bienvenido en
LaDegustaciénDigital@Mazalan.com, pero también los podés ingresar en
LaDegustacionDigital. Mazalan.com
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Es un mundo en
permanente
movimiento, y
para entenderlo
uno no puede
guedarse
quieto.
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.Capitulo 2



Por Fernando Arocena
@farocena

Uno de los desafios que enfrentamos al armar el programa de la Diplomatura de
Comunicaciones y Marketing Digital de la Universidad Siglo 21 fue darle un hilo
conductor a una diversidad muy amplia de temas y técnicas que forman parte del
quehacer profesional en estas areas, variedad que, tal como repetiremos muchas
veces en el curso, muta y cambia al ritmo de las tecnologias y de su adopcion.
Encontramos ese hilo conductor organizando las materias en torno a una metodo-
logia de planificacion —disefiada ad hoc— que se convirtié también en el eje de la
evaluacionfinalquerealizan los alumnos para aprobar la diplomatura.

El Plan de Comunicacién y Marketing Digital tiene una inspiracion estratégica:
parte de un diagndstico y definicion de objetivos, cuenta con un plan de accién en
diferentes etapasy culmina con la evaluacion de resultados que nos permiten saber
cuanto avanzamos, obtener aprendizajes y volver a empezar, ajustando nuestros
planesyoptimizando nuestras acciones. Empecemos por el principio.

Estrategia es una palabra gastada, una con la que los consultores se dan aires; una
palabra usada en el deporte, en los videojuegos, en innumerables actividades
profesionales y en la vida cotidiana; y, por supuesto, en los negocios. Pero, en
realidad, pocos podrian definir correctamente qué significa estrategia, diferenciarla
de objetivos, de plan o de tactica. Como sucede con otras palabras gastadas,
estrategia es una que se ha vaciado de valor: se usa tanto que puede significar
cualquier cosa. O nada.

Sin embargo, para organizar un proceso de comunicacion o marketing, o incluso
para organizar un plan de negocios en general, la estrategia es un arma poderosa.
Por eso vamos a empezar por el principio: buscar estrategia y su significado original
y ver como se incorporé al lenguaje de los negocios, recorriendo algunas de sus
definiciones clasicas. Pero también vamos a ponernos de acuerdo con «de qué



hablamos cuando hablamos de estrategia», porque luego sera un concepto clave
para desarrollar nuestra metodologia de planificacion en comunicaciones digitales.

Definicion de estrategia

El Diccionario de la lengua espanola de Espasa Calpe define estrategia como
«técnica y conjunto de actividades destinadas a conseguir un objetivo» (2005,
https://www.wordreference.com/definicion/estrategia).

Aunque la definicidn parece sencilla, vamos a desmenuzarla y analizar cada uno
desustérminos:

« Técnica es un conjunto de conocimientos practicos y procesos. Cuando
hablamosdetécnica, nosreferimosaun area especificadel campo del saber.

« Conjunto de actividades. Al mencionar actividades, la definicion de
estrategia trasciende el campo tedrico y llega al terreno de la accion. Ademas
de un dreadel saber, la estrategia es un conjunto de actividades concretas que
ponenen movimiento alsujeto (elindividuo, laempresa, etc.).

+ Objetivo. El cierre de la definicién deja claro que, ya sea como conjunto tedrico
de conocimientos o en cuanto accién, la estrategia siempre incluye una
orientacion hacia objetivos.

Diremos, entonces, que estrategia es conocimiento, accion y meta. Y sera funda-
mental tenerlo en cuenta para no adentrarnos en el disefio de estrategias definien-
dounconjuntodevaguedades osimplesdeclaracionesdevaloresyvisiones.

Diferencias conlatacticayelplan

Cuando enfrento el desafio de comunicacidn que nos propone un cliente, lo
primero que le pregunto es: «;Qué quiere que pase?». Puede parecer una simplifica-
cidén extrema, pero las mejores estrategias son definiciones originales, valientes...y
simples. Visualizar en el futuro el destino que ansiamos para nuestro proyecto,
desafiar nuestros limites para imaginar llegar mas alla de lo que cualquier otro
piense y —al mismo tiempo— mantener los pies en la tierra para definir una meta
realizable noson acciones paranada sencillas.

Tener unavision ambiciosa se relaciona con la creatividad y el coraje para sofiaren
grande. Ser realista depende de contar con un diagnéstico bien hecho que conside-
relos recursos disponiblesy su proyeccién eneltiempo.

Hablamos aqui de recursos materiales y también de talentos, ventajas diferencia-
les, oportunidades del contexto, etcétera.

Entonces, plantear «;qué queremos que pase?» implica hacernos una pregunta



simpley gigante, a la vez que nos pone en el inicio del camino de la estrategia, que
proporcionaunadireccion paraavanzarhaciaun objetivo.

Y, puestos a hacer preguntas, las dos basicas que deben responderse con la
formulacion estratégica son las siguientes:

. ;Donde?
o ;Qué?
«A donde» quiero llegar (qué quiero que pase, dicho en otras palabras) y «qué»
debo hacer para alcanzar mi objetivo. En la combinacion de esas dos preguntas,

reside el concepto de estrategia. Recordando esa simple férmula, podremos
recuperar la definicion de estrategia en cualquier contextoy lugar.

Hay otra pregunta que a veces se usa equivocadamente en esta etapa: nos
referimos a «;cémo?». Dado que esta pregunta se responde con un detalle de pasos
y tareas, claramente se refiere a la etapa tactica o de ejecucion. La estrategia
responde a «donde» queremos ir y «qué» haremos para llegar alli. La tactica
responde a«cémo» hacerlo que haremos paraalcanzarla meta.

¢Qué hacer para
alcanzar los
objetivos?

Hemos estudiado distintas metodologias de planes de negocios y adaptamos los
elementos del esquema mas difundido de planificaciéon comercial para la elabora-
ciondeun plan estratégico de comunicaciones digitales, marketingy social media.

Alos efectos de simplificar la lectura, nos referiremos a este como plan estratégico
digital (PED).

Nuestro plan estratégico digital se desarrolla en una metodologia de diez pasos



que sigue el proceso légico de planificacién de negocios, pero incluye funciones
especificas de los medios digitales, como produccién de contenidos, social
listening, construccion de comunidady evaluacién de analiticas digitales.

Paso 1: Diagnéstico

La metodologia de los diez pasos engloba bajo el titulo «Diagndstico» todo el
analisis sobre la empresa, su producto y negocio, la competencia y el publico
objetivo al que nos vamos a dirigir. Ademas, sera necesario identificar el problema o
desafio que queremos enfrentar con el plany, para ello, deberemos ser agudos para
priorizar el principal «punto de dolor» de marketing o comunicacién de laempresa.

Hablamos de «punto de dolor» echando mano a una metafora médica. Y vale la
pena comparar el diagndstico que hace un médico con el que debe hacer el estrate-
ga digital. Cuando el paciente recurre al médico, puede tener varias molestias,
desdefiebreyunaafeccion respiratoria hasta problemas devista u hongos en la piel.
Y, si bien es importante la comprension del todo, es mas critico identificar el
principal punto de dolory su causasubyacente.

Asi,laempresa alaquele proponemosun plan estratégico digital puede presentar
inquietudes varias: entender mejor a sus consumidores (investigacion de opinion),
hacerse conocida por un publico mas amplio (awareness), querer mejorar la
valoracién de su marca entre quienes que ya la conocen (branding), aumentar las
ventas (conversiones) o impulsar las recompras de sus actuales clientes (fideliza-
cion), entre otros objetivos. Pero, como estrategas, debemos ser capaces de
focalizar el desafio que mas importa o mas «duele» en el estado actual de la empre-
sa.

Paso 2: Objetivo estratégico

Como ya mencionamos en el inicio de este capitulo, la estrategia consiste en
definir qué haremos para cumplir con un objetivo. La definicién de objetivos es una
técnica queimplica creatividad, capacidad de abstracciony claridad de pensamien-
to.

Cuando partimos de objetivos claros, el plan de accién fluye de manera mas
naturalysencilla.

Tomando el acrénimo SMART (specific, measurable, achievable, realistic y timely),
que define uno de los métodos mas difundidos para la fijacion de objetivos, vamos a
traducirlo al espafiol y sumar una sexta letra y un sexto atributo. Hablaremos
entonces de definir objetivos que cumplan con las siguientes condiciones: ser
temporalmente definidos, enfocados, realizables, medibles, ambiciosos y



sintéticos. Vamosarecordarlos como objetivos TERMAS.

Temporalmente definidos. Debemos fijar un plazo para el cumplimiento de
nuestros objetivos. Al hablar de planes estratégicos de negocios, un afio es un
plazorazonable.

Enfocados. Cuanto mas amplio sea el alcance de nuestros objetivos, mayor
dificultad tendremos para medirlos y para alcanzarlos. Un principio basico de
la estrategia es definir una meta especifica que reduzca la incertidumbre y
alinee lasenergias en pos de su concrecion.

Realizables. Un objetivo es realizable cuando se adapta a los recursos disponi-
bles. Este atributo no solo les da viabilidad a nuestros planes, sino que actta
de manera inspiradora, permitiéndole al equipo visualizarse trasponiendo
unametaque leresulte logica.

Medibles. Contar con indicadores medibles es la Unica forma de comprobar si
nuestras acciones nos acercan a la meta deseada. A la hora de definir
objetivos, hay que elegir qué variables clave tomaremos para evaluar el éxito
y, en lo posible, poner las cifras a las que aspiramos. En digital, todo —o casi
todo—se puede medir.

Ambiciosos. La ambicidon tiene que ver con plantear objetivos que desafien
nuestros limites e inspiren a nuestros equipos; en el lenguaje de Google,
«trazar objetivos exponenciales y no incrementales» que multipliquen
nuestroavance x 10, en lugarde hacernosavanzarun 10 %.

Sintéticos. Una de las funciones de un objetivo estratégico es alinear los
esfuerzos de la organizacidn. Pero para eso el objetivo tiene que estar expresa-
doenunafrasesintéticaysimple, facil deasimilary repetir.

Temporalmente definidos

Enfocados. Maxima concentracion en minima superficie
Realizables. Adecuados a los recursos disponibles
Medibles.

Ambiciosos. “Exponenciales no incrementales”

Sintéticos. Dicen mucho en pocas palabras



Paso 3: Canales

Eltiempo quelos usuarios destinamosalas redes socialesy los medios digitales ha
crecido de tal manera que hoy, en la primera etapa de la década de 2020, ya no
consumimos los medios, vivimos en ellos.

A diferencia del siglo XX, cuando las audiencias se dividian entre la television, la
radioy la prensa, hoy hay una decena de plataformas, una cantidad inabarcable de
paginas weby una oferta de informacién que se aproxima al infinito. Las audiencias
estan fragmentadas y la atencién de las audiencias no solo esta fragmentada, sino
que va cambiando en pocos afios, trasladandose a la nueva plataforma demodao a
unnuevo uso de una plataforma conocida.

La respuesta de la planificacion de medios es armar un mix que considere una
estrategia y un rol para cada plataforma, pero también que combine mas de una
para capturar distintos publicos o a piblicos similares en distintos momentos.

Y, pese a que las audiencias y los usos han ido variando a lo largo de los ultimos
afios, hay tendencias de utilizacién y funcionamiento de plataformas que se
mantienen relativamente estables para elaborar un criterio. Veamos los principales
canalesdigitales queteneren cuenta paraArgentinay Latinoamérica:

Facebook (2004): Es la plataforma publicitaria mas eficiente para llegar a publicos
de cualquier nivel socioeconémico y edad. Si bien a partir de 2014 ha decaido su
alcance orgénico en favor de su alcance pago y ha sufrido la desercién de los
adolescentesy adultos jovenes, que emigraron hacia otras redes, sigue teniendo un
alcance y cobertura masivos y es muy eficiente para alcanzar segmentos publicita-
rios especificos.

+ YouTube (2006): El consumo de video sigue creciendo y es la plataforma de
video mas popular. Constituye una plataforma poderosa para el desarrollo de
la narrativa de cualquier marca, para la difusion y plan de pauta de comercia-
les publicitarios. Es, ademas, el espacio en que se generan los mas grandes
fendmenosvirales.

« Twitter (2007): Es el medio de informacion en tiempo real mas adecuado para
difundir las ultimas novedades y el mejor canal para llegar a periodistas e
influenciadores en determinados rubros técnicos. Twitter es, ademas, la
plataforma de escucha y monitoreo por excelencia. Una estrategia integral no
deberia prescindir de esta plataforma.

« LinkedIn (2002): La mas antigua de las redes sociales vigentes y la que crece
mas lento, pero también mas regularmente. Si en algiin momento se conside-
ré casi exclusiva para busqueda de empleadosy empleos, hoy es una platafor-



ma de relacionamiento profesional para muchos de sus usuarios activos.
Resulta una herramienta fundamental para toda empresa que quiera fortale-
cer su marca-empleadora y para las empresas que quieran reforzar su
reputacion atravésde lareputacion de sus principales ejecutivos.

+ Instagram (2010): Impuso un nuevo lenguaje de comunicacién visual, casi sin
palabras, que cal6 hondo en la generacidn de los millennials, aunque se esta
expandiendo a publicos de todas las edades y a muy diversos temas. Hoy es el
medio de los influencers por excelencia. Esta creciendo en stories y videos.
Podria ser un canal estratégico para el desarrollo del social selling o la venta a
travésderedessocialesenlugardelaweb.

« WhatsApp (2009): Cinco afios después de su aparicion, hacia mediados de la
década de 2010, WhatsApp se convirtié en el lider de las aplicaciones para
smartphones y en el sistema de comunicacidn interpersonal y grupal mas
utilizado. Una década mas tarde, se convirtié en una herramienta ideal para
lograr conversiones a partir de la atencion interactiva de los clientes y un campo
prospero para hacerintegraciones mas complejas, automatizando respuestas e
incorporandointeligencia artificial.

+ Weby blogs: Como plataforma de desarrollo de contenidos largos, enriqueci-
dos y actualizados, los blogs son una herramienta de gran utilidad en el
propésito de generar un medio propio para las marcas. La web, como propie-
dad de marca en el ambito online, es un canal insoslayable para casi cualquier
empresa. Deben considerarse aspectos de posicionamiento (SEO) y performan-
ce (adaptabilidad a dispositivos moéviles, velocidad de carga, etc.). A diferencia
de las redes sociales, la web es un medio propio y totalmente controlable para
presentar tu mensaje con la disposicion que quieras y sin pagarle a nadie para
que se muestre. Tu sitio web es el lugar de aterrizaje para que te encuentren en
Google y la plataforma para crear landing pages especificas para camparias
publicitarias que lances en Googleyredessociales.

« TikTok (2016): La red social china, expandida por todo el mundo con sus videos
breves y facilidades para mezclar doblajes, musica y ediciones audiovisuales
creativas, esta creciendo rapidamente como un espacio de pura diversion. Hoy
esta copada por preadolescentes y adolescentes. Como las marcas todavia no
la han colonizado, hay grandes oportunidades para quienes se decidan a
hacerloyencuentren laforma efectiva de sentar su presenciaalli.

Estrategia por canal

La seleccién de un mix de canales debe estar acompafiada por una definicién de



objetivos y acciones para cada uno de ellos. Algunas preguntas que deberiamos
definirsonlassiguientes:

« (Quéfuncidontendracadareden nuestro plan estratégico digital?

« ¢(Porquéelegimosdichared?

« ;Quétipodemensajesonarrativa desarrollaremosen cadared?

« ¢Qué mix de comunicacién organica (no paga) y publicitaria designaremos
paracada plataforma?

« (Quéfrecuenciade publicaciéntendremos?

Cuando una organizacion esta en una etapa inicial del desarrollo de su presencia
online, no es conveniente arrancar con todas las redes y canales al mismo tiempo,
sino priorizar una o unas pocas y concentrarse en un desarrollo paulatino antes de
abrirunanueva.

.Estrategia

. Interaccién
Storytelling ony
conversaciones
Contenidos para

Contaruna P

historia a partir pablico masivoy

.. target.
de imagenes .
I Recibir y responder
inspiradoras
consultas

La mas eficiente para
publicidad
segmentada o
multiples audiencias

La red prioritaria
para generar
engagement

Paso 4: Contenidos

Inspiracién y tutoriales

.Acciones

Contenidos que
involucran audio y video
y tienen mayor impacto

en la audiencia

.¢Por qué?

Contenidos inspiradores
y tutoriales sobre como
cargar tu tarjeta o
comprarla

Listening y presencia
online

Monitorear
conversaciones.
Mantener la presencia
enunared queya
viene trabajando

Es una red poderosa
donde ocurren las
conversaciones

La creacion de contenidos constituye el eje central del plan estratégico digital. Y es
la puesta en acto del plan en si mismo. No es objeto de este curso profundizar en el
plan editorial, pero mencionaremos algunos aspectos claves para abordarlo.

;Coémo hacemos que los contenidos sean relevantes para los intereses de nuestros
publicos objetivos? Lo lograremos poniéndonos en el lugar de ellos y buscando un



equilibrio entre lo que al publico le interesa y lo que tenemos para decir desde
nuestramarca.

Hay que considerar que las redes sociales son medios de construccion colectiva
que nacieron pensados para conectar personas, no empresas. Para competir por la
atencién en ellos, tenemos que hablar convozhumanay brindar mensajes frescosy
sin artificios. Otra clave ineludible es «<escuchar antes que hablar»: nuestra marcaes
unavoz mas en el mar de conversaciones que se suceden en las redes. Publicar un
mensajesinteneren cuenta el contexto puedeinducira graves errores.

Al hablar de plan de contenidos, nos referimos a la organizacién anticipada y a
largo plazo —de seis meses a un afo— de los mensajes de marca que publicaremos
en las diferentes plataformas. El plan de contenidos nos da una guia del relato o
narrativa por desarrollar que luego puede complementarse con una grilla anticipa-
damensual osemanalde los contenidos desarrollados para cada periodo.

Paso 5: Publicidad

En febrero de 2014, la unidad digital de la agencia Ogilvy, Social@Ogilvy (2014),
publicé un analisis de mas de 100 paginas de Facebook, marcas mundiales con un
total de mas de 48 millones de seguidores, mostrando que, en un lapso de 5 meses
previos a esa fecha, el alcance orgénico medio del contenido publicado habia caido
del 12 % al 6 %.La agencia tituld a ese informe «Facebook Zero», pronosticando que
el fendmeno se acentuaria, lo que llevaria el alcance organico de las empresas a
practicamente desaparecer.
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Fuente: Social@Ogilvy



La evolucidn no parece haber sido tan drastica: datos publicados en enero de 2020
por HootSuite (2020) en su reporte anual ubican el promedio mundial de alcance
organico de paginas de Facebooken 5,7 %, en relacion con los seguidores.

Pero la conclusidn es indiscutible: las redes sociales son empresas que necesitan
facturar y, si queremos que nuestro contenido corporativo se vea, es necesario
pagar por publicidad.

La creatividad y los contenidos Utiles son necesarios, pero ya no son suficientes.
;Labuena noticia? Con un umbral muy bajo de inversidn, podemos lograr alcanzar
audiencias amplias y representativas, y, lo que es mejor: podemos llegar a los
segmentos especificos de publico alos que queremosimpactar.

FACEBOOK PAGES: ORGANIC REACH BENCHMARKS

AVERAGE ORGAMNIC REACH" OF FACEBOOK OMPARED TO THE NUMBER OF P KES AT THE TIME OF POST PUBLICATION

®| Hootsuite

Veamos, a continuacion, algunos conceptos introductorios basicos de la publici-
dadeninternet.

Dos actitudes, dos estrategias

Haciendo una simplificacion extrema que nos permitira entender el comporta-
miento esencial de los usuarios en internet, podemos decir que las personas solo se
conectanalared condosactitudes posibles: buscary descubrir.

La busqueda es la que se da cuando el usuario tiene claro lo que quiere y abre la
ventana de Google para tipear su necesidad. El descubrimiento ocurre cuando el
usuario comienza a recorrer las redes sociales o los sitios de noticias sin una
finalidad especifica en mente, solo parainformarse o entretenerse.



Busqueda
Google Py =
Google eNnea

| westiey. windler

Descubrimiento
Ofrecido por Google en:  Espafiol de redes
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Para cada una de esas actitudes, existe una estrategia publicitaria y herramientas

especificas. Las estrategias genéricas son las que logran que nos encuentren
cuando estan buscando o aparecer y lograr que se detenga el cursor o el pulgar en
nuestro contenido cuando estan en actitud de descubrimiento.

Para la primera, Google ofrece publicidad en el buscador, que saldra en la primera
paginaderesultados cuando alguien busque las palabras por las que pagamos. Para
la segunda, esta la publicidad de Facebook, Instagram o Twitter, entre otras redes.
También esta la Red de Display de Google, uninmenso grupo dessitios web de todo el
mundo en los que pueden aparecer nuestros anuncios en forma de banners o
sobreimpresos.

Paso 6: Listeningyrespuesta

La comunicacion en social media no estd completa si no incluye una escucha
activa de lo que se dice de la compafiia y su sector. Para ello, Twitter es la red mas
adecuada: todos los contenidos son publicosy se puede seguir a usuarios individua-
lesousuariosagrupadosen listas o portemas, por hashtags o por palabras claves.

Incluirel«monitoreo» como unasecciéndel plantiene el propdsito de explicitarun
objetivo para la escucha social. Ademas, define algunas de las herramientas basicas
queseemplearan, cules seran los contenidos que se entregarany con qué frecuen-
ciasellevaranacabolasentregas.

También es preciso fijar politicas para responder a los comentariosy mencionesen
redes sociales. Invariablemente, al abrir un canal de comunicacidn interactivo, las
réplicascomenzaran allegary hay que estar preparados para procesarlas.



Paso 7: Influencersy comunidad

Frentealafragmentaciéndeaudienciay la pérdida de peso especifico que internet
provocd en los medios tradicionales —dada la explosion de la oferta de informa-
cion—, los influencers se convirtieron en los nuevos medios. Produciendo
contenidos de calidad y trabajando con mucha dedicacién en responder a las
necesidades de sus seguidores, conformaron audiencias fieles frente a las cuales
tienen credibilidad y capacidad de traccionar comportamientos.

¢Comoincluirlosen el PED?

Como cada una de las variables tacticas, la inclusidon de influencers debera
analizarse en relacion con el objetivo estratégico del plany los recursos disponibles.
Si decidimos incluirlos, deberemos hacer una busqueda y seleccién de los mas
apropiadosaltonoyestilode laempresayal mensaje que se quieracomunicar.

Una regla basica, contratemos o no influencers, es identificarlos y monitorearlos.
Como un capitulo del PED, podemos incluir un listado de influencers con los que
aspiramos a relacionarnos desde la marca. Con ellos desarrollaremos una politica
de seguimiento y relacionamiento, que incluye darles Me Gusta, comentarles sus
entradas, republicarlas y mencionarlos, buscando siempre la mejor oportunidad
paraentrarenrelaciénointercambios.

La forma mas efectiva de trabajar con un influencer, cuando hay decisién y
presupuesto, es plantearle un brief, definir los limites y los «permitidos», y
desarrollar unaidea creativa en conjunto, para una posterior ejecucién rentada por
parte del personaje elegido. Las acciones a mediano o largo plazo son mas efectivas
para el posicionamientoy la obtencidon deresultados que lasaccionesindividualesy
sueltas.

Construir comunidad

Una leccidn valiosa que pueden tomar las marcas de los influencers es la dinamica
para construir comunidad. No hay practicamente nadie que se haya convertido en
influencer sin empezar dialogando y respondiendo a sus seguidores, asi como
vinculandose con referentes. La reciprocidad, en las redes sociales, paga dividen-
dos.

¢Coémo se planifica la construccion de una comunidad? Estableciendo horas
periddicas para identificar a los referentes de laindustria y a los referentes entre los
clientes, siguiéndolos y buscando relacionarse con ellos a través de interacciones
digitales.

Amedida que los seguidores crecen, las marcas pueden promover su participacion



enlasredes, proponer campafas para que los usuarios creen contenidos, incentivar
a que compartan y comenten, lanzar challenges (desafios) y otras iniciativas
participativas.

Community building
« Scouting
+ Reciprocidad
« Follow
+ Reposteo/Likeo
« CMcomo facilitamiento/Animacion

Es mas facil para un artista o para una organizacién comunitaria construir una
comunidad, pero vale la pena para cualquier marca recorrer el camino. Cuando una
organizacion consolida una comunidad, fideliza a sus clientes, establece relaciones
significativas y duraderas y alienta un intercambio enriquecedor para la mejora de
sus productosy procesos.

A diferencia de un grupo de seguidores comun y corriente, una comunidad se
comportacomo un grupo integrado, inspirado en valoresy propdsitos compartidos;
en otras palabras, son personas que comparten un sentimiento de pertenencia.

Elvinculo comunitario tiene una esencia permanente y duradera. En una comuni-
dad elintercambio se da horizontalmente, es mas parecido a una conversacion que
a un monologo y se genera un liderazgo distribuido. Un ejemplo que resultara
grafico para cualquiera es una hinchada de fatbol, ;0 acaso alguien cambia los
colores de su pasion poruna circunstancia pasajera?.

Grupo vs. Comunidad

« Propdsito compartido

+ Unidos porunobjetivo «+ Valorescompartidos
« Membresiaatérmino « Conversacion horizontal
« Unlideroreferente + Liderazgodistribuido

« Membresiaestable

Paso 8: Out of the box

Siguiendo con la metafora futbolera, en este punto proponemos «pisar la pelota y
levantar la cabeza»; o salirse del juego y mirar el tablero, tomando distancia, para
utilizar una comparacion con el ajedrez. El octavo paso de nuestra metodologia abre



la puerta ala creatividad, al pensamiento lateraly alainnovacién disruptiva.

Muchas veces el community management cae en el error de mantenerse en el
compartimiento estanco de las redes sociales y limitarse a sumar seguidores o
interacciones, sin conexion ni impacto en otras areas y sin contribucion sobre los
resultadossignificativos del negocio.

Incluso el armado de un plan sistematico nos expone al riesgo de terminar
llenando casilleros cuando el sentido comdn y la urgencia de los resultados se
pierdendevista.

Por eso incluimos una etapa para pensar mas alla de la planificacion estandar e
incluso mas alla de las plataformas online, revalorizando las conexiones que hay
entrelo digitaly todas las demas herramientas de lacomunicaciény el marketing.

Muchas veces un exitoso mensaje publicitario en medios tradicionales, adaptado
a la dinamica interactiva de las redes, es el motor que define el éxito de un plan
digital. Otras veces —demasiadas— el secreto de la viralizacion de una camparia
onlinedepende de unaimpactante accién offline.

¢Qué cosa extraordinaria va a hacer para llamar la atencién, enamorar a su target o
quesu plansetransforme en memorable?

Paso 9: Analyticsyreporte

En marketing y comunicacién online, todo es medible. Las plataformas y herra-
mientas entregan tantos datos que es facil perderse en un bosque de estadisticas y
apartarse de lo Unico que importa: medir cuanto nos acercamos a los objetivos
propuestos.

El concepto de indicadores clave de rendimiento (KPI, segun la sigla en inglés, por
key performance indicators) se refiere a la seleccidn de variables criticas minimas
para medir el éxito de la gestion. Una correcta comprension de este tema nos obliga
aseleccionarun nimero limitado de indicadores. En nuestra opinion, los KPl deben
contarse con los dedos de una mano: no deberian ser més de cinco. Si abundan, no
sonclave,son multitud.

La evaluacion estadistica es un paso fundamental del ciclo continuo de planifica-
cién y mejora: permite medir y ajustar para optimizar los esfuerzos. Para Avinash
Kaushik, jefe de Analisis Estratégico en Google Marketing, ser sensible a las conclu-
siones que nosdan los datosy aprender de ellos es de vida o muerte. «Sino cambias
el 60% de tus creatividades de anuncios, orientaciony presupuesto en funcién de lo
que aprendiste con el primer 30% de tu inversion, estas perdiendo el barco. De
hecho, podrias estar perdiendo el océano entero» (Kaushik, 2019,
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/data-and-



measurement/2020-data-measurement-strategies/).

Una frecuencia recomendable para reporte de gestion y resultados es la mensual.
Alinicio de acciones en un plan anual, sin embargo, debe ponerse mas foco en las
actividades de lanzamiento que en los resultados obtenidos, dado que los errores
de aprendizaje son normales y una evaluacion rigurosa de performance podria
induciradecisiones equivocadas.

De acuerdo con el tipo de plan y objetivos, sin embargo, puede necesitar una
mayor frecuencia de informacidn. Un plan de conversiones, por ejemplo, requiere
actualizaciones semanalesodiarias.

Mas alla de los reportes, el community managery el planner publicitario, que estan
permanentemente sobre las plataformas, deben revisarindicadores todos losdiasy
dar aviso al project manager o el planner estratégico, en caso de novedades
relevantes.

Paso 10: Recursosy presupuesto

El disefio de un plan estratégico digital y su posterior ejecucion requieren la
cobertura de numerosas funciones, a cargo de profesionales especializados y
actualizados, en un campo que esta en cambio permanente.

La planificacion estratégica debe recaer idealmente en un planner estratégico, un
profesional con conocimiento en todas las areas del ecosistema digital, con vision
denegociosycomunicaciény con experiencia en laformulacion estratégica.

Contar con un PED que ponga en claro los objetivos, organice los esfuerzos y
permita avanzar de una forma medible hacia la obtencion de resultados es una
herramienta Gtil para optimizarlainversion de la ejecucion.

Recursos humanos para elmarketing y lacomunicacion digital
Enlaejecuciéndeeste plande diez pasos, deberian considerarse seis funciones:
1. Contenidista.
2. Disefiador.
3. Community manager.
4. Plannerpublicitariodigital.
5. Sociallistener.
6. EspecialistaenAnalytics.
Aesto hayquesumarle:
7. Ejecutivodeatencidnalcliente.
8. Project manager o director estratégico.



El desarrollo de marketing y comunicaciones digitales es una tarea de dedicacién
periddica que requiere la elaboracidn y publicacién de contenidos varias veces por
semana, asi como la atencidn a comentarios y preguntas de usuarios en las redes
todoslosdias.

Teniendo todo eso en consideracion, se comprende la complejidad de un trabajo
ejecutado profesionalmentey se vislumbra un costo de horas de trabajo de determi-
nado nivel. Como contrapartida, la posibilidad de medir el resultado de las acciones
a través de indicadores detallados y abundantes establece una exigencia alta para
este campo profesional.

(Cualquier empresa que quiera presencia en redes sociales debe contar con un
equipo tan numeroso? En la practica, empresas pequefias o profesionales indepen-
dientes exigen concentrar muchas de esas funciones, a veces hasta llegar al punto
de que un community manager produzca contenidos de texto y graficas, los
publique, los publicite, modere comentarios y consultas, monitoree conversacio-
nes y haga los reportes analiticos; seis en uno o la combinacién de hombres-
orquesta que usted prefiera. En algunos casos, se impone el desdoblamiento en
diferentes personas para las funciones de disefio y publicidad online, que requieren
trabajadores con perfiles distintivos.

Costo y precios

La mayoria de las agencias y consultoras digitales define los precios de sus
servicios a partir del costo de horas involucradas, aun cuando su mayor desafio para
maximizar rentabilidad es despegarse de costos y cobrar por el valor entregado al
cliente.

El valor puede estimarse en funcion de los resultados, especialmente cuando
estos sean de conversiényventas,dado que en ese caso se puede calcular el retorno
de lainversidn (ROI, por return of investment). El planteo seria: «Si nuestro trabajo
produce ventas por un monto x, queremos cobrar un tanto por ciento» o «si el
objetivo es conseguir leads que gasten un promedio de x, los honorarios de la
agenciaserandey porcada lead».

Existen, de todas formas, otras férmulas tedricas para la presupuestacion, que
exceden el marco de este capitulo.

Para redondear, diremos que conviven en el mercado: un formato de cobro por fee
mensual, con contratos semestrales o anuales; un cobro por proyecto completo o
one shot (aplicable a planes estratégicos, estudios de social listening a plazo fijo o
desarrollos web, etc.); y las comisiones por pautado, que representan un negocio de
bajo margeny cerocompensaciones por parte de las plataformas.
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Por José Luis Seco
elcuchu@gmail.com

Un comunicador digital que tenga la habilidad en el manejo organico de las redes
sociales, pero ademas posea el conocimiento y la destreza para planear, crear y
optimizar estrategias de comunicacién de campafias publicitarias en plataformas
como Facebook, Instagramy Google, marcara la diferencia.

Es cierto que existen estrategias de comunicacion digital organicas en Facebook
que funcionan muy bien y crean una fidelizacion eficiente y eficaz. Sin embargo, el
alcance de objetivos concretos se multiplica con la inversidn en campafias publici-
tarias planificadas sobre las plataformas de Facebook y de Google. Ambas entregan
estadisticas en poco tiempo y con mucha exactitud, lo que implica que el profesio-
nal que gestiona publicidad online debe estar alerta para llevar a cabo los cambios
necesarios para que lacamparia sealo mas pertinente posible.

Tanto Facebook como Google son plataformas que muestran gratis las publicacio-
nes de los usuarios, de acuerdo con las reglas de determinados algoritmos. A la
exposicion de los mensajes que se lleva a cabo sin invertir dinero se la denomina
difusion organica.

Los algoritmos de Google recompensan con un servicio gratuito a los portales o
cuentas relevantes que estén optimizados (SEQ). Facebook, en cambio, pide que los
usuarios produzcan contenidos interesantes que gusten a la gente. Tanto lo que
pide Google como lo que pide Facebook para que la difusidn sea organica implica
tiempo, algo que, en general, escasea.

A menudo Facebook nos ofrece promocionar nuestra publicacion mediante un
botén azul préximo al aviso. Si cliqueamos en ese botdn, Facebook nos ofrecera una

! Materia de la Diplomatura en Comunicaciones Digitales de la Universidad Siglo 21, dictada el viernes 17 y el sdbado
18 de mayo de 2019 por José Luis Seco, asesor en Marketing Digital. Correo: elcuchu@gmail.com



version exprés de Facebook Ads que cuenta con parametros para crear una campa-
fa publicitaria estandarizada (por defecto). Esto no es muy recomendable, ya que
muchas de las configuraciones por defecto no suelen ser adecuadas para nuestro
negocio. Una campafia tiene caracteristicas intrinsecas al producto o al servicio,
pero ademas tiene objetivos especificos que requieren estrategias inteligentes de
publicidad.

. ekl

Enviar mensaje

Vuelve a promocionar esta publicacion
Esta publicacion ya no se promociona. Puedes ver los
agregar presupuesto para seguir mostrandola a mas p

- LRSS o ocsone pubecacion |

{Qué pasaconlasredessociales?

Cuando surgieron las redes sociales, sobre todo con la masificacién de Facebook,
uno de los indicadores del éxito de una empresa en social media estaba determina-
do por la cantidad de seguidores que tenia la pagina. A mayor cantidad de seguido-
res, mayor era la capacidad de la pagina de llegar a lacomunidad. Se suponia que, si
una empresa tenia una comunidad de 100.000 seguidores, cada mensaje que
publicara en la red social llegaria a gran parte de esa comunidad y que, cuanto
mayorfueralacomunidad, mayorserialadifusion.

En el marco de esa creencia, se invirti6 mucho en conseguir una gran cantidad de
seguidores; y, de hecho, se sigue haciendo. Pero en noviembre de 2014 quienes
estaban a cargo de la gestion de las paginas de Facebook de empresas notaron una
pérdida en el alcance organico de las publicaciones. Si hasta noviembre de 2014 se
lograba llegar a un 16 % de la comunidad mediante el uso orgéanico de Facebook, a
partirdeaquellafechaese porcentaje cayé aun 5% (enel mejordelos casos).

Poco después llegd la explicacion oficial de Facebook. En la actualidad un usuario
de Facebook sigue varias paginas y tiene mas o menos amigos. La acumulacién de
publicaciones de amigos y de paginas produce tal exceso de informacién que
resulta imposible que ese solo usuario pueda visualizar todo. Entonces, a partir de
noviembre de 2014, el algoritmo de Facebook cambié: desde entonces solo muestra
lo que mas le interesa a la persona. Mostrara las publicaciones que tengan mas
interacciones, es decir, mas me gusta, mas comentarios y hayan sido mas veces



compartidas. Esta es la razén que explica que en Facebook actualmente aparezcan
las publicaciones de las paginas de empresas, emprendimientos o de amigos con
los que los usuarios interactian a menudo, pero que tiendan a desaparecer las
paginas de empresas, de emprendimientos o de amigos a cuyos contenidos hace
tiempo los usuarios no le dan me gusta, ni realizan comentarios ni compartan. La
escasez de me gusta es, para el algoritmo actual de Facebook, algo asi como un
sinénimo de «puedo prescindirdeverlo».

A partir de ese momento, los expertos en gestion de redes sociales comprendieron
que el nimero de seguidores era una métrica poco significativa si el objetivo era
difundir las publicaciones. La solucién era relativamente facil, pero no gratuita:
hacerpublicidad en Facebook.

En sintesis, por mas grande que sea nuestra comunidad, la difusion de nuestros
mensajes no llega a mas del 2 %, aproximadamente, de manera organica. Por lo
cual, si queremos que nuestros mensajes se propaguen mas alla de la comunidady
lograr los objetivos que nos planteamos en la estrategia, es necesario invertir en
publicidad.

Es necesario conocer los medios con los que contamos para hacer publicidad
onliney lograr la difusidn y el trafico necesarios para que las acciones obtengan el
resultado deseado.

La publicidad online nos permite controlar la difusion de nuestros mensajes de
manerarapida.

¢Porqué hacerpublicidad online de los contenidos?
Las principalesrazones paradesarrollar campafas de publicidad online son:
« Paradifundirel contenido de manerarapiday precisa.
« Paraampliarlacobertura«organica»de los contenidos.

Laideade hacer publicidad online esinvertir para ahorrar tiempo en la difusion de
nuestro contenido.



.Diferencias

Econdmica

Segmentacion
y relevancia

Cobertura

Medicion

Optimizacién

Respuesta
directa

.Medio tradicional

Una pagina par después de la
seccion de opinidn (lunes a

viernes) en La Voz del Interior:

$258.000.

Ofrecen poca capacidad de
segmentacion.

Ofrecen una cobertura
limitada.

Brindan datos estimados de
alcance y no permiten una
medicién de los resultados.

No brindan posibilidades de
mejorar una pauta cuando
esta corriendo.

Los medios tradicionales no
brindan una respuesta
directa.

.Medio online

Mil (1000) impresiones en Google
Display: $90.

*Impresiones: Cada vez que su
anuncio es visualizado, se cuenta
como una impresion.

Permiten una alta segmentacion,
llegando a nichos especificos.

*El objetivo es llegar a la persona
correcta en el momento correcto.

Permiten una cobertura flexible,
que puede ir desde un area en una
ciudad hasta todo el mundo.

Brindan informacién mas precisa
sobre los resultados.

Permiten optimizar las campanias.

Los medios online permiten
generar un feedback inmediato
con el consumidor.

Si le preguntan a un directivo de Google cual es la mision de la empresa, segura-
mente dird algo como «brindar acceso a la informacién que existe en internet de
manera facil y ordenada», ya que eso hace el buscador. Si le hacemos la misma
pregunta a un directivo de Facebook, nos dira: «Brindar un espacio donde los
usuarios puedan intercambiar y compartir informacion de manera facil y segura».
Ahora, si le preguntamos a un inversor como subsiste Google o Facebook, la



respuesta seralamisma: con lapublicidad.

Las fuentes de financiamiento de Google y Facebook estan basadas en sus
plataformas publicitarias. En Google se llama Google Adsy en Facebook se denomi-
naFacebookAds.

Entenderlaldgicadeestas dos plataformas publicitarias nos permitira:
« comprendercémo funcionan los buscadoresy lasredes sociales;
- mejorarladifusion einteraccion de los mensajes publicitarios;
« optimizarlosresultadosy presupuestos.

Instagram, Twitter y LinkedIn también tienen sus plataformas publicitarias, con
unaldgicasimilaralasde Google o Facebook.

Facebook Ads

La plataforma publicitaria de Facebook se llama Facebook Ads y aprovecha
principalmente las caracteristicas de la red social para los distintos formatos de
campafias que podemos desarrollar. Se accede a la plataforma comercial haciendo
clic en el triangulo azul que estd en el angulo superior derecho de la ventana e
ingresando a Administrar Anuncios.

Es importante entender la diferencia entre una pagina de Facebook y una cuenta
publicitaria de Facebook, ya que muchas veces se crean confusiones que nos llevan
a tener campafias repartidas por varios lugares, lo que hace dificil controlar en qué
se estd gastando nuestro presupuesto publicitario.

Pagina de Facebook: Es el elemento que creamos o administramos para publicar
nuestras acciones, en forma de post, videos, fotos, enlaces, etcétera. Ademas, en la
paginabrindamosinformacidn sobre nuestraempresay medios de contacto.

Cuenta publicitaria de Facebook: Es una cuenta que utilizamos para armar
campafias y difundir las publicaciones y demas elementos de las paginas de
Facebook. Se le asocia una tarjeta de crédito o un método prepago y los datos de
facturaciondelaempresaque compralapublicidad.

Toda pagina de Facebook tiene asociada una cuenta publicitaria por defecto, que
suele ser la del creador de la pagina. El problema esta en que, cuando una persona



crea varias paginas de Facebook, todas estan vinculadas por defecto a la cuenta
publicitaria del creador. Esto genera confusion y resulta dificil de administrar,
principalmente en cuanto a las formas de pago. Se recomienda usar el administra-
dor comercial de Facebook: Business Manager, por una cuestion de orden y organi-
zacion. Para acceder a esta herramienta, simplemente se tiene que ingresar a
business.facebook.com.

El Administrador de Anuncios de Facebook

El Administrador de Anuncios de Facebook es la herramienta fundamental de la
cuenta publicitaria y es la que nos permite armar y administrar campafias en
Facebook.

El objetivo publicitario es lo que querés que las personas hagan cuando vean tus
anuncios. Por ejemplo, si querés mostrar un sitio web a personas interesadas en tu
negocio, debés crear anuncios que alienten a las personas a visitar el sitio web.
Cuando creds un anuncio, primero elegis un objetivo. El objetivo que selecciones
estaalineado contus objetivos comerciales generales.

Tiposde objetivos
1. Objetivos dereconocimiento:

Tienen que generar interés sobre el producto que estas vendiendo o sobre el
servicio que estas ofreciendo. Hay dos posibles objetivos de reconocimiento.

2.0bjetivos de consideracién:

Tienen que generar que una mayor cantidad de personas empiece a pensar en el
negocio que estamos publicitando y que, inclusive, extienda la busqueda de
informacidn acerca de nuestro negocio. Se cuenta con tres opciones dentro de los
objetivos de consideracion:

2.1. Objetivos de trafico, es decir, aumentar el nimero de visitas al sitio web o
quemas cantidad de personas use laaplicacion mévil (app).

2.2. Objetivos de interaccidn, es decir, lograr que una mayor cantidad de
personasvea una publicacion:

« Queinteractien conuna publicacidn.
« Quedenmasmegustaaunapagina.
« Quemaspersonassoliciten una oferta prometidaen la pagina.

« Queaumentelaasistenciaaunevento.



2.3. Reproducciones de video, para aumentar el reconocimiento de la marca
se pueden promocionarvideos que muestren material que estén relacionados
conellanzamiento deun producto o que presenten opiniones de losclientes.

2.4. Generacion de clientes potenciales, para recopilar informacién de las
personas interesadas en el negocio que estamos promocionando. Por
ejemplo, recopilarcorreos electronicos de los potenciales consumidores.

2.5. Mensajes: para iniciar conversaciones con el negocio que estamos
promocionando y generar mas clientes potenciales, impulsar posibles
transacciones, responder a preguntas y ofrecer ayuda a los potenciales
clientes.

3. Conversidén. La conversidon es una accion especifica que queremos que el
usuario realice: hacer una compra, completar un formulario o hacer un test. Para
hacer un seguimiento de las conversiones o medirlas, es necesario usar el pixel de
Facebookoeventosdelaapp.

4. Ventas del catalogo: En Facebook podemos crear un catalogo vinculado con
nuestro sitio de eCommerce y crear campanfas publicitarias mostrando los produc-
tosdelatienda.

Los objetivos de las campafias publicitarias deberian ser funcionales a los
objetivos de marketing de la estrategia de negocio. Cuando se decide por el recono-
cimiento de la marca, lo que se hace es aumentar el alcance de la marca, asi como,
cuando se opta por un objetivo de trafico y conversion, lo que se hace es aumentar
lasventasy medirlasconversiones.

Pero ;qué es una conversion? Es la accién deseada que tiene la compafiiay aporta
unvalor al negocio. Silo que se desea es que la gente compre el producto o servicio,
la conversidon ocurre cuando el cliente comprd. Sin embargo, puede haber otras
conversiones, como llenar un formulario, registrarse o bajar un documento, por
ejemplo.

La plataforma de Facebook Ads permite definir las conversiones con el mismo
pixelde la cuenta paramedirlos resultados de nuestras campafias.



Lasegmentacion de la plataformade Facebook Ads

La caracteristica diferenciadora de Facebook Ads es que permite configurar una
campafia publicitariaque muestre los anuncios a las personas correctas.

La plataforma no solo nos permite segmentar por edad, sexo y lugar, sino también
porintereses, es decir, si quiero que a mi anuncio solo lo vean las mujeres de mas de
25 afios que viven en Barcelona, y que ademas les guste la cocina gourmet, puedo
hacerloconunpardeclics.

Esta caracteristica nos permite mostrar nuestros anuncios a la persona correctaen
elmomento correcto. Y nos hace ahorrar mucho dinero.

Publico «customizado» y remarketing

También es posible crear publicos a partir de ciertos comportamientos que hayan
tenido los usuarios en nuestra pagina de Facebook, en nuestra app o en nuestrositio
web. Otra opcidn es crear publicos a partir de sus direcciones de correo electrdnico o
teléfonos, siempre que estén asociados a las cuentas de Facebook personales. Estos
publicos se pueden combinar con las demas caracteristicas de segmentacion antes
mencionadas.

El remarketing es la accion de crear camparias que muestren anuncios a estos
tipos de publicos que ya han tenido contacto con nuestra marca a partir de otras
campafias.

Google AdWords?
Laplataforma de Google Ads estd compuesta portres partes principales:
1.Reddebusqueda (Search).

Son los anuncios que aparecen en funcion de las palabras que ingresan los
usuarios en el buscador de Google. Se los puede identificar por una pequefia
etiqueta quedice: «Publicidad» o «<Anuncio».

.Search
Red de busqueda

Resultados patrocinados

Resultados organicos

2 Desde el 24 de julio de 2018, Google AdWords se denomina Google Ads.



2.Red deDisplay

La publicidad aparece en sitios que ceden su espacio para que Google disponga
susanuncios (Google les pagaporello).

;ﬁ -;__ £ El tiempo en Argentina

“’f’g o Sitios que ceden
= _—— | espacios para que

Google ponga

sus anuncion

(v les paga)

3.YouTube

Cuando los anuncios que tenemos son videos, podemos darle difusién publicita-
riaenYouTube. Esto se hace desde la misma plataforma publicitaria de Google Ads.

Acontinuacion, se ve una tabla que muestra las propiedades principales de Google
Adsy las caracteristicas de cada una.

Tipo de~ Lugar de . .Segmentacion Tipo de Puja .Form.ato
Campaia los anuncios de avisos
Search Buscadores Palabra Clave CPC Texto

Palabras claves,

Sitios -
. - nes, temas,
Display asociados a yblcaC|o es, te as. CPCyCPM Texto y banners
intereses, remarketing,
AdSense.
sexo, edad.
Palabras claves,
Ofrecen una ubicaciones, temas
YouTube cobertura . ’ ! CPV (CPM) Video
limitada intereses, remarketing,

sexo, edad.



CPC (costo porclic)

Se define un costo por clic efectivo que haga el navegante, porlo cual elanunciante
pagaraenfuncidéndelosclics que obtenga elanuncio.

CPM (costo por milimpresiones)

Se denomina impresidn a la visualizacidén de un anuncio. El costo por mil impresio-
nes define el valor por cada mil visualizaciones. El anunciante puede contratar la
cantidaddeimpresiones que desee.

Por ejemplo, si un espacio tiene un CPM de $8 y el anunciante contrata un millén
(1.000.000) de impresiones, terminaria pagando $8000, ya que (1.000.000/1000) x $8 =
$8000.

CPA (costo poraccion)

Eltipo de pauta se define por las conversiones que obtenga el anunciante a partir
de lacampafiaquese lleve a cabo. Una conversion puede ser una accion de compra,
elllenadodeunasolicitud de presupuesto o lo que se crea conveniente.

CPV (costo porvista)

Se define un costo por cada reproduccién. Es cominmente usado en las pautas de
YouTube.

Landing page
Landing page es la pagina que se abre cuando un navegante hace clic en nuestros
anunciosy banners.
Unabuenalanding page generamejoresresultadossi:
« cumplimosla promesaque hacemosenelbanner;

« dejamos al navegante lo mas cercade nuestra conversion.

Campanasde Search

Como mencionamos, las campanias en el buscador de Google muestran anuncios
de texto en funcién de las palabras claves que ingrese el usuario. Este tipo de
publicidad es muy relevante, ya que las palabras que ingresa el usuario en el
buscadordefinensuinterésen un producto o servicio.

Como anunciantes, mostramos los anuncios solo a las personas que estén
interesadas en nuestros productos o servicios, optimizando los recursos, ya que
llegamosal publicojusto enelmomentoindicado.



Red de Display
LasegmentacionenlaRed deDisplay se puede hacersegln lossiguientes parametros:
« Palabrasclaves(contextual).
« Emplazamientos (sitios especificos).
« Temas (temasgenerales: deportes, viajes, etc.).
+ Intereses (comportamiento delusuario).
+ Remarketing.

« Demograficos (sexo, edad, situacion parental).

Remarketing
Esos malditos banners que mesiguen portodas partes

Como mencionamos antes, el remarketing permite identificar a un visitante de
nuestro sitio para luego abordarlo con anuncios en otros sitios de la Red de Display.
Serecomiendalosiguiente:

« Usarconcriterioy estratégicamente (no saturar).

« SepuedeusartambiénenYouTube, Facebooky Search.

YouTube

El video es un formato que nos permite comunicar mucha informacién en pocos
segundos.

Sibien el formato méas usado en publicidad en YouTube es el denominado pre-roll,
porque el anuncio aparece antes del video que queremos ver y debemos esperar 5
segundos antes de poder saltearlo, se debe tener en cuenta cdmo atraer la atencion
delaaudienciaenesos5segundos.

Una de las formas es brindar informacion que le pueda interesar a la persona que
va a mirar el video. Por ejemplo, una marca de caldos puede aparecer con su
anuncio antes de todos los videotutoriales de cocina, y su mensaje sera mas
pertinenteyrecordable.

Otra estrategia para aprovechar los 5 segundos «obligatorios» de los anuncios pre-
roll es la desarrollada por Toyota Yaris, que se puede ver aca:
https://www.youtube.com/watch?v=zdKSG6TuAAw

Optimizacion
El proceso de optimizacion consiste en analizar los resultados de las campafias y

determinar qué funcioné (y dejaremos en funcionamiento) y qué no brindé los
resultados esperados (y cambiaremos o eliminaremos).



Dos de los elementos que nos permiten hacer una optimizacion rapida de nuestras
campafiassonel CTR(click throughrate) y las conversiones.

Definicion detasade clics (CTR)

La tasa de clics es la proporcidn que muestra con qué frecuencia las personas que
ven un anuncio hacen clic en él. La tasa de clics (CTR) puede utilizarse para calcular
elrendimientodelosanunciosydelaspalabrasclave.

+ LaCTReslacantidaddeclicsqueunanunciorecibedividida porlacantidad de
veces que el anuncio se muestra: clics + impresiones = CTR. Por ejemplo, si
tuvo5clicsy 100impresiones, suCTRseriade 5 %.

« Un CTR alto es un buen indicador de que los usuarios consideran que sus
anuncios son Utilesy relevantes.

+ Puede utilizar el CTR para evaluar qué anuncios, campafias y palabras clave
son exitososy cuales mejorar.

Las conversiones

Las conversiones, la tasa de conversion y el valor que aportan al negocio son
métricas que nos permiten medir el éxito de las campafias. De ahi laimportancia de
medirlas. Por ejemplo, medimos que nuestra campafia costé $1000 y generd 20
conversionesde $100 cada una. En este caso, el ROl es positivo o, lo que es lo mismo,
ganamosmasdelo queinvertimos.

El proceso de optimizacidn consiste en medir, analizar y tomar decisiones en
funcion de los datos, para mejorar los resultados de las campaiias.

La publicidad online es la manera mas veloz y eficaz de llegar al publico especifico
que necesitamos contactar, entusiasmar e impulsar a contactarnosy a comprar los
servicios o productos que se estan promoviendo.

No es de facil resolucion. Es necesario estudiar y ser muy meticuloso, ya que se
trata de nuestro dinero o el de nuestro cliente. Sin embargo, la flexibilidad de poder
comenzar con una pauta minima de $100 nos permite probar, aprender y adquirir
habilidades mientras hacemos y, con tiempo y practica, dominar la publicidad
online?.

3 Marco tedrico presentado por José Luis Seco, materiales PPP entregados por José Luis Seco, paginas de Help de
Facebook y Google y varias paginas especializadas en marketing digital.
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Capitulo 4.

Gestion de larelaciony
de la experiencia con el cliente’

Por Marcelo Bechara
@mgbechara

G Los analfabetos del siglo XXI no serdn aquellos
que no sepan leer ni escribir, sino los que no sepan

desaprender y volver a aprender. D D
Alvin Toffler

Todo negocio requiere una vision compartida y el disefio de una estrategia. Un
negocio sin una estrategia ni tacticas que la sustenten no es un negocio sostenible
en el tiempo. Es una accion con cierta intencionalidad, que no tiene propdsito claro
ni en el corto ni en el largo plazo. Es una accién de corto aliento, que obtendra
resultados inesperados, erraticos y que, muy probablemente, no obtenga valor
afiadidoalguno.

Si se parte del concepto de que una estrategia es un proceso que afiade valor
permanente y continuamente en el largo plazo, el modo en que gestionemos la
relacidn con los clientes y el valor que les otorguemos seran factores decisivos del
éxito de nuestra estrategia. El Para qué lo que hagamosy cémo lo hagamosimpacta-
ra en los clientes de un modo o de otro. Por ese motivo, es necesario basar todas
nuestras decisiones en los propdsitos de largo plazo, alin las circunstancias de corto
plazo.

Hoy, estamos asistiendo al cambio del cambio. Caracterizado por ser masivo,
cualitativos y sistémicos. No se trata s6lo de una época de cambio. En la actualidad
estamos atravesando un cambio de época en la que sélo trascenderan los innova-
dores.

Adicionalmente estamos atravesados por algunas obsolescencias en practicas
habituales a nivel organizacional. Modelos mentales que implican habitar la
pregunta como principal herramienta de gestiéon. Competencias aggiornadas al

* Materia de la Diplomatura en Comunicaciones Digitales de la Universidad Siglo 21, dictada el sdbado 10 de mayo de 2019 (5
horas catedra) por el profesor Marcelo Bechara, presidente y fundador de Evoltis, una compafiia con 22 afios en el mercado
cordobés. Estd compuesta por cuatro empresas complementarias y sinérgicas: Vocus, Deelo, Centro de Formacion
Profesionalelnnovis.
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nuevo contexto. Modelos de gestién basados en el agilismo. El desafio es poder
identificar, gestionar y escalar en los desafios organizacionales como respuesta a
los cambios exponenciales que estamosviviendo.

Elentorno estd caracterizado porelacrénimo VICA:

+ Volatilidad

+ Incertidumbre

« Complejidad

+ Ambigliedad

Loimportante eselcomportamiento paradarrespuestaadicho entorno.

Para hacer frente a este entorno la organizacion debe definir comportamientos
donde la pregunta que nos conduce:

¢Paraquéhagoloquehago?
+ Alavolatilidad la gestionamos con la definicion de un propésito.
« Alaincertidumbre conaceptacion.
+ Alacomplejidad consimpleza.
+ Alaambigiiedad con agilidad.

En la actualidad, los nuevos conocimientos nos permiten disefiar distintivamente
nuestra propuesta de valor. El conocimiento diferencial es lo que nos permite
INNOVAR. Una vez que innovamos podemos mejorary entregar al cliente experien-
cias diferentes que superen sus expectativas. Cuando ofrecemos una buena
experiencia, el cliente colabora. Al colaborar el cliente, el negocio suma mas
conocimiento que luego se transformara en mas valor para el cliente y el mercado.
Asi, generaremos un circulo virtuoso entre el conocimiento al servicio de la innova-
cion, la innovacion al servicio de la experiencia, la experiencia al servicio de la
colaboracién.

Pero, ;qué esinnovar? INNOVAR es generar nuevasideas que afiadan valor

A menudo estos son los factores que impiden sostener un proceso de
INNOVACION:

1. Elmiedo.

2. Lafaltadetiempo.

3. Quelasagendasoperativas estan saturadas.

4, Noincorporarmodelos agiles de gestion de proyectos.
5

. Faltade priorizacion
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Capitulo 4.

— Cinco pasos para la gestion de la innovacion

1. Concientizacion de la organizacidn acerca de qué es innovar y para qué se
innova. La concientizacién implica adoptar una lingua franca que implique un

lenguajecomlny con sentido paralaempresa.

2. Mediciéndelaculturadelainnovacion.

3. Ideacidn paraactivarel pensamiento creativo.
4.
5

. Aceleracionen células paratransformar proyectosenvalor.

Activaciondel equipo deinnovaciénenformaorganica.

Elnuevo entorno social,econémicoy tecnolégico, exige:

Un cambio exponencial

Unatransformacidn digital

Un nuevo modelo de negocio

Un nuevo modelo de organizacion

Actualizacion del capitalhumano

Un nuevo perfil de consumidor

Lainnovacion como motorde ladiferenciacion
Hiper competenciaynuevosjugadores
Focoenlaexperienciadelclienteydel colaborador

Disminucion delosciclosdevidade los productosy servicios

A continuacion, se muestra el grafico de Andrés Silva Arancibia® sobre las nueve
fuerzas que estan impulsando el Calentamiento Global Digital y modificando los
habitos de los consumidores en entornos de hiper conexion.

N

La innovacion para que sea sostenible, debe

ser sistémica y sistematica.

U

® Andrés Silva Arancibia (www.andressilvaarancibia.com) es speaker en estrategia digital, social media marketing y
nuevos consumidores con mas de 250 mil seguidores en redes sociales, mds de 80 conferencias en 8 paises. Co-founder
de TwSocial, director-fundador de 13Redes SpA, director de FluMarketing SpA'y director de Xpressium. Autor del libro
Conextrategia (2016).
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Incremento en

Penetracion y masificacion de 1
el ingreso medio

las plataformas interactivas

Aceleracion de la Democratizacion

InnovacionTecnoldgica’ de los accesos
Fuerzas del
calentamiento
global digital
Aceleracién en Ambito n: Ambito k Explosiony
el desarrollode Tecnologico : — / Humano | expansion de la

creatividad yla

moviles y aplicaciones
co-creacion

digitales (Apps)

Necesidad latente
de expresion

Digitalizacion

i
del ser

Necesidad
de informacién

De acuerdo a Larry Downes®, consultor y orador estadounidense en el desarrollo
de estrategias comerciales, la “Ley de las Interrupciones” que rige los tiempos que
corren, esta definida por un crecimiento exponencial de los cambios tecnoldgicos,
mientras el sistema social (la sociedad), y los sistemas legales cambian gradual-
mentey luchan pormantenersealdia.

—Delas4P alas4C alas 6C

Tradicionalmente las variables del marketing se pensaban sobre la base de las 4P:
producto, precio, plaza y promocién. Sin embargo, en los dltimos afios esas
variables se reemplazaron porlas4C:

Producto Cliente

Precio Costo

Plaza Comercializacion
Promocion Comunicacion

¢ Larry Downes, The Laws of Disruption: Harnessing the New Forces that Govern Life and Business in the Digital Age,
Basic Books, 2009, p. 304
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Capitulo 4.

En laactualidad, a partir de laomnicanalidad activada como estrategia, el modelo
setransformaen 6P integradasentresi:

‘ .Comunidades ‘

‘ .Comercializacion ‘ ‘ .Contenidos ‘
Delas 4P
‘ alas 6C

‘ .Contexto ‘ .Customizacion ‘

‘ .Conversacion ‘

— Customer relationship manager (CRM)

Es importante tomar consciencia que, en la actualidad, en la Era de la
Colaboracién, es el cliente el que gestiona la relacion con las empresas. Y que el
proceso de contacto con el cliente, recorre el siguiente ciclo:

Datos Informacion
Informacion Conocimiento
Conocimiento Estrategia
Estrategia Accion

Accion Resultados

Los consumidores de hoy son:
« Mascautos, masracionalesy maduros.
« Estanmasinformados.
« Antesdecomprar,consultan.
+ Buscanreferencias.
+ Buscaargumentacionesfuertes que expliquenlacompra.
« Conocelospreciosyexploralas mejores ofertas.
« Sonmasamigosdelatecnologia.
« Utilizan los beneficios, cuponesy descuentos.
« Noprometenfidelidad.
« Asumenunrolfundamentalenla postventa.

Elclientedigital
« Siempreesta conectado.
+ lIgnoraalapublicidad.
+ Valoralainmediatez.
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« Espera“muchomas" enlacomprapresencial.
« Esparticipativoy colaborativo.

« Produceinformacion.

» Buscasupropiaexperienciadecliente.

« Priorizaelusodelosdispositivos méviles.
« Sonexperimentadoseinformados.

» Esperahonestidad.

« Esperauntratopersonal.

+ Utilizalenguajesnuevos.

« Esmultitarea.

+ Interactiiacon las marcasomnicanal.

— ¢ Qué esperan hoy los clientes de las empresas?

U Los lideres del mercado consideran que existen dos fuentes de
ventajas competitivas: la habilidad para aprender acerca de sus
clientes mds rapidamente que sus competidores, y la habilidad
para convertir ese aprendizaje en accidon, mds rdpido que la

competencia D D
Jack Welch’
Los clientes del siglo XXI son mucho mas exigentes porque estan mas informados,
buscan mas referencias, meditan antes de consumir, no se queda con lo que le
ofrecen, compara precios y calidad, valora mucho la atencién que les ofrezcan, en

particular, si es personalizada, esperan que se comuniquen pronto, y aman la
transparencia.
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Hoy, los clientesvaloran alasempresas,de acuerdo a:
« Lacalidad.
« Laexperiencia.
« Latransparencia.
« Laconfianza.

« Lasherramientas.
« Lacomunicacion.
« Lainnovacion.

+ Elcompromiso.

7 John F.Welch, mas conocido por el nombre, Jack, ha sido uno de los empresarios més reconocidosy controversialesde
Estados Unidos. Ensus 41 afios en lacompaiiia General Electric, pasé de ocupar una posicidn de ingeniero junior en 1960
atransformarse en el CEO de la corporacion. Durante los 20 afios en que fue lider en General Electric, fue conocido por su
estilo dinamicoy abrasivo, en particular con los empleados. Mientras su estilo de gestion fue un aspecto que siempre fue
puesto endebate, nadiediscutid jamas los resultados econdmicos de su liderazgo
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Demodo que, alahorade pensarun negocio, hay que preguntarse: ;Qué atributos
queremos que tengan nuestros productos para que alcancen una percepcion de
valor diferencial? ;Qué es lo que sé hacer? ;Donde mi propuesta de valorimpacta
positivamente? ;Donde genera confianza sostenible y consistente mi propuesta
devalor?

Es importante seleccionar aspectos de nuestros atributos y focalizarnos en la
relevancia, ladiferenciaylacredibilidad, sobreellos.

La propuestadevalordebe ser (eneseorden):
1. Relevante.

2. Diferente.

3. Creible.

Nuevo modelo de negocios

De acuerdo a Paul Greenberg?® el concepto de Customer Relationship Manager
(CRM)

“Es una filosofia y una estrategia de negocios soportada por un sistema y una
tecnologia disefiada para mejorar las interacciones humanas en un ambiente de
negocios”.

Una politica de CRM se personaliza definiendo politicas. ;Qué politicas vamos a
tener con el cliente? El proceso tiene que tener claramente una definicion. ;Qué le
vamos a comunicar a nuestros clientes? La comunicacion con el cliente de hoy, es
personalizada.

i{Cuandoy donde empiezalaestrategiade CRM?

La estrategia de CRM comienza con la voz del cliente. Escuchando en forma activa
alcliente (es quienvalida nuestra estrategia a partir de su percepcién de valor).

La estrategia mas relevante es la que se enfoca en lademanda porqueidentifica los
desafios del cliente y actia en consecuencia. Solo al indagar qué quiere el cliente es
quees posible desarrollarel misculo de la anticipacién.

¢Qué quiere el cliente? En general, comunicaciones sencillas, claras y transparen-
tes, hechos y acciones, que no sean invasivas y, sobre todo, que resuelvan sus
necesidades, se anticipenaunaoidentifiquen unaoportunidad.

8 Paul Greenberg, mas conocido como el padre de laCRM y el padre del CRM social. Presidente de The 56 Group y blogger
de PGreenblogyde ZDNet's Social CRM: The conversation. Autor del libro:
unsistemay unatecnologia disefiada para mejorar las interacciones humanas en un ambiente de negocios.
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Laestrategia de CRM consta de 4 pilares™®:

1. Identificaral cliente. Por sus gustos, preferencias, habitos de consumo.

2. Diferenciar. Se trata de la diferenciacion por distintas variables que tienen
impacto en la eleccidn hace el cliente al consumir. Para obtener la diferencia-
cion se puede tomar en cuenta el market share y el wallet share. Otra forma de
diferenciacién es a partir del valor estratégico que ese cliente tiene para la
empresa.

3. Interactuar. Que sea el cliente que elija como y por donde interactuar con la
empresa, definir los canales y los procesos de soporte para facilitar las
interacciones.

4. Personalizar. Laidentificacién, diferenciaciony lainteraccién adecuadas, nos
permiten personalizaral Cliente nuestra propuestadevalor.

— Ciclo derelacion y de vida con el cliente

Alosfinesde poderdisefiar un abordaje con foco en el cliente, debemos clusterizar
generando una matrizdonde podamos medir el ciclo de viday el ciclo de relaciona-
miento delcliente.

Elobjetivo es convertirlas conversaciones con los clientes en transacciones.

Datosrelevantes del marketing digital
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+ Una estrategia basada en el journey del cliente impacta positivamente en el
engagementenun77%de los casos.

« El64% de las empresas top de marketing estan integrando la experiencia del
cliente (tendiendo puentes entre marketing, serviciosy ventas).

« El72% incrementara su inversion en herramientas de marketing y tecnologia
enlos préximos dos afios.

« Estrategias omnichannel integradas. El 95% de los top leaders afirman que
son efectivas.

Tiposde lealtad que se establecen con los clientes
« Transaccional: s6lo satisfago minecesidad.
« Funcional:ademas de satisfacerlanecesidad, percibo unvaloradicional.
« Relacional: adicionalmente, meidentifican como cliente.
+ Estratégica: promuevo en micirculo la satisfaccidn percibida.
+ Sagrada:defiendolamarca.

'°CRM at the speed of light: social CRM 2.0 strategies, tools and techniques for engaging your customers. Paul Greenberg
eslamaximaautoridad intelectual en CRM social.
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Laquejayelreclamonoson lo mismo. La queja es una expectativa no cumplida.
El reclamo es una promesa no cumplida. Siempre es positivo especificar lo que
prometemos.

Una gestion confocoenelcliente debe considerarescalara:

Foco en el producto Focoenelcliente
« Competenciatradicional « Océanosazules
« Participaciondel mercado « Participaciondelcliente
« Satisfaccion + Lealtad
+ Ingresos + Rentabilidad
+ Valortransaccional + Valorvitalicio
+ Intercambiotradicional « Co-creaciéndevalor
« Empresadepartamentalizada + Empresaintegrada
«+ Relacidnunidireccional « Relaciondeaprendizaje
+ Canalesmasivos » Canalesdiferenciales
« Busquedadeproductos « Busquedadeclientes

La experiencia del cliente o CX, es la Es la percepcion que el Cliente tiene de sus
interacciones con la Organizacion.
Los pilares de una experienciamemorableson:
+ Funcionalidad
+ Accesibilidad
« Emocionalidad
Las caracteristicas de una empresa con una cultura organizacional de alta propen-
siénalaexcelenciaen CXson:
« Liderazgo con propdsito
« Percepciondelamarca
« Compromisodel Colaborador
« ConexidonconelCliente
Recomendaciones paradesarrollar una estrategia de CX:
Lograrelcompromiso real de la Direccién.
Respaldarseenlavozdelcliente
Disefiarelmapadelaexperiencia
DiferenciaralosClientes
Comprometeralos Colaboradores

o v kW

Gestionartodos los segmentos
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7. Celebrarloslogros
8. Gestionarlaomnicanalidad
9. Gestionarelecosistema tecnolégico

Lecciones aprendidas

« Pensemos que debemos comenzar a hacer; a hacer mas; a hacer menosy a
dejardehacer

« Sistematicemosla ExperienciadelCliente

« Empecemosporundiagnodstico

« PromovamoselAprendizaje. No castiguemoselerror

« Nodependamosdeun Lidersalvador

+ Invirtamos primero en Personas, luego en Procesos

+ Gestionemoslaconvergenciaen ladiversidad

+ Experimentemos. Prototipemos

+ EscuchemosanuestrosClientes

« DefinamosIndicadores dela ExperienciadelCliente

« Dispongamos de espacios fisicos y virtuales para compartir y acelerar la
cocreaciéndevalor

« Comencemos porlosimpleydebajoimpacto

— Conclusién
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Es necesario tomar consciencia que el cliente hoy ha escalado en sus expectativas,
y que, ademas, en su mayoria, son clientes que conocen el manejo de la tecnologia.
Hoy los mejores anunciantes de nuestras campafias son los mismos clientes. Los
consumidores acuden a los foros y transmiten a otros potenciales clientes su
opinidn sobre codmo resultd su experiencia,comose lleva a cabo laventa, qué ocurre
en la postventa (la fase mas débil de las organizaciones) y qué opina de la relacién
costo/beneficio.

Las organizaciones que pretendan perdurar necesitaran innovar. La (inica manera
deinnovar esteneren claro larelacion con los clientes y cuales son las tendencias y
nuevas necesidades que los clientes van marcando. La innovacion no se obtiene
episddicamente, no es un evento. Es un proceso que debemos gestionar en forma
sostenible.

El conocimiento diferencial nos permite innovar. Innovar nos permite desarrollar
mejores experiencias con nuestros Clientes y esto promueve el ambiente colabora-
tivo, clave en la ventaja competitiva para la co-construccion de valor sostenible en el
tiempo.
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Por Por Guillermo Paz y Dayana Barrionuevo

Todo erarisas en la agencia o en la empresa mientras se preparaba el plan hasta
que llegd el momento de hacer el presupuesto, hasta que llegd el momento de
plantear los protocolos y procesos y hasta que llegd el momento de prepararnos
paraenfrentarunacrisis.

El parrafo anterior, que bien puede sonar aunabroma, esmasrealde lo que se cree
en la mayoria de los casos, pues el armado de un presupuesto es la gestion de la
escasez, donde ahora debemos acomodar esa estrategia, esa creatividad, a lo
realista, a lo posible, a lo que nuestro propio proyecto permite y a cbmo se va a
recuperar loinvertido.

La estrategia siempre es optimista y trata de mostrarnos el camino por seguir para
cumplirelobjetivo planteado; porello, siempre es propositiva y se enfoca en marcar
laruta parallegaraunestadoideal desde larealidad de la que partimos.

Por eso en este capitulo nos vamos a enfocar en los tres elementos que suelen
llevarnos a tierray ayudan a que nuestras estrategias tengan mejores posibilidades
de éxito, porque implican que vamos a estar preparados para llevarlas adelante y
que nos hemos anticipado a los posibles problemas que surjan. Estamos hablando
delos presupuestos, los protocolosy la gestion decrisis.

Un presupuesto se puede realizar desde diversas necesidades en social media.
Quizas estamos realizando un plan para la empresa en la que trabajamos, quizas lo
hacemos para nuestro propio proyecto o quizas lo hacemos para establecer el
precio que debemos cobrar por nuestra asesoria.

Uno de los grandes problemas que alin aquejan al social media, y lo han sufrido
todaslasindustriasincipientes hastaalcanzarlamadurez, es precisamente este:

La novedad de esta actividad, la diversidad en la calidad y profesionalismo
de quienes la practican, asi como otros factores, influyen en que estemos en



una situacién donde hay una falta de precios de referencia, que termina
repercutiendo en una disparidad y multiplicidad de criterios (o los no
criterios), ninguno con basamento sélido en una herramienta y que pueden
variar desde criterios sociales (precio de amigo, familiar, etcétera), el criterio
de magnitud del cliente y no del proyecto (armado de un proyecto a una
empresa grande o chica), el criterio de economia vital (cuanto me hace falta
para llegar a fin de mes) y finalmente, el criterio de la presa (cuanto es lo mas
barato que se puede cobrar sin perder dinero, y lo mas caro, sin espantar al
cliente,ybuscarun puntointermedio). (Paz,2017, p. 106)

Si bien existen multiples maneras de trabajar el armado de presupuestos, una de
ellas —sobre la que nos enfocaremos— estd basada en la posibilidad de definir
cuantovaloragrega el cumplimiento de los objetivosy, sobre eso, cudnto estaremos
dispuestos a gastar para conseguir tales objetivos, por un lado; y, por otra parte,
cuanto nos cuesta realizar las actividades y tareas pensadas para el proyecto que
llevarian al cumplimiento de los objetivos. Si estos dos elementos se pueden
conciliary armonizar, estamos ante un posible presupuesto sobre el que trabajar.

No solamente debemos calcular cuanto nos va a costar realizar un proyecto, sino
que también debemos saber si ese costo justifica el proyecto en si mismo, en
funcidndelo queselograra.

Durante la etapa del armado de un plan y antes de comenzar a ponerlo en
marcha, debemos conocer cual es el presupuesto que necesitamos, como
deberdintegrarseyen qué momentos se necesitara hacerlos desembolsos.

Para ello, se deben especificar diferentes metas que ayudaran al cumpli-
miento de los objetivos estratégicos. Estas metas estan relacionadas con los
costos de produccion, las maneras de llegar a la audiencia objetivo, los
efectos esperados del mensaje, los efectos que se espera reflejar en cambios
conductuales, la planificacion y colocacion de los medios, el plazo que debe
durarel proyectoy cada esfuerzo particular, asi como algunos otros aspectos
masquesetienenen cuenta.

Un objetivo, por su misma naturaleza, es abstracto e intangible desde el
punto de vista de un presupuesto, ya que, suponiendo que nuestro objetivo
sea, como dijimos en un ejemplo anterior, incrementar las ventas en un 30 %
durante el presente afio, no poseemos ningun indicio de cémo realizar un
presupuesto que sefiale cudnto debemos gastar para lograr cumplirlo. De
esta manera, para llegar al presupuesto habra que ir desgranandolo a través
de la técnica de presupuestacion por objetivos y actividades, que se formula
indicando cuéles son las tacticas y planes por los cuales cumpliremos



nuestros objetivos. A partir de ello, se podran especificar las tareas necesa-
rias para lograr cumplir con las tacticasylos planes.

Como las actividades son tangibles, podemos costearlas de manera sencilla
y generar el nimero que estamos necesitando para nuestro presupuesto. En
pocas palabras, saber cuanto dinero hace falta para realizar las actividades
que prevemos contribuird al cumplimiento de las tacticas que hacen que
alcancemoslos objetivos. (Paz,2017,p. 114)
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Fuente: adaptado de Herramientas digitales para emprendedores ( Paz, 2017, p. 88).



La Degustacion Digital.

En la Figura 14, podemos ver la estructura de los costos de un proyecto desde el
punto de vista de una consultoria. Si fuera el costo de un proyecto propio o de un
proyecto en laempresa en que trabajamos, podemos integrar los costos especificos
delplanenunasolainstancia.

Lo que esimportante, en definitiva, es comprender los costos que incluye nuestro
plany prestar atencion a cualquier costo oculto que pueda aparecery se nos haya
pasado por alto, como los costos de desgaste de producto durante las producciones
de fotos o los productos que se enviaran a disefiadores o se dispondran en promo-
ciones, ofertasy concursos, por citaralgunos casos.

« Costos de produccion: Cuanto nos cuesta generar cada una de las acciones
quetenemos pensadoimplementar.

+ Gastos en medios/promocién: Cuanto gastaremos en publicitar y difundir lo
queestamoshaciendo.

« Costos subordinados: Son los costos que se desprenden del mismo proyecto,
atadosalaconsecucidn de etapas anteriores.

« Costos de estructura: Son los costos para ser funcionales desde el punto de
vista estructural (recursos humanos, maquinarias, costos fijos, etc.).

Revisemos los recursos que debemos aplicar y un recordatorio para que no nos
olvidemos de ninguno en este analisis para evitar los costos ocultos.

Figura 15.
. Tipo de Recursos
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Fuente: adaptado de Herramientas digitales para emprendedores ( Paz, 2017, p. 66).



La clave, unavez que debemos presentar nuestro proyecto o nuestro brief ante un
potencialcliente, pasa porlograr tres aspectos en esta reunion o presentacion:

1. Acordar el objetivo planteado y cuanto valor le agrega al negocio conseguir el
objetivo.

2. Plantearlamaneraenquese conseguirdel objetivo.

3. Establecerlo que cuesta conseguirel objetivo entérminosderecursos.

Sinuestro cliente esta de acuerdo con nosotros en el valor que le aporta al negocio
conseguir un objetivo establecido, y si estd de acuerdo con la manera en que
planteamos que tal objetivo debe alcanzarse, la defensa de nuestro presupuesto
simplemente debe realizarse desde la justificacién de que estd correctamente
planteado, y, por supuesto, de que supone un gasto menor al valor conseguido. En
otras palabras: si logramos establecer que el cliente debera gastar $100 para
conseguir $1000y si estamos de acuerdo con que ese es un objetivo de interés para
el cliente y con la manera en que planteamos que se conseguira, no existe razon
algunaparaquenosenosapruebedicho presupuesto.

En definitiva, el planteamiento de un presupuesto apropiado estara dado por
lograr establecer los recursos que se deberan aplicar, en cuanto a tiempo, esfuerzo,
dinero y oportunidad, para obtener valor para el negocio, seglin lo establecido en
los objetivos, através de un plan establecido por la estrategia, en un plazo de tiempo
particular.

Lo importante de toda estrategia y todo presupuesto es que el valor que se
agrega a la marca sea mayor que el costo por conseguirlo. Y, mientras esa
brecha sea mayor, mas facilmente se defendera nuestro proyecto.
Imaginemos un caso muy simple en el que presentamos un presupuesto para
que una marca pueda vender diez pares de zapatillas. El valor que estamos
agregando es el de la ganancia por la venta de esos diez pares. Si el costo del
plan para conseguir esas diez ventas equivale en costo a la ganancia de la
venta de un par, nuestro retorno deinversion sera de dieza uno, conloque no
habra argumentos en contra del plan que resistan.
ROI=Valoragregado/Costo del plan. (Estrategia, planificaciony presupuesto
Paz,2018,p.71)

Finalmente, cuando hablamos de la presentacién de un presupuesto, debemos
considerar cdmo se mostrara a nuestro cliente o a quien tome la decisién sobre
aprobarloono,ycémo lo percibira.

Siempre debemos recordar que los puntos por los que van a comenzar los ataques
acualquier proyecto, ya sea por parte de un cliente, de un inversor o de un superior,
es por las presunciones que sean tomadas como supuestos dados. Debemos tener



solidezalahoradedefenderlos.

El segundo punto critico es cualquier instancia de nuestro proyecto donde haya
numeros, ya que es el lugar donde mas rapido se pueden encontrar inconsistencias
y donde, ademas, un error invalida el resto del proyecto. Al revisar los nimeros, no
solamente hay que versilas cuentas cierran matematicamente, sino también que lo
hagan desde el punto de vista del sentido comdn. La primera y definitiva pregunta
quedebemoshacernoses: ;haceruidoalgunode los nimeros?

Los procesos de social mediaimplican las maneras en las que se llevaran adelante
nuestros planes, y, mientras mas claramente establecidos estén estos procesos,
mucho mejor sera la ejecucion cuando lleguemos a esa instancia. Por ello es clave
definir los procesos que llevaremos a cabo para las actividades centrales de
nuestros planesde social media.

Los procesos llevan, por un lado, un set de pasos que debemos definir para que
sean apropiados, y por el otro, una herramienta que nos permita gestionar los
procesosde maneratangible.

Veremostodo estoenlaFigura16:
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+ Los procesos de pedido implican la generacidn de los brief en los que se
basaran las piezas y acciones que realizaremos en nuestro plan. Por ello es
importante que estén claramente definidos, y que sigan una légica que nos
resultesencilla, claray consistente para seguir.

Un brief se puede realizar sobre toda una campafia o un plan general, asicomo
sobre piezas especificas. (Paz, 2018, p. 106)

Un buen brief de campafia tiene una funcién dual: servir como inspiracién al
equipo creativo que trabajara en el calendario, en la bajada tacticay en la
ejecucion de la estrategia; servir de control para delimitar el ambito de trabajo,
los objetivos, lo que se espera realizar y las métricas de éxito, entre otros
aspectos. Mientras mejor logrado esté el brief, mayor eficiencia se logrard a la
hora de desarrollar la campafia que haya que ejecutar, pues el equipo contara
con lainformacién necesaria, en el momento necesario.

« Elproceso de generacion de contenidos podra ser variable, de acuerdo con la
estructura con la que contamos como equipo y de acuerdo con los diferentes
puntos de control y de aprobacion que se requieran para llevar adelante la
ejecucion de ellos. Debemos establecer los responsables de cada etapa, asi
como el circuito que los contenidos realizaran desde que son una simple idea
en el borrador hasta su publicacion. Su principal herramienta sera el calenda-
riode contenidos.

« Del mismo modo que sucede con la generacion de contenidos, la pauta debe
responder a un proceso establecido que nos permita definir qué se pautara,
paraalcanzaraqué publico, con quéintencidn, con qué métrica de seguimien-
to y con qué monto en cada momento. Para ello podemos integrarlo en el
calendario de contenidosy pautas o trabajar sobre herramientas de planifica-
ciénde pauta especificas.

« Serequieren procesosdeaprobacion cuando elresponsable de comunicacién
de la marca no sera quien deba ejecutar los calendarios de contenidos y de
pautado.

« Los procesos de atencion al cliente y de relacionamiento con nuestros
publicos a través de redes sociales también requieren un proceso que nos
guiara sobre cdmo debemos vincularnos y nos llevara a establecer nuestros
mecanismosde escuchayrespuesta.

« Finalmente, estos procesos deberan ser medidos y analizados para poder
tomardecisiones.

Por su parte, los protocolos de social media son documentos que gobiernan la



manera en que se realizan ciertos procesos y procedimientos para asegurar la
calidad de estos, su previsibilidad y colaborar a tomar decisiones de manera
anticipada, enfunciéndelo previstoenellos.

Los protocolos definen de antemano cémo debemos actuar ante ciertas situacio-
nes que pueden surgir y, de esta manera, nos presentan la resolucion sobre cémo
tomardecisiones,antes derequerirlas.

De este modo, se vuelve imprescindible contar con protocolos desarrollados
previamente, antes de requerirlos. Es por esta razén que los protocolos se vuelven
una de las principales herramientas de la planificacion, a nivel de la tactica de
nuestros planes de social media.

Los protocolos se utilizan para ordenary sistematizar el trabajo que realicemos en
social media con nuestra marca, y se transforman en uno de los principales valores
de nuestro plan, pues saber qué se debe hacer en cada momento nos ayudara a
ahorrartiempo, energiay esfuerzoya prevenir problemas einconvenientes.

Al brindarnos lineamientos sobre todos los procesos y actividades, los protocolos
permiten que no dependamos de una sola persona, pues podemos recurrir a los
documentos generados para analizar qué se debe hacer en cada momento. Por otra
parte, nos brindan previsibilidad y consistenciaala horaderealizar las tareas.

« Un buen protocolo debe ser pesimista. El optimismo se debe utilizar en el
armado de la estrategia, para delinear los caminos que debemos seguir para
lograr nuestros objetivos; en el momento de la tactica, y en especial en el
armado de los protocolos, debemos pensar cuales pueden serlos problemasy
obstaculos a los que nos enfrentaremos, y anticiparnos en plantear posibles
soluciones o caminos paraesquivarlosy superarlos. (Paz,2018, p.93)

+ No debe alcanzarnos con plantear algunas situaciones posibles a las que nos
podemos enfrentar. Debemos abarcar la mayor cantidad de situaciones
posibles.

+ Los protocolos deben guiarnos en cuanto a las acciones que debemos realizar
ylos pasos que seguir.

+ Los protocolos no deben basarse en particularidades, sino intentar llevar las
situaciones a generalidades que puedan aplicarse en muchas situaciones
diferentes.

« Un buen protocolo debe enfocarse en como resolver las situaciones que
surgen.

+ Silogramos despersonalizar las tareas, los protocolos pueden funcionar aun
conausenciasocambiosenelequipo.



Existen mdltiples protocolos que gobiernan diferentes procesos que podemos
integrar en un protocolo general de social media para nuestra organizacion,
teniendo en cuenta que quizas no necesitemos desarrollar todos y cada uno de los
aqui presentados. Esta lista se realiza teniendo en cuenta que las organizaciones
grandes o de naturaleza compleja necesitan contar con multiples herramientas que
aseguren una coherenciaen lacomunicacion en todas susinstancias:

+ Protocoloderespuestas.

« Protocolode generacion de contenidos.

+ Protocolodeespacios de contenidos propios.

« Protocolode participacidon en espacios de terceros.
+ Protocolodefuentesaceptablesdeuso.

+ Protocolode compartidos.

« Protocolode participacion en conversaciones.

+ Protocolodeimagenenredessociales.

+ Protocolodevideoenredessociales.

+ Protocolodesolicitud de pautaenredessociales.
+ Protocolodeusoymanejoderedessociales.

+ Protocolodeespaciosde contenidos propios.

« Protocolosderespuestayanalisis deinformacion.
« Documentode preguntasfrecuentes.

« Basededatosdeusuariosyseguidores.

» Manualdeestiloensocial media.

+ Acuerdodeconfidencialidad.

En nosotros esta plantear cual es la necesidad que tenemos de implementar uno u
otro, y, sobre todo, tener en cuenta que el momento de desarrollar un protocolo es
cuando no estamos en situaciones de conflicto, sino cuando estamos planificando
como las evitaremos, antes de que surjan.

Entre los aspectos positivos que dejara el COVID-19 para los profesionales de la
comunicacion, esta el hecho de que el concepto de lo que verdaderamente es una
crisis quedara grabado afuego en la mente de las personas a las que nos tocé vivir la
etapadecuarentena, distanciamiento socialyelregreso al nuevo normal.

Una crisis es «una experiencia que afecta el poder relativo de aquellos que se



encuentran implicados. Se habla de crisis si y sélo si, se producen hechos que
afectan posiciones vitales de alguien» (Elizalde, 2004, p. 19). En otra definicion, el
CentrodeCrisisdela Universitatde Barcelonaindica:

El término crisis designa cualquier suceso inesperado que produzca importantes
pérdidas y sensacion de pérdida de bienestary de control, sin necesidad de que se
registren pérdidas de vidas humanas y/o materiales directos. En ocasiones se las
denominatambiénincidentes criticos. (2015. Citado en Barrionuevo. 2018. Pag. 51).

Con base en estas definiciones, comprendemos que las crisis afectan el bienestar,
producen pérdidas, generan caos y tienen un impacto en el poder y en la posicidn
queeseindividuo,empresaoinstitucion tenia antes del evento critico.

Dado que se tienen que cumplir todas estas condiciones para que un fenémeno
sea considerado una crisis, debemos indicar que estas son muy poco frecuentes,
aunquesu poder destructivo puede ser extremo.

Lastipologias criticas mas comunes a las que se enfrenta una organizacién son:

: .Crisis
Reclamo Problema -Conflicto
.Queja .
g ! - =
o

e

Fuente: adaptado de Tactica en Social Media. (Paz, 2018. Pag. 72).

La queja es una disconformidad sobre alguna caracteristica del producto o
servicio, sin que la marca esté en la obligacién de cambiar las condiciones de
prestacion del servicio o de brindar algin resarcimiento al usuario. Tal como
Marcelo Bechara menciond en su capitulo, es una expectativa no cumplida; por
ejemplo,iracenaraunrestaurante enplan romanticoy que enlamesadellado haya
unafamiliaconnifosinquietosy ruidosos.

El reclamo es una accion que se produce debido a una violacidn contractual o de
promesa. Tiene caracter formal y pretende la resolucién de la disputa en términos
mas o menos cordiales. Siguiendo con el ejemplo, si en lareserva del restaurante se
pidid explicitamente una mesa en un lugar determinado y, al llegar, ese lugar esta
ocupado, eso sera motivo de reclamo.

Eltercer nivel critico es el problema, el cual se puede definir de dos maneras: esun



reclamo que no se ha resuelto por los canales pertinentes; o es una situacion
fortuita que ocasiona una interrupcion en el flujo normal de los procesos o de la
prestacion deserviciosde laorganizacion.

En el primero de los casos, el restaurante no logra resolver de una manera satisfac-
toria la demanda del cliente de ocupar el lugar deseado. En el segundo, podria
tratarse de un problema eléctrico que dejasin luzal local eimposibilita la prestacion
delservicio.

Cuando el problema escala a un nivel tal que se genera una relacién de rivalidad
entre las partes, hablamos de conflicto. Elizalde (2004) indica que los conflictos son
«relaciones mas o menos hostiles en las que las partes procuran hacer que la otra
pierdaalgo que se pretende como recompensa o pago» (p. 20).

El conflicto es experimentado subjetivamente, puesto que «en la misma relacion
de conflicto los participantes perciben las consecuencias de la relacion y de las
acciones de la otra parte de un modo diferente» (Elizalde, 2004, en Barrionuevo,
2018, p.53).

Imaginemos que el problema eléctrico en el restaurante sucede mientras se
celebra la cena de una boda en él. Es probable que haya un conflicto de intereses
entre quienes sintieron que su fiesta se habia arruinado y quien trat6 de hacer todo
lohumanamente posible pararesolverlasituacién de emergencia.

Es poco probable que la situacion del ejemplo pueda escalar a una crisis. Sin
embargo, si los problemas del restaurante son recurrentes y crdnicos, si podria
llegar a serlo. Muchas crisis se gestaron como pequefios conflictos que seignoraron
o se minimizaron durante afios hasta que, finalmente, un dia estallaron y arrastra-
ron alaorganizacion completa.

Otro aspecto que debemos tener en cuenta sobre las crisis es que su forma de
afectaralasorganizacioneses muysimilarala maneraen que se produce unsismo:

Fuente: adaptado de http://recursos.cnice.mec.es/biosfera/alumno/2ESO/tierrin/contenidos8.htm



Al observar la Figura 18, podremos notar que la vida tenia un curso normal hasta
que un evento masivo principal rompid la armonia existente. A ese pico le siguieron
réplicas menores que afectaron las estructuras ya dafiadas en el primer momento y
pusieron al limite la capacidad de dar respuesta a los problemas generados con los
recursos existentes.

Finalmente, el Gltimo aspecto para tener en cuenta en la analogia del sismo es la
duracién en el tiempo de la situacidn critica hasta alcanzar la nueva estabilidad.
Para que la organizacidn sobreviva a la crisis, esta debe lograr resistir al evento
principal, alas réplicas, a la escasez o al desgaste de los recursosy a la extension en
eltiempodel problema.

Tal como dijimos al comienzo, la crisis de COVID-19 nos permite ver claramente
estos aspectos. El sismograma empieza con el mismo pico, pero no se desarrollé
igualmente en una empresa de alimentos que, en una de servicios turisticos, por
ejemplo.

Habiendo definido qué es una crisis, la tipologia de las situaciones criticas y como
evolucionaunacrisis,debemos pensarcualeselroldel social mediaenella.

En primer lugar, debemos dejar claro que muy raramente las crisis estan origina-
das en problemas de comunicacién; a lo sumo, una ineficiencia o negligencia en
nuestra area puede agravar problemas ya existentes. De todas maneras, lo espera-
ble es evitar caer en cualquiera de las otras tipologias criticas por decir algo inapro-
piado.

En segundo lugar, el rol de la comunicacion en general y del social media en
particular es apoyar al comité de crisis comunicando sus decisionesy directrices de
la manera mas clara posible a cada uno de los publicos afectados; un plan de
comunicacidn de crisis no es tan diferente del plan de comunicacidn que presentd
Fernando Arocena en el capitulo 2 de este libro. Lo que lo distingue es que la etapa
diagndstica esta liderada por el comité de crisis, que suele estar conformado por un
equipointerdisciplinario de profesionales.

Utilizando una vez mas el ejemplo de COVID-19, en la Provincia de Cérdoba se
utiliz6 al COE (Comité de Operaciones de Emergencia) como organismo interdisci-
plinario de gestion de la crisis, el cual generd la informacién que se procesé y
distribuyé por los diferentes canales informativos mediante comunicacién institu-
cional, porejemplo, lossitios de los organismos participantes en el grupo: mediante
acciones de prensa, haciendo llegar la informacién a los medios tradicionales y
portales de noticias digitales y utilizando pauta publicitaria oficial en diferentes
canales (mediostradicionales, via publica, digital, entre otros).



Sibien es muy poco probable que desde las redes sociales se generen crisis, si son
un vector ideal para propagar dos aspectos que afectan a la comunicacion de crisis:
elrumory lasfake news.

Elrumor es un dato o informacién nacido de una fuente no oficial. Knapp (en Avilia
Lammertyn, 1999) sefala que los rumores «son noticias no controladas, que se
suelen propagar oralmente. Consisten en la repeticion entre diferentes personas de
algorealmente sucedidoono» (p. 186).

Por otro lado, el fendmeno de las fake news es la difusion de noticias falsas con
apariencia de ser verdaderas, ya que se publican en fuentes relativamente confia-
bles, o bien donde se falsea el emisor para dar mayor credibilidad a la informacién
fraudulenta.

Tanto el rumor como las fake news asientan su efectividad en dos factores: la
fuente confiable (por ejemplo, «<me lo reenvié un amigo, mi hijo o mi nieto») y una
manipulacién de las emociones negativas (miedo, inseguridad, tristeza, etc.) del
receptor ante la crisis. Estos elementos hacen que la noticia sea replicada viralmen-
teasus contactos o que se genere algun tipo de accidon concreta, que podriair desde
confundirlo en cuanto al rol que debe tomar en la crisis hasta involucrarlo en delitos
o estafas.

Amodo de cierre de este capitulo, diremos que la presupuestacion, los protocolos
y la gestion de crisis no forman parte de los aspectos donde la mayoria de los
comunicadores se sienten mas comodos. Sin embargo, ser juiciosos y prudentes en
el manejo de los recursos, de los procesos y de los puntos criticos es el camino que
nuestra actividad siempre deberiatomar.
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.Capitulo 6




Por Rodrigo Galvez Elkin
@RodrigoGalvezE

{Qué es?, ;paraquésirve?, ;vale lapena?: Naturaleza, utilidad, justificacion.
¢{Quésedebe hacer?: Planificar, gestionarydesarrollar.
{Qué sedebe saber?: Escenario, participantes, marketplaces.

Existen muchos caminos posibles para llegar a una comprension basica sobre el
eCommerce. El camino elegido para este trabajo estd compuesto por las respuestas
aestostresgruposde cuestiones:

En primer lugar, cuestiones basicas sobre el eCommerce relacionadas con su
naturaleza, su utilidad y su justificacion: ;qué es el eCommerce?, ; para qué sirve?,
ivalelapenadedicarrecursosy esfuerzosen esto?

En segundo lugar, cuestiones relacionadas con la actividad propia del eCommer-
ce: ;qué se haceeneCommerce en cuanto a planificacion, gestiony desarrollo?

En tercer lugar, cuestiones relacionadas con el escenario del eCommerce: ;qué se
debesaberparaconocerelescenarioysusactores principales?

Para conceptualizar rdpidamente, podriamos describir al eCommerce como el
intercambio de bienes y servicios a través de medios electronicos, aunque, si nos
guedamos con esta mirada sencilla, no estariamos mencionando las implicancias y
lasventajas concretas quetieneeleCommerce.

Dado que es una actividad online, este intercambio de bienes y servicios tiene
particularidades. Una empresa debe formular su oferta de forma digital, y esto se
deberealizar de formatal que los potenciales clientes puedan encontrar esa ofertay
luego puedan analizarla para tomar la decisiéon de compra. Un cliente debe tener
disponible toda la informacidn necesaria para tomar esa decision, lo cual no esuna
tarea facil de realizar de forma digital para una empresa que esta acostumbrada a
tratar con susclientes de forma presencial.

EleCommerce permite a los clientes comprary pagar en cualquier momento. Esta



caracteristica implica que la empresa recién comienza a participar en el cumpli-
miento de la promesa realizada cuando ya existe un pedido y un pago realizado por
un cliente. Esto facilita la operaciéon comercial tradicional porque posibilita una
operacion de compraventa incluso sin que haya existido una interaccidn o negocia-
cion entre un cliente y el personal de la empresa. Asi, se generan beneficios
operativos en tiempo de atencidn al cliente, gracias a lo cual se puede optimizar el
usodeltiempodel personal.

Otra caracteristica es que la tecnologia que se utiliza en el eCommerce permite
administrar una mayor cantidad de operaciones de forma simultanea con limitacio-
nes practicamente inexistentes, a diferencia de lo que sucede en el comercio
tradicional, en el cual los limites estan dados por el espacio fisico donde se desarro-
lla la actividad y la cantidad de personal disponible para atender a clientes en un
momento determinado. Para poder crecer en el mundo fisico, es necesario también
crecer en costos de infraestructura y personal. Las inversiones en eCommerce
permiten el manejo de un mayor volumen con costos incrementales practicamente
insignificantes.

Los aspectos logisticos constituyen uno de los principales desafios en el eCom-
merce debido a que, si bien, por un lado, tenemos la posibilidad de incrementar las
ventas con menores costos, por otro lado, debemos cumplir con la entrega, que, en
el caso de tratarse de productos, suma la complejidad potencial de hacerlos llegar a
distintas localidades en un tiempo prudencial que sea conveniente para los
clientes. Los beneficios del eCommerce son evidentes. El avance de la tecnologia y
la velocidad creciente de su adopcidn por parte de las personas es una realidad
avasalladoradelacualtenemos muestrasdiarias de forma constante.

Una consecuencia natural del eCommerce que ya se esta viendo en sociedades
mas avanzadas es que se acortan los eslabones en las cadenas de valor. Esto
significa que, a través del eCommerce, las fabricas pueden llegar cada vez mas
facilmente hasta el consumidor final, y la logistica es una de las principales barreras
actuales para que este escenario se haga realidad. Una cadena de valor que antes
estaba constituida por fabricantes, importadores, distribuidores mayoristas,
comercios minoristas y consumidores finales puede hoy tranquilamente ser
reemplazada inicamente con dosotres eslabonesde esa cadena.

¢Vale la pena?, ;justifica el esfuerzo? A esto se responde pensando no solo en los
beneficios potenciales que existen, sino también en una perspectiva de mera
supervivencia ante un contexto en permanente cambio que demanda a las empre-
sas adaptarse de forma rapida para evitar su obsolescencia o, lo que es peor, su
desaparicion. Ademas, la relacién directa que existe entre el canal de venta digital y



el tradicional u offline es innegable. Por esta razon es que se debe considerar una
estrategia online que complemente o acompafie la offline.

{QuésedebehacereneCommerce?

Inicialmente, y al igual que sucede con cualquier otro tipo de inversiones que
realice una empresa, un proyecto de eCommerce requiere una planificacion
adecuada.

Para poder planificar,debemos considerar: la realidad concreta de laempresa; sus
objetivos de negocio; su historia y etapa de desarrollo; sus recursos y la potenciali-
dad de desarrollo de su eCommerce; el contexto cultural del mercado en el cual
pretende incursionar; su competencia; los factores diferenciales para competir; los
canales de comercializacidn disponibles; las caracteristicas y practicas propias del
rubro; las expectativas de nivel de servicio de los diferentes segmentos de clientes;
los condicionamientos propios deltipo de producto que se quiera comercializar; las
habilidades y las capacidades del equipo existente o que se va a desarrollar; el
ecosistema tecnoldgico disponible o el que se va a seleccionar en funcién de la
propuesta de valor definida; el nivel de experiencia en tecnologia y practicas de
eCommerce; entre otros aspectos que se consideren esenciales para laformulacidn
deunplan.

Con la guia inicial de un plan de accion, se debe realizar la gestion propia del
eCommerce, que es una disciplina absolutamente dindmica y requiere una gran
agilidad en su ejecucion. Para la gestién de un eCommerce, se debe controlar el
desarrollo concatenado de una serie de procesos que demandan la actualizacién
constante de informacién y dependen de una coordinacién adecuada para lograr
unresultado dptimo.

Algunos de estos procesos de gestion involucran: tareas de catalogacién de
productos; actualizacion de precios, nivel de stock e informacidn de productos en
diferentes sistemas; generaciéon de campafias de comunicacion; gestion de
promociones especiales; atencién a clientes por multiples canales digitales;
preparacion de equipos y procesos especiales para acciones masivas; captura de
datos predefinidos para mediciones; generacion de reportes de gestion; coordina-
cidn con otras areas, como compras o legales; procesamiento de pedidos; verifica-
cion de acreditacion de pagos y facturacion; preparacion logistica de pedidos en
depdsito; coordinacién para envio o retiro de productos y gestion de reclamos,
entrevarias otras cuestiones.



Como vemos, la gestién de un eCommerce involucra tareas de diferente indole,
algunas mas administrativas y otras mas operativas, que, dependiendo del volu-
men del negocio y de otras caracteristicas de la operacion, pueden ser ejecutadas
por una persona que cumpla muchas funciones a la vez o por diferentes personas
querealicen cadaunade lastareas especializadas.

Lo caracteristico es que estas gestiones deben ser coordinadas y debe tenerse en
cuenta que todas son parte de un solo proceso comun general que se puede
subdividir, pero que cada parte siempre influye en el resultado general, como un
mecanismo que estd compuesto por diferentes piezas. Comprender el aporte de
cada pieza o funcion en el resultado general y coordinar su ejecucidn con el resto
estanentre lastareas principalesen el rol de gestion.

Finalmente, un eCommerce se debe desarrollar de forma permanente, sin
importar el tamafio de la empresa, la antigliedad que lleve en la gestion de eCom-
merce, las caracteristicas de su rubro o cualquier otro detalle relacionado con su
funcionamiento. La tecnologia evoluciona y converge para crear nuevas opciones.
Las expectativas de los clientes se modifican. Las circunstancias del mercado
cambian de forma inesperada. Las posibilidades de innovar en servicios siempre
estanalalcance de cualquiera que esté dispuesto simplemente a probaralgo nuevo.

El dinamismo es algo que caracteriza al eCommerce, de modo que todos los

aspectos de una propuesta de valor se deben replantear de manera permanente y
periédica, buscando encontrar nuevas opciones para brindar alos clientes.

Recomendamos usar el siguiente modelo para abordar integralmente la estrate-
giadeeCommerce:

Tecnologia Logistica y delivery
KPIs y reportes x\ _’ Productos y servicios
Medios de pago A k Marketing
Procesos N [ Atencion
B
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;Qué es necesario conocer sobre el escenario en el que se desarrollaeleCommerce
ysobrelosactores principales?

El eCommerce esta regulado por las mismas leyes que cualquier otra actividad
comercial, es decir que no hay una normativa especifica que obligue a una empresa
aguiarse porreglas diferentes de lasdel comercio tradicional.

El principal organismo relacionado con las actividades del eCommerce en
Argentina es la Cdmara Argentina de Comercio Electrdnico (CACE), una asociacion
civil sin fines de lucro creada para divulgar y promover el uso y desarrollo de las
nuevas tecnologias aplicadas al comercio electronico, que, entre otras actividades,
realiza un estudio anual sobre la realidad del comercio electrdnico y organiza
eventos como eleCommerce Day, el Cyber Mondayy el Hot Sale (sitio web CACE).

Pero el eCommerce también involucra la actividad de profesionales relacionados
con el marketingy el desarrollo de tecnologia. Hay diversos organismos y asociacio-
nes especializados en promover y desarrollar actividades y buenas practicas de
marketing digital, publicidad, comunicacién, desarrollo de software y toda una
gamade micro especialidades que existen en cada unade estas disciplinas.

Las empresas que venden sus productos a través de internet deben trabajar
necesariamente con profesionales del rubro tecnoldgico debido a que es uno de los
componentes necesarios para poder participar en eCommerce. Los programadores
y las empresas que brindan servicios de software son actores muy importantes y
esenciales paraeldesarrollodelaactividad deleCommerce.

También debemos considerar a quienes se especializan en todas las actividades
relacionadas con la comunicacién digital, dado que es la forma en la cual una
empresa puede entablar contacto con sus clientes. Una gama muy extensa de
profesionales puede ayudar a una empresa, seglin cuales sean las particularidades
de su proyecto, con servicios como disefio grafico; gestion de redes sociales;
planificacidon y estrategia de marketing digital; posicionamiento en buscadores;
analitica y reportes; publicidad digital; atencidon y experiencia de clientes; creativi-
dady desarrollo de contenidos; producciones en multimedia, y una serie de nuevas
actividades y micro especializaciones que, con el mismo avance tecnoldgico y el
desarrollo de los mercados, surgen de manera constante para brindar nuevas
experiencias enformatosdigitales.

Para poder vender productos por canales digitales, una empresa puede optar por

desarrollar su propia tienda digital, pero también puede elegir participar en
marketplaces o mercados virtuales, como Mercadolibre, Tienda Naranja o ICBC



Mall, entre varios otros. También puede optar por una estrategia combinada,
contando con ambas opciones, lo cual es lo recomendado: ampliar la participacion
endistintos puntosdeventa.

Los marketplaces son una muy buena opcién debido a que tienen un desarrolloy
especializacidn que les permite brindar una real solucién para empresas grandes,
medianas y hasta unipersonales que quieren vender sus productos online, pero
también para los usuarios compradores que quieren tener certeza y seguridad al
realizar una compra online. Los marketplaces fijan reglas de juego transparentes y
claras que, sumadas a un muy avanzado desarrollo tecnoldgico, crean un escenario
ideal para el desarrollo de la actividad de transacciones electrénicas masivas, con
inmensos beneficios para el eCommerce. Es muy importante considerar a los
marketplaces dentro de las estrategias de las empresas, debido a los grandes
beneficios que ofrecen.

Como vemos, el escenario en el cual se desenvuelve el eCommerce tiene sus
diferencias con respecto al comercio tradicional, y los actores que influyen en su
desarrollo son personasy organizaciones que se desenvuelven en nuevas activida-
desy profesiones, brindando servicios muy especificos que ayudan a potenciar los
resultados de negocio que una empresa puede obtener. En la constante evolucion
del mundo actual, es un buen consejo permanecer atentos y abiertos a conocer
estas nuevas especialidades,imaginando cémo se pueden aprovechar para obtener
grandes beneficios.

Un proyecto de eCommerce requiere recursos para su desarrollo. Como toda
actividad comercial, apunta a lograr objetivos de rentabilidad, y, para obtener
rentabilidad, es necesario aplicar de la manera mas eficiente los recursos disponi-
bles.

Para visualizar de manera grafica con qué grado de eficiencia una empresa esta
haciendo uso de sus recursos en el desarrollo de su proyecto, podemos utilizar el
modelo deltriangulo deleCommerce.

Para lograr éxito en eCommerce, es necesario desarrollar de manera equilibrada
tres diferentes areas de trabajo: tecnologia, marketing digital y procesos.

La tecnologia es la base sobre la cual se desarrolla cualquier proyecto de eCom-
merce. El marketing digital permite que los clientes puedan encontrar a una
empresa dentro del universo digital. Y los procesos son todas las actividades
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internas que ejecutan lasempresas para desarrollareleCommerce.

En empresas de cualquier rubro y tamafio, independientemente del momento o
estadiodedesarrollo en el que se encuentren, debe existir un equilibrio en estos tres
aspectos mencionados, si es que se pretende aplicar los recursos de la manera mas
eficiente. Los planes de implementacion, mejora o desarrollo de un eCommerce
debenincluiractividades que apunten a lograr este equilibrioy, a partir de él, buscar
un crecimiento sostenido.

Dentro de cada unade estas dreas de trabajo, encontramos las tareas que se deben
realizar dia a diaen uneCommerce. Cada una de estas areas tiene profesionales con
culturasdetrabajo diferentesy con habilidadesy capacidades especificas.

Quien esta supervisando el proyecto de eCommerce no puede realizar de forma
optima su tarea sin conocer sus diferencias, para poder, desde ese lugar, coordinar
los esfuerzos que se realicen, buscando obtener los objetivos de negocio plantea-
dos.

Tecnologias

¢Por qué tecnologias? Hablamos de tecnologias para representar el amplio rango
de softwares especificos que se utilizan en uneCommerce.

Si miramos con detenimiento, las empresas actualmente utilizan muchas tecnolo-
gias diferentes, y cada vez es mas comun el agregado de hardware y software para
hacer mas eficientes todos los procesos de negocio. En todo proyecto de eCommer-
ce, las tecnologias desempefian un papel preponderante. Sabery poder orquestar
su funcionamiento es lo que potencia el resultado que una organizacion puede
teneraprovechando los beneficios que brinda.



Cualquier empresa que quiera vender online necesita basicamente un software
que permita: por un lado, que la empresa ofrezca sus productos, y por otro, que sus
clientes realicen un pedido y lo paguen. Este tipo de software se denomina
plataformade eCommerce.

Ademas, necesita alguna manera de poder formalizar esa operacion realizando
una factura y manteniendo un control minimo de las compras y ventas de los
productos que ofrece y la cantidad o stock con que cuenta: estos softwares son
conocidos como softwares de gestion o ERP (enterprise resource planning).

Si una empresa envia emails a sus clientes, puede utilizar alguna plataforma de
email marketing; sihace publicidad digital, puede utilizar, por ejemplo, plataformas
como Facebook Business Manager o Google Ads, en conjunto con otras herramien-
tasdeanaliticayreportes.

Enlamedidaen quelaoperacion avanzay se complejiza, y si el proyecto lo amerita
y existe disponibilidad de recursos, existen otras soluciones tecnoldgicas que se
pueden aprovechar para poder crecer en volumeny de forma organizada. Solo para
mencionar algunas: una empresa puede utilizar alguna solucion conocida como
CRM para administrar los detalles de las relaciones y contactos con sus clientes; si
tiene depdsitos con productos dispersos, puede utilizar un WMS (warehouse
management software) para optimizar el almacenamiento de productos y los
recorridos de personal dentro del deposito; tecnologias como RFID (radio fre-
quency identification) se utilizan mediante chips colocados en etiquetas para
identificar el movimiento de productos dentro de una tienda o un depésito; y un
sinfin de desarrollos de software a medida, que se utilizan para cubrir practicamen-
te cualquier necesidad en cualquier rubro.

Existen empresas que no tienen plataforma propia de eCommerce porque deciden
comercializar a través de un marketplace que les ofrece esta tecnologia. En estos
casos, el trabajo en tecnologia debera enfocarse en la conexion que el marketplace
debe tener con el propio sistema de gestion de la empresa (manejo de productos,
stock, precios, etc.). En los casos en los cuales conviva la oferta de eCommerce en
una plataforma propia con la de un marketplace, esta conexidén se complejiza
porque debe ser tripartita, es decir que la informacién sobre productos, modifica-
cion de stock o de precios, etcétera, debe viajar constantemente entre el sistema de
gestion, la plataforma propiay el marketplace.

Esto ultimo es lo que se denomina en tecnologia como integraciones. Las integra-
ciones son los procesos que posibilitan la conexidn entre diferentes tecnologias o
softwares para permitirelviaje de datos de un lugar a otro.

Como vemos, la tecnologia juega un rol fundamental en una empresa. Es muy



importante conocer los beneficios que nos puede brindar y las implicancias de
utilizar los diferentes tipos de soluciones que existen, valorandolas no solo desde el
problema que resuelven, sino desde el grado de interconexion (integracion) que
permitan tener con otrastecnologias.

Marketing digital

¢Por qué marketing digital? El marketing digital y —mas ampliamente— la
comunicacion digital posibilitan a una organizacion dar a conocer sus productos y
propuesta devalorasus potenciales clientes en el ambito digital.

Internet, las redes sociales, las paginas web, el email, los blogs, los mapas, los
buscadores, los foros, las aplicaciones, los videos, los marketplaces, etcétera, hay
una infinidad de espacios digitales que nuestros potenciales clientes visitan
constantemente y de forma cada vez mas creciente. Cada espacio cuenta con sus
caracteristicas, sus estilos y sus reglas particulares. La potencialidad de difusiény la
eficiencia de los resultados en comunicacién que ofrecen estos espacios los
transforman en algo muy importante para considerar al momento de proyectar una
gestiondeeCommerce.

Partiendo de los objetivos generales de negocio y de las realidades concretas que
se analicen en cada caso particular, se debe definir una estrategia de comunicacién
con sus objetivos concretosy laforma en que se mediran los resultados obtenidos.

Dependiendo del proyecto, se podran utilizar diferentes técnicas, como el analisis
segmentado de potenciales clientes y su caracterizacion con las técnicas del buyer
persona; la estructuracion de camparias de comunicacion basadas en ejes principa-
les para la generacion de contenidos; la deteccién de publicos potenciales; la
planificacidon y ejecucion de anuncios en redes sociales para que los potenciales
clientes puedan descubrir la solucidn o producto ofrecido; los anuncios en busca-
dores para aquellos clientes que buscan una solucién concreta con clara intencidn
de compra;técnicas de posicionamiento organico en buscadores o SEO; el remarke-
ting, para que aquellos usuarios que visitan una pagina web vean luego anuncios de
esa empresa en otros espacios digitales; la analitica y reportes para poder tomar
decisiones en funcion de los resultados de las comunicaciones realizadas; los
envios de emails con noticias o nuevas promociones y ofertas de productos, ya sea
en nuevas campafias o mediante automatizaciones previamente programadas,
etcétera.

Entre muchas otras técnicas y actividades que permite la comunicacién digital,
estas componen un area esencial para el desarrollo y el éxito de un eCommerce. Sin
la aplicacién de estas técnicas de comunicacion digital, es muy dificil imaginar que



los potenciales clientes de una empresa puedan llegar a conocer, evaluar y even-
tualmente comprar los productos que se ofrezcan en unsitio web.

Procesosde gestion

¢Por qué procesos de gestion? Las empresas deben realizar una serie de activida-
des que posibilitan que su propuesta de valor llegue a efectivizarse. Estos procesos
implican actividades estratégicas y operativas, de organizacion y ejecucién que se
deben llevaradelante conladinamica propiadeleCommerce.

Ejemplos de esto son: el analisis de capacidades y habilidades existentes en el
equipo actualy las necesarias en funcién del plan general por ejecutar; la seleccion,
organizaciony capacitacion delequipo de eCommerce; la distribucion de funciones
y actividades por realizar entre personal interno y tercerizado; la categorizacion y
catalogacion de los productos por ofrecer; la organizacion de la atencién a los
clientes en los diferentes canales que ofrezca la empresa; el procesamiento de las
ventas que se generen; el control y la actualizacion del stock y los precios en los
diferentes sistemas de gestion; la planificacion de promociones particulares y la
participacion en acciones digitales masivas; las actividades de logistica que
comprenden todo lo que se hace internamente para poder seleccionar, preparary
despachar productos comprados; y las actividades externas para hacer llegar
efectivamente los productos al domicilioindicado por el cliente con medios propios
otercerizados, entre otras cuestiones.

Los equipos siempre estan compuestos por personas que tienen mas habilidades
o capacidades para algunas tareas que para otras, y quien coordine estos equipos
deberealizarunanalisisy una lectura detallada de estos aspectos para poder probar
con diferentes formas de distribuir las multiples responsabilidades, funciones y
tareas que se deben ejecutar. Todo esto bajo la constante del dinamismo propio de
la gestion del eCommerce, lo cual permite una gran flexibilidad en las formas de
organizaciénde unequipo multidisciplinario.

La ejecucion coordinada de los procesos de gestion suele representar un area de
trabajo con oportunidades muy grandes de mejora en muchas empresas que
trabajan en eCommerce. En organizaciones pequefias o de reciente creacion, es
comun encontrar demasiadas informalidades o un estilo de ejecucidn que se apoya
mas en las personas que en los procesos. En organizaciones grandes o que ya llevan
afios de existencia, es mas comun encontrar el trabajo aislado o porsilos.

Cuando se analiza el eCommerce desde la perspectiva de los procesos, tanto para
disefiar un proyecto que no existe alin como para perfeccionar uno ya existente,
siempre se encuentran posibilidades de mejora. Por ello es que los procesos de



gestion de una empresa forman una de las tres grandes areas de trabajo que se
debenanalizar paralograr mejores resultados eneCommerce.

El eCommerce ofrece muchasy grandes posibilidades, pero también demanda el
desarrollo de nuevas habilidades. Se debe planificar, gestionar y desarrollar con
dindmica y teniendo en cuenta un nuevo escenario, con nuevos actores y partici-
pantes que modifican la realidad de los modelos de negocio tradicionales.

Las tecnologias existentes, las que se van a desarrollar y la convergencia que se
produce entre ellas, creando nuevas posibilidades de agregar valor, demandan que
los equipos de eCommerce tengan un amplio conocimiento en este campo. La
creciente utilizacion de diferentes tipos de software y la complejidad de operacio-
nes entre multiples plataformas requieren que, al elegir software, se valore la
posibilidad de integracidn con otros softwares por encima de cualquier funcionali-
dadosolucidn.

El marketing digital, la comunicacion digital y todas las técnicas y micro especiali-
dades que derivan de estas actividades otorgan posibilidades insospechadas para
poder alcanzar de manera altamente eficiente los potenciales clientes de una
empresa. Se debe planificar estratégicamente, considerando la creacion y gestion
deunequipo multidisciplinario que bien puede ser tercerizado.

Los procesos de gestion internos de una empresa que se desempefiaen eCommer-
ce determinan muchas veces el nivel de éxito en la consecucion de objetivos de
mediano y largo plazo. Los procesos se deben analizar tanto de forma individual,
haciendo foco en cada uno, como de forma general, mirando la imagen del proceso
completo y valorando el aporte de cada uno al resto del proceso general, haciendo
conscienteatodoelequipo de lamutuainfluencia quetienen.

La evolucién tecnoldgica y el cambio son las constantes que deberian motivar el
replanteo permanente de las propuestas de valor de las empresas para animarlas a
probar nuevas tecnologias y procesos, de modo de poder aprovechar los beneficios
queofreceeleCommerce.»
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