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Resumen:  
 

Este trabajo de aplicación profesional buscará resolver un problema muy actual: 

una correcta presencia de la marcas en Internet y, más precisamente, en las plataformas 

de la web 2.0. La web 2.0 se basa en la participación de los usuarios. En el caso de una 

empresa, se busca que el público de la misma pueda conversar con ella, participar y 

convertirse en un embajador de la marca. Se propondrá una estrategia de 

comunicación en estas plataformas tomando en cuenta las necesidades de la marca 

òFundaci·n Mocon§ó: fundaci·n empresarial con enfoque al turismo para la 

recaudación de fondo. Se buscará mostrar a las marcas, a través de ejemplos concretos 

de aplicación, como pueden mejorar su presencia en internet y lograr una participación 

activa de sus públ icos. Se explicará además como lograr un nivel correcto de interacción 

en las redes sociales como Facebook y Twitter a través de los resultados obtenidos en el 

2011 y a través de las propuestas planteadas para el 2012 y su aplicación.  

 

Abstract:  
 

This final work will try to fin d  a solution to a current problem: a correct presence of 

the brands in the Internet and, to be more precise, in the Web 2.0 communication 

platforms. The web 2.0 is based on the usersõ participation. In the case of a company, the 

objective is that the public can converse with it, participate and turn into a brand 

ambassador. A communication strategy will be suggested in those platforms taking into 

account the needs of the brand òFundaci·n Mocon§ó: Business Foundation focused in 

tour ism to the found takings. The objective will be to show to the brands, through specific 

examples of application how they can improve their Internet presence and to achieve an 

active participation of their publics. It will explain how to attain a correct le vel of 

interaction in the Social Media like Facebook and Twitter through the results obtained in 

2011 and through the proposals suggested for 2012 and its application.  
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Introducción:  
 

En este trabajo final de graduación, se presentará el desarrollo de una estrategia 

de comunicación en plataformas de la web 2.0 para la Fundación Moconá  a 

implementarse durante el año 2012.  

La web 2.0 es, para las marcas, mucho más que poseer un sitio y ofrecer 

información sobre sus productos o servicios (lo que sucedía en la web 1.0): es un nuevo 

paradigma en l a manera de relacionarse con su público , con sus clientes. Es ahora 

necesario que las marcas pasen de una comunicación unidireccional, en la que sólo 

eran emisoras de mensajes, a una bidireccional, en la que cobra cada vez más 

importancia el òfeedbackó (retroalimentaci·n) de los usuarios, sus comentarios, la 

expresión de sus gustos o sus recomendaciones.  

El más grande desafío de las empresas es adaptar su oferta a la demanda de sus 

clientes potenciales. Es la razón por la cual el marketing se basa en encontrar las 

necesidades de los clientes para ofrecerles productos o servicios que las satisfagan. Una 

de las metas de este trabajo será demostrar que la oportunidad de interacción en la web 

2.0 le permite a las marcas conocer en profundidad a su público y mejorar sus propuestas 

y la comunicación de l as mismas. 

Enfrentándose con el problema de generar oportunidades de contacto entre una 

organización y sus públicos, se ha trabajado desde el 2010 sobre la inclusión de la 

fundación Moconá en distintos espacios de internet enfocándose primero en el alta en  

los motores de búsqueda online para luego expandir su influencia a otros sitios de la web 

2.0. 

 

Este trabajo final intentará mostrar, mediante su aplicación, como lograr la 

inserción de una marca en estas plataformas evitando errores comunes debido a la 

inexperiencia en el manejo de estas nuevas herramientas de comunicación y señalará los 

instrumentos de control más eficaces que permitan medir los resultados y diagnosticar los 

puntos a cuidar para lograr una mejora continua . 

Se buscará poner en evidencia q ue la baja, o hasta nula, inversión que se necesita 

para comunicar en estas plataformas junto con el número creciente de contactos 

obtenidos a través de las mismas permiten a una marca una presencia fuerte en internet, 

con una cobertura aceptable y una fre cuencia que el òCommunity Manageró (la 

persona que administra los contenidos en las redes sociales) puede regular sin incidencia 

en el costo de la pauta, cosa que es imposible de lograr en los medios offline.  

 

Como este trabajo final se ha efectuado para promocionar una fundación 

empresarial, otro objetivo será resaltar la utilidad para la empresa Moconá de estar 

inserta  en la responsabilidad social empresarial.  

La difusión online de los objetivos  de  la fundación ayudará a la empresa Moconá 

a mejorar su r eputación haciendo pública su responsabilidad social empresarial, 

otorgándole así significados positivos a su marca. El hecho de relacionar la empresa con 

la fundación y viceversa, produce  una sinergia entre las dos organizaciones que permite 

el crecimient o de ambas. Si bien el solo hecho de poseer una fundación empresarial 

mejora la imagen de marca de una empresa, comunicarla de una manera efectiva 

potencia la buena percepción de la misma posicionándola como una marca 

responsable socialmente, una marca sig nificativa, en la mente de sus públicos.  

 

Una vez sentadas las bases metodológicas, institucionales y teóricas, se analizará lo 

que se realizó en el 2011 sobre varios aspectos de la comunicación digital explicando 

cómo se lograron cada uno de los puntos ex puestos: incremento de las visitas al sitio web, 
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protagonismo en redes sociales y presencia en otras plataformas 2.0 (blog y sitio de 

vídeos). El balance de los resultados obtenidos permitirá encontrar oportunidades de 

mejora, las cuales serán el punto de partida para establecer la nueva estrategia a llevar 

a cabo en el 2012 con el fin de solucionar los problemas y alcanzar los objetivos 

planteados.  

La aplicación profesional se centrará en esta estrategia de comunicación no sin 

antes aclarar la estrategia d e marketing elegida y la estrategia de publicidad en la que 

se basará la creación de los mensajes publicitarios emitidos en las plataformas de la web 

2.0. Se buscará mostrar  cómo, a partir de la experiencia y de las mediciones constantes 

realizadas, se pue de seguir mejorando la audiencia, la influencia y la reputación online 

de la fundación Moconá así como afinar los mensajes publicitarios.  
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Investigación:  
 

I. Objetivos de investigación : 
 

1. Conocer la fundación Moconá:  
 

- La empresa Moconá a la que pertenece.  

- Historia. 

- Actividades.  

- Misión, visión y valores.  

- Cómo funciona la fundación Moconá.  

- El complejo de cabañas de la fundación.  

 

2. Conocer el perfil de los públicos de la fundación.  
 

- Público interno.  

- Público externo.  

 

3. Analizar la Identidad visual de la fundación . 

 

4. Analizar la comunicación de la fundación.  
 

- Identidad visual.  

- Aviso publicitarios.  

- Su sitio web y las visitas recibidas al mismo en el 2011.  

 

5. Analizar su empleo de herramientas 2.0 en el 2011.  
 

- Uso de Facebook.  

- Uso de Twitter.  

- Uso de otras herramientas de la web 2.0.  

- Impacto de estas herramientas en Google Analytics.  

 

6. FODA 2011. 
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II. Diseño metodológico  
 

Investigación de la fundación Moconá  
  

 Se propone realizar una serie de actividades que permitirán conocer la fundación 

y, más precisamente, sus aspectos  mercadológicos y comunicacionales.  

 

o Determinación de las necesidades de información:  
 

Según los objetivos de investigación que se plantearon, se necesita información 

sobre los siguientes puntos:  

 

La fundación Moconá:  

- La empresa Moconá.  

- Historia. 

- Actividad es. 

- Misión, visión y valores.  

- Cómo funciona la fundación Moconá.  

- El complejo de cabañas de la fundación.  

 

o Diseño de la recopilación de datos:  
 

El estudio propuesto es el exploratorio 1. Las herramientas que se utilizarán son las 

siguientes:  

 

- Entrevistas de profundidad : se realizarán a la fundadora de Moconá y a la 

responsable de Recursos Humanos.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 

- Recopilación de los archivos informativos  que se puedan encont rar tanto en la 

empresa como en el sitio web de su fundación.  

 

- Entrevistas de profundidad : reunirse con la Directora General con el fin de 

obtener datos sobre los puntos de investigación relativos a la fundación.  

 

- Búsqueda on -line de artículos periodístico s sobre la fundación, sobre sus 

actividades. Los mismos nos permitirán a su vez medir el impacto que tiene la 

fundación en los medios cordobeses y/o misioneros.  

 

- Contacto vía correo electrónico  con la Directora General para obtener datos 

puntuales sobre el funcionamiento de la fundación. Esta herramienta se usará 

durante todo el transcurso de la investigación siendo un componente esencial 

de la comunicación formal (si bien se tomará contacto tel efónicamente, lo 

destacable del e -mail es que nos dejará un registro tanto de los pedidos de 

data como de las respuestas recibidas).  

 

                                                 
1 ANDER-EGG, Ezequiel (1995), Técnicas de Investigación Social. 24º edición, Argentina, Lumen.Pág.35. 
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Conocer el perfil de los públicos de la fundación  

 
Se estudiarán los distintos públicos a los que debe apuntar la comunicación de la 

fundación en las plataformas de la web 2.0.  

Los públicos son los siguientes:  

 

- Público interno:  

o Público interno directo.  

o Público interno indirecto.  

 

- Público externo:  

o Público primario.  

o Público segundario.  

 

Analizar la identidad visual de l a fundación:  
 

La metodología propuesta es la siguiente: analizar los distintos componentes de la 

identidad visual: el nombre de marca, el logotipo, el símbolo, la gama cromática 

detallados en el manual de normas.  

 

El análisis de la identidad visual abarcará tres etapas distintas:  

 

- El isologotipo en los inicios de la fundación.  

- Identidad visual actual.  

- El isologotipo utilizado en la comunicación 2.0.  

 

Análisis de la comunicación de la fundación Moconá  
 

o Análisis de avisos publicitarios gráficos:  

 
Se analizarán dos piezas gráficas de la fundación Moconá según los siguientes 

criterios (análisis de tipo semiótico): emisor, receptor, canal, código, mensaje y contexto.  

 

o Análisis del sitio web de la fundación Moconá:  

 
El sitio de la fundación se analizará re marcando los puntos negativos y positivos del 

web.  

Además, se realizará un seguimiento de las visitas obtenidas al mismo durante el 

2011 a través de la herramienta Google Analytics.  
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Análisis del empleo de las herramientas 2.0 en el 2011  

 

o Uso de Facebook:  
 

¶ Aplicaciones en Facebook:  

- Pesta¶a òBienvenidosó en html. 

- Pesta¶a òContactoó en html. 

 

¶ Seguimiento de las publicaciones:  

- Avisos comunicando el eslogan òAyud§ a ayudar, disfrutandoó. 

- Comunicación de las actividades llevadas a cabo por la fundación.  

- Publicidad social: òAyud§ a ayudar, cuidandoó. 

- Construcción de imagen de marca: efemérides.  

- Comunicación de atractivos turísticos.  

- Publicaciones sobre el complejo.  

- Avisos promocionales.  

 

¶ Estadísticas de las páginas de Facebook:  

- Variaciones en la cantidad de òMe gustaó (seguidores). 

- Seguimiento de los feedbacks obtenidos (òMe gustaó o comentarios en 

las publicaciones realizadas).  

- Determinación del público al que llega la página (variables: edad, sexo 

y localización).  

 

¶ Crecimiento en Facebook:  

- Animar los seguidores  a compartir.  

- Etiquetado sobre imágenes de interés.  

- Publicación de imágenes de interés en otras páginas.  

 

o Uso de Twitter:  
 

¶ Perfil en Twitter.  

- Usuario y URL. 

- Componentes del perfil.  

¶ Algunos Tweets del 2011.  

¶ Datos numéricos: Tweets, Menciones, Retweets, Seguidores e Influencia.  

¶ Generación de audiencia en Twitter.  

 

o Uso de otras herramientas 2.0:  
 

¶ LinkedIn.  

¶ YouTube.  

¶ Blogger.  

 

o Impacto de las redes sociales en Google Analytics:  
 

¶ De las visitas obtenidas en el sitio de la fundación Moconá en el 2011, cuántas 

vinieron directamente de las redes sociales.  
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FODA 2011 
 

Aspectos  Positivos 

 

Negativos  

Factores Internos  

 

Fortalezas  Debilidades  

Factores Externos  

 

Oportunidades  Amenazas  
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III. Marco Teórico  
 

Fundaciones empresariales  
 

 De manera general, se puede identificar diferentes categorías de fundaciones y 

organizaciones según su campo de acción. Vamos a definir una categoría específica 

llamada las òfundaciones empresarialesó, las cuales son directamente vinculadas a una 

empresa pero con una misión orientada  hacia los campos de educación, salud, servicios 

sociales y desarrollo.  

 

 Se destaca claramente la incidencia de las fundaciones empresariales dentro del 

quehacer de muchas grandes empresas. Para muchos empresarios o grupos 

empresariales grandes, el hecho de demostrar cierto desinterés económico es una buena 

estrategia de posicionamiento e incremento de ventas dentro del mundo de los 

negocios, ya que entre los empresarios se respetan mucho las empresas que demuestran 

un verdadero compromiso con la comunidad . 

 

 La decisión más importante que debe enfrentar una fundación es determinar su 

estrategia de intervención, debe definir en qué áreas actuará y precisar de qué manera 

lo hará. Para ser efectiva una fundación empresarial, como cualquier otra empresa, 

debe aspirar a alcanzar el mejor desempeño posible y debe buscar la excelencia en su 

sector de actividad 2. 

 

Responsabilidad Social Empresarial  
 

 En realidad no existe una definición única y precisa sobre el significado de la 

Responsabilidad Social Empresarial ( R.S.E.), y muchas veces este concepto idealista se 

confunde con actitudes dadivosas y generosas de las empresas, que frecuentemente no 

están alineadas dentro de una estrategia, no responden a ningún programa y se 

encuentran desvinculadas, incluso, del comp ortamiento que estos negocios guardan 

frente a sus propios empleados.  

 

 Pero podemos decir que R.S.E, básicamente, consiste en un comportamiento que 

voluntariamente adoptan los directivos de una empresa, el cual va más allá de sus 

obligaciones jurídicas ob ligatorias, tratando de contribuir al desarrollo económico de la 

comunidad y de la sociedad en general, mejorando la calidad de vida de las personas y 

sus familias, y que redunda a largo plazo en su propio interés 3. 

 

 Para aclarar aún más el concepto, pode mos definir sintéticamente motivos 

recurrentes de una empresa que prioriza su compromiso social, dotándose de una 

fundación empresarial:  

 

                                                 
2  PROhumana, Fundaciones Empresariales: Su razón de ser - 

http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=1191&Itemid=91 consulta del 2 

de abril 2011. 

3 Ignacio A. González García, Liliana V. López Mato, Roberto G. Sylvester, Responsabilidad Social 

Empresaria: Una visión integral - 

http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=1191&Itemid=91 consulta del 2 

de abril 2011. 
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Å Es una empresa que considera a sus empleados, su capital m§s valioso. 

 

Å Es una empresa sensibilizada con la problemática social de su comunidad.  

 

Å Su junta directiva es conformada por hombres socialmente responsables. 

 

Å Cumple, como m²nimo, con la normatividad y sus obligaciones legales. 

 

Å Compite con lealtad. 

 

Å Conserva el medio ambiente. 

 

 Actualmente, en Argentina, -un país ligado a varias crisis económicas -, el tema de 

la R.S.E. desarrollada desde fundaciones empresariales, se ha consolidado por la ayuda 

social que necesitan muchos argentinos. Pero últimamente, el concepto se amplia y se 

reorienta haciend o parte integrante de la estrategia de expansión de las compañías que 

lo implementan para promover el respeto hacia los grupos de interés y asegurar la 

sustentabilidad de los negocios 4. 

 

 Más allá de las prácticas de buena conducta y compromiso voluntario hacia la 

sociedad, el desafío de una fundación empresarial, en el propio interés del conjunto del 

grupo del cual es parte, debe ser, en primer lugar, dar una buena imagen a la empresa 

gracias a la integración de valores solidarios cargados de fuerte connot ación positiva y 

en segundo lugar, utilizar esta buena imagen como una fuente de ventaja competitiva 

en el corto y mediano plazo y sobre todo de permanencia en el largo plazo, tema que 

desarrollamos a continuación.  

 

Marketing y Responsabilidad Social  
 

 Hemos visto que muchas empresas han adoptado la responsabilidad social como 

parte de sus actividades con el fin de generar retornos que beneficien a la sociedad. 

Ahora bien, esta preocupación por la sociedad no es el único objetivo que persiguen.  

  

 Una em presa que inicia una fundación empresarial en paralelo de su actividad 

principal busca además varios beneficios como por ejemplo: un mejor prestigio, una 

mejor imagen; la confianza de clientes y de los proveedores; una mayor motivación y 

lealtad de su pers onal; una mayor calidad, productividad, rentabilidad y seguridad; una 

mejor reputación local, nacional e internacional y una calificación específica frente a 

mercados comerciales y financieros y también una amplia aceptación y apoyo de la 

comunidad en gene ral. 

 

 Una estrategia de marketing social deberá entonces, además de generar recursos 

para el bienestar social, fortalecer la marca a través del mejoramiento de su imagen. Una 

imagen de marca positiva significará un mayor aprecio por parte de los consumido res lo 

cual influirá en un aumento de las ventas. En efecto, gran parte de las personas inclinarán 

su decisión de compra hacia una marca a través de la cual pueda contribuir con alguna 

causa social.  

 

                                                 
4 Comunidar, Responsabilidad Social Empresaria - http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm consulta 

del 2 de abril 2011. 
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 La doble función de la Responsabilidad Social Empresari a conlleva la necesidad 

de un mecanismo de comunicación cuyo objetivo será el de dar a conocer las 

actividades llevadas a cabo 5. 

 

 Ahora bien, el marketing también se utilizará para obtener los fondos necesarios 

para realizar las actividades que una empres a se proponga. Más allá de comunicar la 

causa social a sus clientes potenciales, una marca que se inserta en la R.S.E. deberá 

encontrar la forma de vender esta causa social y para esto le será de utilidad las cuatro 

òPó de la mercadotecnia: Producto (qu® se propone para recaudar los fondos), Precio 

(cuál es el valor económico de este producto), Plaza (dónde se comercializa el 

producto) y Promoción o Publicidad (cómo comunicar a un público el producto) 6. 

 

Qué es la publicidad  
 

Para una PyME, la publicidad es  una forma de atraer a las personas a sus puntos 

de venta físicos o virtuales. Pero es más que eso, es una herramienta esencial de 

marketing que ayuda a crear la conciencia de la marca y la lealtad y que estimula la 

demanda.  

Una definición interesante por su sencillez es la siguiente: òLa publicidad es un 

intento pagado de persuasi·n, mediado por las masasó7. Entonces, la publicidad tiene 

que satisfacer tres criterios: la comunicación debe ser pagada, la comunicación se debe 

transmitir a una audiencia a tra vés de los medios masivos y la comunicación debe tener 

un carácter de persuasión.  

Si una empresa trabaja arduamente para desarrollar una buena marca y tiene un 

buen desempeño en publicidad y promoción, se puede incrementar su éxito y 

prosperidad. Publicid ad y promoción son entonces poderosas herramientas competitivas, 

son la clave para impulsar las ventas y desarrollar el valor de la marca y la participación 

de mercado 8. 

 

Publicidad y Marketing  
 

La publicidad es parte del marketing. Su objetivo en éste es dar a conocer el 

producto o la empresa difundiendo una imagen de marca; diferenciándolos de la 

competencia con el fin de que el público objetivo pueda identificarlos y, en 

consecuencia, compre el producto. Elimina la barrera psicológica dando a conocer 

mas ivamente tanto el producto o la empresa como sus atributos mercadológicos.  

La estrategia de marketing consiste en analizar las oportunidades existentes en el 

mercado y en elegir un segmento, un posicionamiento, planes de acción y un sistema de 

control que permitan a la empresa cumplir su misión y llegar a sus objetivos 9 . El 

departamento de Marketing debe combinar de forma adecuada y equilibrada en su 

Estrategia de Marketing las distintas pol²ticas comerciales de que dispone (òMarketing 

Mixó): producto, precio, distribución y comunicación.  

                                                 
5  Rodolfo Urdiain, Mercadotecnia con responsabilidad social - 

http://www.soyentrepreneur.com/home/index.php?p=nota&idNota=4331 consulta del 3 de abril 2011. 

6 Posicionarse, Cómo vender causas sociales ï

http://posicionarse.typepad.com/enric/2005/02/cmo_vender_caus.html consulta del 3 de abril 2011. 

7 OôGUINN, Thomas ï ALLEN, Chris ï SEMENIK, Richard (2007), Publicidad y comunicación 

integral de marca. México, Thomson, 781 páginas. Pág. 6 - 12. 
8 Ídem. 
9 MILLON, Alain ï SAINT-MICHEL, Serge-Henri ï (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 páginas. Pág. 

199. 
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Las empresas que usan la publicidad, subordinándola a la estrategia de marketing, 

de manera eficaz son las que tienen la mayor posibilidad de permanencia y crecimiento 

a través de los años 10. 

 

Posicionamiento  
 

El posicionami ento es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor; 

es indispensable para dar una imagen a la marca, una personalidad propia. Es 

importante definir el posicionamiento deseado ya que puede ser utilizado en la 

publicidad, por ejemplo en el òclaimó (eslogan)11. Si el marketing y la comunicación están 

bien hechos, el posicionamiento deseado (por la marca) será el mismo que el 

posicionamiento percibido por el consumidor 12. 

 

Estrategia publicitaria  
 

La estrategia publicitaria se planifica con el fin de  lograr un objetivo 

comunicacional subordinado al objetivo de marketing, el cual depende del objetivo 

general de la empresa. Se define con el objeto de traducir de forma comprensible al 

público objetivo los fines comunicacionales de la empresa anunciante.  

 

Son tres los tipos generales de estrategias publicitarias: las estrategias competitivas 

(financieras, de posicionamiento, promocionales, de empuje, de tracción, de imitación), 

las estrategias de desarrollo (extensivas, intensivas) y las estrategias de fid elización 

(resaltar la presencia de la marca, actualizar la marca).  

 

Por otro lado, son tres las fases que componen la estrategia de publicidad: la 

òCopy Strategyó o plataforma de comunicaci·n, la Estrategia Creativa y la Estrategia de 

Medios 13. 

 

La òCopy S trategy ó lleva a definir el òqu® deciró, la proposici·n de compra a un 

òtargetó (p¼blico objetivo) concreto de manera significante, cre²ble y estimulante. Parte 

del objetivo publicitario y del posicionamiento para dar respuesta a los conceptos de 

público o bjetivo, promesa, òreason-whyó, el tono (optativo) y la actitud ð respuesta.  

 

La Estrategia Creativa se divide en estrategia de contenido y en estrategia de 

codificación. En esta fase interviene con fuerza la creatividad que, apoyada en la 

estrategia, trad ucirá el objetivo de comunicación en una expresión adecuada para que 

el público objetivo responda en los términos deseados por el anunciante.  

 

Primero tendrán que definir la estrategia de contenido : qué decir, eje de 

comunicación, concepto y mensaje estructurado. El objetivo de esta fase será entonces 

seleccionar el eje de comunicación para luego representarlo, personificarlo a través del 

concepto publicitario.  

                                                 
10 GARCÍA UCEDA, Mariola (1995), Las claves de la publicidad. Madrid, Esic, 354 páginas. Pág. 34 - 

36. 
11 MILLON, Alain ï SAINT-MICHEL, Serge-Henri ï (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 páginas. Pág. 

159. 
12 JOANNIS, Henri ï DE BARNIER, Virginie ï (2005), De la Stratégie Marketing à la Crétion 

Publicitaire. Paris, Dunod, 474 páginas. Pág. 50 - 52. 
13 GARCÍA UCEDA, Mariola (1995), Las claves de la publicidad. Madrid, Esic, 354 páginas. Pág. 179 - 

204. 
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En esta etapa, será importante verificar que las ideas contesten a la problemática 

del clie nte, correspondan al p¼blico objetivo, aporten una traducci·n creativa al òBriefó  

cliente (documento informativo e instructivo sobre el cliente y/o sus necesidades 

comunicacionales), sean simples, fuertes y originales y sean realizables en término de 

presupuesto.  

De estas ideas, del qué decir, surgirá el eje de comunicación que se verá 

expresado en el concepto publicitario  (un elemento clave que se explicará más en 

detalle en un próximo punto).  

 

A su vez, el concepto publicitario se adaptará a los distinto s medios, es la fase de 

la Estrategia de Codificación : los creativos ya han elegido qué decir y ahora tendrán que 

definir cómo decirlo.  

Es el momento de dar forma al contenido del mensaje representado en el 

concepto, es decir, de seleccionar y organizar los elementos simbólicos que mejor 

cumplan las expectativas, en los anuncios base. Se expresa el concepto bajo textos, 

frases, símbolos, colores y sonidos que transmitan con claridad, novedad y sorpresa el 

contenido de la comunicación.  

En esta etapa tambié n se elegirá el eslogan (estudiado en profundidad más 

adelante), la firma de la marca que aparecerá en todos los avisos de la campaña.  

En esta codificación del mensaje, los creativos deberán tomar en cuenta los 

códigos publicitarios, el poder tan superior que tiene la comunicación visual sobre la 

literaria, la importancia de llamar la atención y de comunicar algo, la fugacidad del 

mensaje y la personalidad del mensaje. A partir de todo esto, se realizarán los mensajes 

cuya eficacia residirá en su capacidad de llamar la atención del público objetivo 

asegurando al mismo tiempo su comprensión y su aceptación/adhesión.  

 

En paralelo a la Estrategia Creativa, se desarrollará la Estrategia de Medios  la cual 

parte de un briefing de medios para llegar a la planificac ión de medios y a su 

evaluación.  

La Planificación de medios  es una técnica que estudia la óptima combinación de 

medios/soportes que responden a unos objetivos previamente establecidos. Implica 

decisiones de dos tipos: sobre medios y sobre soportes. La sele cción llevada a cabo 

dependerá principalmente del presupuesto disponible, del público objetivo y de la 

creatividad desarrollada.  

 

Qué es un concepto publicitario  

 

El concepto creativo  es el pensamiento creativo único (el tema coherente e 

integrado) detrás de una campaña que después se convierte en anuncios individuales 14. 

Es la interpretación y personificación del eje comunicacional y contiene la 

sustancia del mensaje que la agencia expresará a través de una idea con el fin de 

actuar sobre el comportamiento del consumidor. Se adapta luego a los distintos medios 

ilustrando la diversidad de la estrategia creativa 15. 

 

La base del proceso creativo es la estrategia pero el siguiente paso es obtener una 

idea global, un concepto que exprese lo esencial de la promesa y que sea comprendido 

por aquellos a los que se dirige la comunicación. Su finalidad es entonces expresar la 

                                                 
14 OôGUINN, Thomas ï ALLEN, Chris ï SEMENIK, Richard (2007), Publicidad y comunicación 

integral de marca. México, Thomson, 781 páginas. Pág. 408. 
15 MILLON, Alain ï SAINT-MICHEL, Serge-Henri ï (2005), Lexicom. Paris, Breal, 224 páginas. Pág. 51 

- 52. 
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promesa seleccionada por la estrategia.  

 

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

 

El directo  es aquel en el que se expre sa directamente lo que se quiere transmitir al 

destinatario del mensaje: la promesa que se le quiere hacer. Se parte de la promesa 

formulada en las instrucciones creativas y se la expresa directamente.  

 

El indirecto  es el que lleva a aquello que se quiere comunicar del producto de 

manera indirecta, sugerida o utilizando procedimientos simbólicos por lo que requiere 

más la participación del receptor. Consiste en encontrar una forma distinta y original de 

comunicar lo que la estrategia establece. Se produce l o que se denomina òel salto 

creativoó: uno se aleja aparentemente de la estrategia creativa (del eje 

comunicacional) haciendo pensar y sentir al público objetivo lo que buscan las 

instrucciones creativas. Surgen ideas, se establecen asociaciones hasta que se concreta 

el concepto creativo.  

 

Las características  de un buen concepto son las siguientes 16: 

 

- Ha de expresar con fuerza la promesa contenida en las instrucciones creativas.  

- Lo ha de hacer de manera original.  

- Tiene que llamar la atención del receptor.  

- Debe ser claro y sencillo.  

- Ha de contribuir a fijar la marca en la mente del consumidor.  

- Debe implicar al receptor.  

 

Cómo se elige un eslogan 17 

 

Un eslogan es el resultado del análisis de las características del producto o 

empresa, de su posicionamiento y d e sus frenos y motivaciones; se mide por su eficacia, 

más que por su originalidad.  

 

Juan Rey define el eslogan como òuna frase breve, simple, concisa, brillante y 

recordable, que expresa la ventaja principal del producto y que se repite a lo largo de 

una c ampa¶a publicitariaó 18 . Se revisará en un primer lugar cada una de estas 

características . 

 

La brevedad  se logra a través de la síntesis conceptual y de la concentración 

significativa; un buen eslogan despertará en el destinatario otras ideas, otros signifi cados. 

Debe ser un fogonazo, un relámpago en el público objetivo.  

Por simplicidad , se entiende que el eslogan debe transmitir una sola idea, la más 

importante para el receptor, el cual no debe distraerse con ideas secundarias.  

La concisión  significa perseguir la mayor información de la forma más económica. 

Se consigue usando palabras precisas, exactas y necesarias; palabras llenas.  

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

                                                 
16 HERNÁNDEZ MARTÍNEZ, Caridad (1999), Manual de creatividad publicitaria. Madrid, Síntesis, 

España, 303 páginas. Pág. 158 ï 169. 
17 REY, Juan (1996), Palabras para vender, palabras para soñar. Barcelona, Paidós, 315 páginas.  Pág. 

111 - 124. 
18 REY, Juan (1996), Palabras para vender, palabras para soñar. Barcelona, Paidós, 315 páginas.  Pág. 

112. 
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desde el punto de vista formal.  Si bien un eslogan no busca la estética por sí sola, la usa 

para persuadir y convencer al público objetivo: impacta tanto en lo que dice como en la 

forma de decirlo.  

Finalmente, para ser recordable  un eslogan debe buscar ser repetible por su 

concisión (factores cuantitativos) y por su belleza (factores cualitativos). La estética se 

encuentra en el ritmo, la cadencia, en la reiteración y puede ser tal que la gente se 

apropie del eslogan.  

 

En segundo  lugar, se repasan las formas del eslogan .  

 

Desde el punto de vista de la inclusión de la marca o producto , se dan los casos 

siguientes: eslogan en el que aparece la marca y el producto, eslogan en el que solo 

figura el producto, eslogan en el que solo ap arece la marca y eslogan en el aparece ni 

el producto, ni la marca.  

Según el contenido semántico , hay que separar los eslóganes centrados en el 

destinatario de los relacionados con el producto o la empresa. Los que se centran en el 

receptor pueden ser info rmativos, prometedores, selectivos, intrigantes, laudatorios o 

imperativos. Los eslóganes relacionados con el producto o la empresa se agrupan en los 

que describen la actividad de la empresa, los que describen la ventaja del producto, los 

que aconsejan el uso del producto y los que diferencian el producto.  

 

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

 

Las funciones lingüísticas  son seis. La conativa se focaliza en el destinatario y tiene 

como fin modificar su conducta, inducir su acción . La referencial se centra en el 

producto o la empresa, en sus ventajas. La poética se concentra en el propio mensaje 

transformándolo en el objeto de la comunicación. La fática se focaliza en el canal. La 

metalingüística se centra en el código empleado. La  emotiva se concentra en el emisor y 

manifiesta su opinión.  

Las funciones publicitarias  son cuatro: expresar la ventaja principal, diferenciar el 

producto o empresa, atraer la atención del receptor e identificar el producto o empresa.  

 

Identidad visual  
 

Una organización debe lograr diferenciarse de su competencia. Sin embargo, 

muchas veces los productos o servicios que brindan son similares. Una de las formas para 

diferenciarse y quedarse en la memoria de su público es el diseño de su imagen.  

 

La identida d visual de una empresa sirve justamente para diferenciarla, para 

identificar su marca, sus productos, sus serviciosé 

En efecto, la identidad corporativa es òun sistema de signos visuales que tiene por 

objeto facilitar el reconocimiento y recordación de un a empresa. Su misión es diferenciar 

(base de la noción de identidad), asociar ciertos signos con determinada organización y 

significar, transmitir elementos de sentido y connotaciones positivasó19. 

 

Ahora bien, los componentes del sistema de identidad visua l de una organización 

son el nombre de marca, el logotipo, el símbolo, la gama cromática; sus aplicaciones se 

detallan en el manual de normas.  

 

                                                 
19 Costa, Joan (1993) Identidad Corporativa, México, Editorial Trillas. 
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- Nombre de marca : signo verbal de la marca u organización. Este nombre 

puede ser de distintos tipos (por ejemplo,  un nombre toponímico: en relación 

con el lugar de origen de la organización) pero debe tener ciertas 

características: brevedad, eufonía, pronunciabilidad, recordación y sugestión.  

 

- Logotipo : el nombre necesita ser visualizado y recordado por el público. Resulta 

importante diseñarlo de un modo original para lograr que la gente lo memorice 

y lo diferencie de la competencia. El logotipo es òla forma particular que toma 

un palabra escrita o graf²a (é) con la cual se designa y al mismo tiempo se 

caracteriza un a marca comercial, un grupo o una instituci·n.ó20 

 

- Símbolo : es común ver al logotipo de una organización acompañado por 

alg¼n s²mbolo o imagen. El s²mbolo òes una representaci·n gr§fica, a trav®s de 

un elemento exclusivamente icónico, que identifica a una c ompañía marca o 

grupo, sin necesidad de recurrir al nombre. El símbolo trabaja como una 

imagen en un lenguaje exclusivamente visual, es decir, universal.ó21 

Es importante recordar que la combinación del logotipo con un símbolo o un 

gráfico se denomina isolo gotipo.  

 
- Gama cromática : la empresa debe elegir los colores que la representarán, los 

colores corporativos (o la combinación de éstos). Lo importante es que 

representen los atributos de la imagen de la organizaci·n. En efecto, òla gama 

de colores represent ativos de una empresa, marca o producto, es un eficaz 

elemento identificador, portador de una notable carga funcional y también 

psicol·gica.ó22 

 

- Manual de normas 23 : es el encargado de recopilar todos los elementos 

mencionados anteriormente (los que componen la identidad visual). Es 

entonces un instrumento de control de la identidad visual. Además de 

recopilarlos, especifica sus correctas aplicaciones y, obviamente, el aspecto 

normativo (reglas de uso, parámetros, criterios para combinar).  

 

Análisis de avisos publicitarios gráficos  
 

Es conveniente definir cuáles son los criterios de análisis que se aplicarán al 

estudio de los avisos publicitarios gráficos.  

 

El método se puede basar en la semiótica aplicada a la publicidad: se define 

semiótica como el estudio   de los signos y de los discursos.  Es la ciencia  que se ocupa del 

estudio de la significación de las cosas en la vida social y de la comunicación. 

Contribuye en cuanto brinda herramientas para construir y analizar los significados en la 

publicidad 24. 

 

Un anál isis de tipo semiótico retomaría los siguientes puntos referentes a un aviso 

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

21 Ídem. 

22 Ídem. 

23 Monje, Daniela - Parisí, Soledad (2011) Comunicación e imagen, Argentina, Editorial IES Siglo 21, 131 

páginas. Pág. 51 ï 66. 

24 Andacht, Fernando (1987) Presentación de la Semiótica, Montevideo, Monte Sexto. Pág. 13 ï 22. 
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publicitario 25: 

 

- Emisor: ¿quién y cómo es? (Si bien en este caso, el emisor será la marca 

Moconá o su fundación, será interesante ver quién se encargó de la 

producción de los mensa jes publicitarios estudiados).  

 

- Receptor : ¿a quién va dirigido el mensaje? ¿Cuál es el target del aviso?  

 

- Canal : ¿qué medios utiliza para llegar al destinatario? En función del canal 

empleado, los recursos que se utilicen serán distintos.  

 

- Código : ¿qué código o códigos utiliza? (lingüísticos y no lingüísticos: relación 

texto - imagen).  

 

- Mensaje : ¿qué se dice? ¿cómo se transmite? ¿de qué elementos se vale? 

¿Qué connotaciones tienen esos elementos? ¿como se complementan los 

distintos planos?  

 

- Contexto : ¿en  qué situación surge? ¿Qué elementos contextuales influyen en la 

producción, transmisión y comprensión de ese mensaje?  

 

 

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

anteriormente.  

 

Emisor y receptor : dimensión pragmática de l os signos26. 

 

En esta parte del análisis, se determina si la relación entre los signos y los usuarios es 

la correcta. El uso correcto de los signos permitirá la interpretación inequívoca de los 

mismos. 

 

Canal:  

 

 Se determina cual es el soporte del mensaje p ublicitario: el medio que se eligió 

para la difusión del mensaje publicitario (televisión, radio, prensa, revista, vía pública, 

internet...).  

 

Código : Relación Texto - Imagen 27 

 

La imagen se caracteriza por ser polisémica, esto significa que posee 

la  propiedad  de evocar diferentes significados según el perceptor. Por ello es que se 

utiliza el texto o la voz para fijar el grado de significación pretendido por el anuncio. Es la 

funci·n de anclaje: òFijar la cadena flotante de significados de modo de combatir el 

terror de los signos inciertos: el mensaje ling¿²stico es una de esas t®cnicasó28.  

El texto también se utiliza para cumplir la función de relevo: aportar información 

nueva (que no está presente en la imagen).  

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

26 Ídem. 

27 Ídem. 

28 Marro, Mabel (2005) Seis semiólogos en busca del lector Argentina, LA CRUJIA EDITORES. Pág. 95 ï 

110(Roland Barthes). 
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Mensaje : dicotomía entre denotació n y connotación 29: 

 

Denotación : primer significado de un signo en una cultura determinada, lo que 

está significando literalmente, explícitamente, sin relaciones segundarias.  

El mensaje denotativo es entonces el que se ve a simple vista, surge de un primer 

nivel de análisis y proporciona la base para el mensaje connotativo.  

 

Connotación : segundo nivel de significación que se sostiene sobre la denotación. 

La connotación surge de un conjunto de signos: varias ideas que se potencian 

recíprocamente; son asociaci ones que surgen de varios signos denotados trabajando en 

un òcotextoó (lo que acompa¶a el signo, el aviso publicitario en su conjunto). 

El mensaje connotativo no es evidente a simple vista: depende del mensaje 

denotativo. Da un  concepto, carga de valores a l producto, a la marca: puede ser un 

mensaje absolutamente abstracto, dulzura, excelencia, confianza, belleza, simpat²aé Su 

función publicitaria es la de cargar de valores al objeto y la de crear una disposición 

favorable sobre el producto publicitado.  

 

Contexto : 

 

Es necesario tomar en cuenta el contexto en tres fases de la comunicación 

publicitaria: en los mecanismos de producción de sentido, los de transmisión del mensaje 

(canal) y los de interpretación.  

 

Análisis de los sitios Web 30 
 

 Lo primero a analizar son los aspectos negativos  del Web.  

 

 El hecho de no encontrar  la información que uno busca puede ser un problema: 

un sitio sin índice, contenido, mapa del sitio ni función de búsqueda. Un sistema de 

navegación deficiente o la inconsistencia en el diseño pueden molestar al usuario.  

 

 Un diseño gráfico y composición d eficiente  no agrada al usuario: hay que evitar 

las páginas repletas de texto, un diseño aburrido o excesivo.  

 

 Otro punto a evitar es el uso gratuito de efectos de sonido : las tecnologías deben 

ayudar de modo directo a los usuarios para que obtengan lo que  desean de un sitio. Si se 

quiere atraer y cautivar al usuario, la tecnología se debe emplear con mucho cuidado.  

 

 Un tono inadecuado  molestará también al usuario: el sitio y su diseñador son 

responsables de comunicarse en el lenguaje del usuario.  

 

 El problema de un diseño centralizado  se da si el sitio sirve para la autoexpresión 

del òwebmasteró. 

 

 El hecho de encontrar un sitio òen construcci·nó tampoco le agradará al usuario. 

Ningún sitio en la Web está totalmente terminado pero los usuarios no quieren saber nada 

                                                 
29 Marro, Mabel (2005) Seis semiólogos en busca del lector Argentina, LA CRUJIA EDITORES. Pág. 95 ï 

110(Roland Barthes). 

30  ROSENFELD, Louis ï MORVILLE, Peter (1998), Arquitectura de la información para el WWW. Méjico, Mc 
Graw-Hill, 224 páginas. Pág. 4 ï 9. 
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de cambios òsobre la marchaó. 

 

 La falta de atención al detalle  es el último punto que molestará al usuario y 

dificultará su navegación: la falta de corrección, de revisión de vínculos, de validación 

de HTML. 

 

 Ahora bien, hay que destacar los puntos positivos . 

 

 Los sitios que fascinan a los usuarios comparten las mismas características: integran 

cada uno de los aspectos importantes del diseño Web: arquitectura de la información, 

diseño técnico y diseño gráfico.  

 

 La estética  es el primer rasgo importante: usamos y disfrutamos algunos sitios 

sencillamente porque son estéticamente agradables. Un sitio atractivo se distingue por 

una apariencia cohesiva y consistente que ofrece una identidad única a todo el sitio. La 

composición de página está integ rada con la navegación lo que implica tomar como 

base de trabajo toda la página.  

 

 Otro punto a remarcar son las grandes ideas : algunos sitios estimulan el 

pensamiento planteando ideas nuevas. Se destacan por la calidad de sus textos, la 

redacción y la hab ilidad global para comunicar ideas de un modo eficaz.  

 

 La utilidad  es otro factor importante: se visita y se vuelve a un sitio Web porque de 

algún modo nos es útil. Estos sitios resaltan porque sus aplicaciones trabajan bien y 

cumplen con los objetivos de l sitio. 

 Otro punto sobresaliente es la facilidad de búsqueda , la facilidad en encontrar 

contenido útil. Las cualidades de estos sitios son la organización, facilidad de navegación 

y el hecho de que el sitio no se interpone entre los usuarios y la informa ción que 

necesitan.  

 

 La personalización  significa que los usuarios pueden obtener información a la 

medida de sus intereses y necesidades. Los diseñadores de estos sitios perciben las 

diferencias que hay entre los usuarios y toman medidas para satisfacer necesidades 

específicas.  

 

Posicionamiento  web: S.E.O.  
 

El concepto de posicionamiento en buscadores o posicionamiento Web conocido 

como S.E.O. (siglas de Search Engine Optimization: optimización de los motores de 

búsqueda) es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio Web en los diferentes 

buscadores sin pagarle a ningún buscador con el fin de obtener una posición 

destacada 31. 

El objetivo perseguido es entonces mejorar la posición de un sitio en el cuadro de 

búsquedas orgánicas a través de varias actividades que pueden ser la mejora del códig o 

html y de sus òmetaetiquetasó, la mejora del contenido del sitio (incluyendo palabras 

claves relevantes), la construcción de una red de vínculos exteriores (o Link Building) que 

mejorar§ el òPage Rankó (un ²ndice elaborado por Google que mide la popularidad de 

un sitio).  

                                                 
31 LANOO, Pascal ï ANKRI, Corinne (2007), e-marketing & e-commerce. Paris, Lire Agir, 346 páginas.  Pág. 

121 - 142. 
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El hecho de no pagar publicidad para ser indexado por los motores de búsqueda 

y, además, aparecer en los primeros resultados implica trabajar el posicionamiento 

natural que se opone al concepto de posicionamiento patrocinado: pautar en lo s 

buscadores para asegurarse que un sitio obtenga la exposición suficiente.  

 

Publicidad en Google 32 
 

Además de las actividades de S.E.O. que se llevan a cabo principalmente para 

mejorar el posicionamiento en el motor de búsqueda de Google, esta empresa ofrece 

dos posibilidades para realizar publicidad en la Web: Google Adwords en buscadores y 

Google Adwords en la red de display.  

La publicidad Adwords en buscadores es la publicidad que aparece como enlace 

patrocinado en páginas de resultados de búsquedas de Google. Permite mostrar un 

aviso mientras los usuarios están buscando algo relacionado con el mismo.  

Los anuncios Adwords en la red de display aparecen en sitios webs de particulares 

(a través del programa de pago a sitios externos a Google: Adsense). U n aviso aparece 

en el contenido de los sitios que se relacionan con el mismo y se muestran cuando los 

usuarios persiguen sus intereses online.  

Los anunciantes tienen la opción de publicar sus anuncios tanto en Google como 

en la red de display de Google, si n costes adicionales.  

 

Ambos programas se basan en un sistema de pago por clic: el anunciante paga 

sólo por los clics recibidos en sus avisos, no por las impresiones de los mismos. Por otro 

lado, el usuario puede elegir el costo por clic: cuánto está dispu esto a pagar por clic.  

Sin embargo, el programa de Red de Display permite también la opción de pagar 

por cada mil impresiones (Costo por Mil). Para calcular el presupuesto, no se toman en 

cuenta los clics recibidos, sólo las veces que se mostró el mensaje.  

 

La Web Tradicional 33 
 

La web 1.0 es la web tradicional que todos conocemos: òes un sistema de 

documentos de hipertextos vinculados que funciona por medio de internetó 34 . Los 

documentos se acceden a través de un navegador web que muestra al usuario textos e 

imágenes a través del formato html.  

 

El encargado de dise¶ar un sitio web, el òwebmasteró, es el ¼nico que influye en el 

contenido disponible en este sitio. Los usuarios pueden entonces obtener la información 

que brinda el sitio, tal como lo presentó el òwebmasteró sin poder interactuar con ®l 

(comentarios o respuestas) y sin tener acceso a la opinión de los otros usuarios sobre la 

temática.  

La comunicación en la web 1.0 es entonces unidireccional, es una web de solo 

lectura.  

 

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

17/12/2011. 
 Web 1.0. http://es.wikipedia.org/wiki/Web_1.0 Consulta del 18/12/2011. 
33 Web 1.0. http://es.wikipedia.org/wiki/Web_1.0 Consulta del 18/12/2011. 
34 La Web 2.0: La revolución social de Internet. http://www.youtube.com/watch?v=OwWbvdllHVE Consulta 

del 18/12/2011. 
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Uso del Marketing Social en la Web 2.0 35 
 

 La web 2.0 o la web de segunda generación se trata de una mayor implicación y 

participación del usuario: quiere comentar, interactuar y hasta ofrecer el contenido.  

Corresponde a la llegada en la web de sitios como Wikipedia (donde compartir 

c onocimiento), los blogs como Blogger (donde los usuarios comparten textos), MySpace 

(espacio de promoción preferido por los artistas musicales), Flickr (espacio para compartir 

im§genes), YouTube (para compartir v²deos)é El denominador com¼n es que en la web 

2.0, los usuarios pueden y quieren compartir, ser partícipe.  

El objetivo de los sitios 2.0 es entonces centrarse en el usuario, analizar su 

comportamiento y buscar que él pueda compartir el contenido ofrecido hasta lograr que 

®ste ¼ltimo se òviraliceó (llegue a ser una tendencia en la web).  

 

Si bien se han citado ejemplos de sitios que fueron los pioneros en el uso de la web 

de segunda generación, el auge de la web 2.0 se dio con la popularidad de las redes 

sociales.  

El concepto de redes sociales parte de  la teoría de los  Seis Grados de Separación, 

según la cual toda la gente del planeta está conectada a través de no más de seis 

personas.  

Las principales redes sociales fueron creadas a partir de 2003: LinkedIn ( mayo de 

2003), MySpace (agosto de 2003), Face book (febrero 2004), Twitter (marzo de 2006) y  

siguen llegando nuevas opciones para los usuarios, la última importante siendo Google+ 

(junio 2011).  

 

 Gracias las redes sociales en internet, las empresas cuentan con nuevos canales 

de interacción y comunic ación directa con el usuario, generando un valor único, a 

través de críticas, comentarios, sugerencias a servicios y productos, compartiendo 

experiencias e influenciando directamente sobre la percepción y decisión de otros 

usuarios y clientes potenciales 36 . La clave de las redes sociales es entonces una 

comunicación bidireccional en la cual se logra escuchar a los usuarios y actuar en 

consecuencia hasta convertirlos en clientes. El objetivo ya no es s·lo òhablaró sino 

òconversaró con ellos, detectando oportunidades de mejora en nuestra comunicación y 

también en nuestros productos y servicios.  

 Por otro lado, este canal de comunicación es adecuado para las acciones de 

marketing y publicidad de las empresas del sector turístico, debido a que existe una alta 

segmentación del perfil del consumidor y un verdadero interés por el tipo de servicios 

ofertados 37.  
 

Community Management 38 

 

 En la òera de las redes socialesó, las empresas se enfrentan con el desaf²o de 

comunicarse con su público objetivo como si se tratara de una conversación común 

entre personas. Ya no se trata de una comunicación unidireccional en la que la empresa 

                                                 
35 LANOO, Pascal ï ANKRI, Corinne (2007), e-marketing & e-commerce. Paris, Lire Agir, 346 páginas.  Pág. 

55 - 58. 
36 LOPEZ DIAZ, Ana (2010) Marketing Social - http://www.opiniontecnologica.com/marketing-y-

publicidad/116-marketing-social.html consulta del 2 de octubre 2011. 

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

@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0. 

38 LARREA, Juan José (2011) El Community Manager - http://www.slideshare.net/jjlarrea/community-

manager-8559637?src=related_normal&rel=4125925 consulta del 2 de octubre 2011. 
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sólo se esfuerza en convencer a su audiencia a través de los medios de comunicación 

masivos o a través de un sitio web 1.0. Lo que se busca es entablar una relación más 

directa con el público objetivo logrando hablar directamente de persona a persona. 

Para conseguirlo, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comunidades 

pero, antes de eso, ser parte de una comunidad.  

Una comunidad es un espacio de interacción entre usuarios unidos por un tema en 

común y, para obtener esta unión, es necesario proponer un concepto que identifique a 

los usuarios. El hecho de gestionar esta comunidad es lo que llamamos òCommunity 

Managementó: se basa en escuchar para hablar mejor, en dialogar con los usuarios, a 

contestar sus inquietudes...  

Al utilizar las redes sociales como un medio en sí mismo y ya no como una forma 

de mejorar el òPageRankó, pasamos del concepto de S.E.O. (optimizaci·n de los motores 

de búsqueda) al de S.M.O. (Social Media Optimization) o optimización de los medios 

sociales en donde éstos ya no son sólo un medio para conseguir más visitas sino un fin en 

sí mismo: consolidar una comunidad y crear un plan de comunicación en redes y medio s 

sociales 39. 

 

 El Community Manager o responsable de comunidad es entonces la persona 

encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en internet sin 

importar la plataforma que éstos empleen (Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube...).  

 

 Las responsabilidades de un Community Manager 40 son las siguientes:  

 

- Hacer seguidores y relacionarse con ellos.  

- Saber escuchar.  

- Saber aprender de los demás.  

- Generar interés hacia las acciones de la organización.  

- Conseguir buenos contenidos.  

- Controlar las acciones.  

- Realizar informes de resultados.  

- Medir los resultados según los objetivos propuestos.  

 

 Ahora que definimos que se entiende por Community Management, es importante 

determinar que busca conseguir 41: 

 

- Conectar,  

- Construir y estrechar relaciones,  

- Compartir,  

- Branding,  

- Colaborar,  

- Innovar,  

- Llegar a las audiencias claves,  

- Llegar a ciertos clientes.  

 

                                                 
39 LARREA, Juan José (2011) El Community Manager - http://www.slideshare.net/jjlarrea/community-

manager-8559637?src=related_normal&rel=4125925 consulta del 2 de octubre 2011. 

40 Ídem. 

41 Ídem. 
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Las Redes Sociales  
 

o Facebook : 

 

No es necesario profundizar sobre Facebook ya que su uso es muy difundido y que 

parte de su éxito se debe a que es muy intuitivo, muy òuser friendlyó o f§cil de usar. 

Facebook es una red social que se basa en dos elementos: el perfil del usuario y las 

noticias (las mismas separadas en òM§s recientesó y en òDestacadasó). Primero, el 

usuario, al crear su cuenta, debe hacer p ública cierta información sobre él. Segundo, 

debe actualizar su estado publicando textos, im§genes, v²deos, v²nculosé Estos dos 

primeros puntos componen el perfil de los usuarios. Tercero, el usuario puede ver las 

noticias, lo que han publicado otros integ rantes de la red social: los usuarios que lo han 

agregado o aceptado como amigo, los grupos a lo que pertenece o las páginas que les 

gusta. En ònoticias recientesó, ver§ todas las actualizaciones de estado y en ònoticias 

destacadasó s·lo las publicaciones más relevantes (las que recibieron algún feedback 

de otros usuarios como un comentario o un òme gustaó). 

 

Facebook ofrece varias posibilidades para quien quiere estar presente en esta red: 

usuario, grupo o página.  

 

- El perfil de usuario : es el más común y e s la base de la red social. Es el perfil 

personal con el que la gente se comunica y comparte con otras personas: sus 

amigos, familiares y colegas. Sin el éxito de estos perfiles, los otros tipos de cuentas 

no tendrían razón de existir. Tienen opciones de p rivacidad pensadas para un uso 

individual y no permiten la visualización por cualquier persona. Un usuario tiene 

limitaciones de tamaño: no puede tener más de 5.000 amigos. Otro defecto que 

puede ser un freno para algunos usuarios es que al hacerse amigo d e una 

empresa, las personas le dejan que esta empresa pueda navegar por su muro y 

enterarse de sus publicaciones.  

 

- Los grupos  pueden ser una alternativa válida para un uso corporativo ya que 

permiten crear un espacio en el que usuarios compartan su experiencia con la 

marca o con ciertos productos. Su mayor virtud es que fomentan la interacción 

entre los usuarios y su defecto es que están directamente conectados con las 

personas que las administran (y no que una empresa o fundación en este caso).  

 

- Las páginas de Facebook  son visibles a todo el mundo, sin la necesidad de estar 

òlogueadoó en la red social. Adem§s, pueden tener un n¼mero ilimitados de òme 

gustaó (usuarios que se hicieron òfansó o admiradores de una p§gina) y no es 

requerida una confirmación para que los usuarios se unan a una página.  

Cuando un usuario hace clic en òme gustaó en estas p§ginas (cuando se 

convierte en a dmirador de una página), esta novedad se publica en su muro y por 

otro lado, sus amigos pueden ver en la pestaña información de su perfil cuáles 

páginas le gustan en cualquier momento.  

Las páginas ofrecen mayor privacidad a los usuarios ya que, al no tene r que 

aceptar como òamigoó a una marca, ®sta no tendr§ acceso a su muro.  

Estas p§ginas fueron com¼nmente llamadas òFan Pagesó haciendo referencia a la 

denominaci·n de sus seguidores: òfansó o òadmiradoresó. A partir del 2010, se 

convirtieron en òLikes Pagesó: p§ginas de òme gustaó. En espa¶ol, el t®rmino 

com¼n para referirse a las mismas es òp§gina de Facebookó. 
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En Argentina, Facebook cuenta con más de 13 millones de usuarios 42 (cifra de 

mayo 2011) y es la red social de mayor penetración en este país. Esto  ubica a Argentina 

en el puesto 13 del ranking mundial de Facebook. A su vez, Buenos Aires, con 6,5 millones 

de usuarios está sexta a nivel mundial. Por último, Córdoba y Rosario se encuentran en el 

top 100 mundial.  

Facebook es también la red social más po pular en Latinoamérica 43. 

 

o Twitter: 

 

Es interesante estudiar el uso general de Twitter y su lenguaje antes de empezar a 

utilizar esta red social. En efecto, Twitter es una red social un poco más compleja que 

Facebook y busca diferenciarse en muchos aspectos de la misma.  

 

En este caso, el primer paso consiste en elegir un nombre de usuario que será 

siempre precedida de una ò@ó. 

Luego, el usuario completa su biografía.  

Ya con estos dos pasos, el usuario puede escribir su primer òTweetó o leer su òTime 

Lineó (la cronolog²a). 

 

Se repasan algunos conceptos claves de esta red social:  

 

- Twitter es una red de microblogging: se basa, como  los blogs, en compartir texto 

pero en una cantidad limitada de palabras. En efecto, cada Tweet (nombre de las 

publicaciones) debe tener sólo 140 caracteres.  

- La imagen que se denomina foto de perfil en Facebook es comúnmente llamada 

òavataró en Twitter. 

- En Twitter, el perfil de usuario se compone de una imagen de fondo (que hay que 

aprovechar para comunicar), un avatar, un nombre de usuario presentado como 

@NombreApellido o @marca y una biografía en 160 caracteres.  

- Estos datos propios del perfil y que se ed itan por el usuario para presentarse son 

acompañados por sus últimos tweets y por información acerca de él: número de 

Tweets, número de personas siguiendo, número de seguidores y listas siguiendo al 

usuario.  

- Ya que se separan òsiguiendoó (usuarios que uno está siguiendo) y seguidores 

(usuario que siguen a uno), se deduce que en Twitter no hace falta reciprocidad 

de amistad (como en Facebook) del otro usuario para poder ver lo que òTwitteaó. 

Uno puede entonces seguir a quien desee.  

- En Twitter no hay distinci ón entre diferentes tipos de usuario: las empresas y las 

personas tienen el mismo tipo de perfil de usuario.  

 

Adem§s de los t®rminos espec²ficos como òTweetsó, òTwittearó, òseguidoresó ya 

mencionados, Twitter tiene un lenguaje específico que es necesario c onocer antes de 

empezar a usarlo con fines de òcommunity managementó. 

 

- TimeLine: es la cronología en donde se pueden leer los Tweets de los usuarios 

                                                 
42 Noticias de Tecnología (2011) Argentina, uno de los países con más usuarios de Facebook. - 

http://www.noticias-tecnologia.com.ar/negocios/argentina-uno-de-los-paises-con-mas-usuarios-de-facebook/ 

consulta del 7 de enero 2012. 

43 Ser Digital (2011) Las Redes Sociales 2.0 más populares en el mundo - 

http://www.serdigital.cl/2012/01/21/las-redes-sociales-2-0-mas-populares-en-el-mundo/ consulta del 7 de 

enero 2012. 
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seguidos.  

- Retweet: compartir un tweet leído (de uno de los usuarios seguido o de otros) con 

sus propios seg uidores. Es comúnmente llamado RT y no es un detalle menor ya 

que el poder de òviralidadó de Twitter es muy fuerte. 

- Los òhashtagsó son palabras transformadas en hiperv²nculo por el usuario: por 
ejemplo #Turismo es un hashtag que transforma la palabra òTurismoó en 

hipervínculo o etiqueta. Los seguidores pueden entonces hacer clic en el mismo y 

encontrar varios tweets que contengan el mismo hashtag. Se puede usar, por 

ejemplo para seguir un evento como el evento #Turismo20 sobre turismo en la red 

2.0. 
- Relacio nado con los dos temas anteriores, en Twitter se muestra al usuario cuál es 

son los temas del momento, los Trending Topics por su denominación en inglés o TT 

en la òjergaó de esta red. 
- Un òfollowó es el hecho de seguir a otro usuario. 
- Un òDMó es un mensaje directo (siglas de Direct Message).  
- #FF es uno de los hashtag más utilizados y que perdura en el tiempo. Los otros 

hashtags pueden hacer furor, ser TT durante varios días o semanas pero suelen ser 

ef²meros. Significa òFollow Fridayó y consiste en recomendar a otros usuarios los días 

viernes.  
 

En Argentina, Twitter tiene un alcance importante logrando una penetración 

aproximada del 18% entre los usuarios en línea 44. Se estima que la mitad de los usuarios se 

pueden considerar como usuario activo. Es muy común  el uso de Twitter desde 

dispositivos móviles: aproximadamente 39% 45. 

 

o LinkedIn : 

 

Breve descripción del Social Media:  

 

- Es una red de profesionales con un nivel socio -económico apuntado bastante más 

alto que Facebook. Si bien Twitter, con su lenguaje propio tiene una barrera al 

ingreso y con el hecho de ser poco òuser friendlyó, logra un perfil de òusuario tipoó 

con una seg mentación más alta que Facebook; es  con LinkedIn que la brecha se 

agranda: la red está pensada sólo para profesionales.  

- En LinkedIn, al agregarse contactos y no seguidores (o òMe gustaó) es necesario 

informar cómo conocemos un usuario afuera de la red pa ra poder añadirlo como 

contacto. Al tener agregado algunos contactos, la red nos sugiere contactos que 

se podrán agregar sin tener que justificar una relación fuera de LinkedIn. A su vez, 

el hecho de tener varios contactos mejora la visibilidad en la red y  permite que 

otros usuarios nos agreguen.  

 

En Argentina, LinkedIn llega a 1,1 millones de usuarios 46 (datos de enero 2011) pero 

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

                                                 
44 Inti Acevedo - Alt1040, Los 10 países más adictos a Twitter en el mundo. http://alt1040.com/2011/04/los-10-paises-

mas-adictos-a-twitter - consulta del 7 de enero de 2012. 
45  Mauricio Jaramillo Marín - Digital World News, Por fin, luces sobre número de usuarios de Twitter 

en Latinoamérica. http://initiativedigital.wordpress.com/2011/04/16/por-fin-luces-sobre-numero-de-usuarios-de-twitter-en-

latinoamerica/ - consulta del 7 de enero de 2012. 
46 Carlos Press Blog, Los usuarios de Linkedin en una infografía. http://carlospress.com/2011/02/los-usuarios-de-linkedin-

en-una-infografia/ - consulta del 7 de enero de 2012. 
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parte importante de los usuarios ingresa a s u cuenta varias veces al día.  

 

Medición de la comunicación digital  

 

o Google Analytics :47 

 

Al momento de medir la comunicación digital, es útil tener datos sobre el tráfico 

obtenido en el sitio web.  

Después de haber llevado a cabo acciones para mejorar el posicionamiento de 

un sitio web, una forma de medir los resultados obtenidos es utilizar la herramienta 

gratuita Google Analytics: òla soluci·n de anal²tica web para empresas gratuita, m§s 

inteligent e y f§cil de usaró.  

 Google Analytics es una solución de analítica web para empresas que 

proporciona información muy valiosa sobre el tráfico del sitio web, en un periodo 

determinado por el usuario:  

 

1. número de visitas totales recibidas,  

2. visitantes únicos absolutos,  

3. promedio de páginas vistas,  

4. tiempo promedio en el sitio,  

5. porcentaje de rebote (porcentaje de visitas a una sola página),  

6. fuentes de tráfico (directo, de referencia o por búsqueda),  

7. palabras claves utilizadas,  

8. visitas por ubicación (por país),  

9. visión del contenido del sitio (páginas visitadas).  

 

Más allá de la medición de los resultados obtenidos, es útil ver y analizar el tráfico 

para mejorar el sitio (o la presencia en la web) con el fin de generar más visitas y, por 

ende, más conversiones. A  modo de ejemplo, el ²tem òfuentes de tr§ficoó permite 

determinar de dónde llegan los usuarios al sitio bajo análisis mostrando entonces qué sitio 

(o qué red social) está generando tráfico al sitio. A su vez, cuando el origen es el motor 

de búsqueda es Goo gle, se puede ver qué palabras claves fueron utilizadas en las 

búsquedas de los usuarios.  

Uno de los puntos fuertes de esta herramienta es que permite realizar un 

seguimiento en tiempo real por lo que es posible realizar cambios sobre la marcha. 

También se  puede exportar los datos a un PDF teniendo un registro de los resultados 

obtenidos.  

 

o Estadísticas de Páginas de Facebook: 48 

 

Las estadísticas de Facebook ofrecen métricas sobre las páginas de esta red social  

y sobre cómo los usuarios se relacionan con las mismas en un periodo elegido 

previamente por el usuario.  

 

Las métricas se agrupan en tres grupos principales (disponibles haciendo clics en 

distintas pestañas):  

 

                                                 
47 Google, Google Analytics. http://www.google.com/intl/es/analytics/index.html - consulta del 9 de octubre de 2011. 
48 Facebook Developers, Page Insights. https://developers.facebook.com/docs/insights/ - consulta del 9 de octubre de 

2011. 
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1. Visión general.  

2. Usuarios. 

3. Interacciones.  

 

1. Visión general:  

 

Esta primera parte ofrece un resumen de las estadísticas que, según Facebook, son 

las más sobresalientes:  

 

- Nuevos òMe gustaó (cantidad de nuevos fans o seguidores de las p§ginas, para 

usar términos más comunes).  

- Total de òMe gustaó: el n¼mero total de seguidores (usuarios que hicieron clic 

en òme gustaó en la p§gina. 

- Visualizaciones de las publicaciones: número de veces que los usuarios 

(seguidores o no seguidores) vieron una ò¼ltima noticiaó publicada por la 

página.  

- Comentarios sobre las publicaciones: n¼mero de comentarios o de òMe gustaó 

(feedback) realizada sobre una ò¼ltima noticiaó publicada por la p§gina. 

 

2. Usuarios: 

 

El segundo grupo presenta métricas más específicas sobre los usuarios:  

 

- Retoma primero los nuevos òMe gustaó y el total de òMe gustaó ya descriptos 

en el punto anter ior. 

- Desglose de usuarios activos por día: visitas únicas a la página, usuarios que 

han visto a las publicaciones, usuarios a los que le han gustado una 

publicación, usuarios que han comentado una publicación y publicaciones en 

el muro.  

- Nuevos òMe gustaó registrados por d²a y òYa no me gustaó (usuarios que ya no 

sigue a la página).  

- Total de òMe gustaó y de òYa no me gustaó. 

- Demografía: datos demográficos de los seguidores de la página: sexo y edad, 

países, ciudades e idiomas.  

- Total de visitas a las pestaña s: la página se divide en varias pestañas 

predeterminadas como òmuroó, òinformaci·nó o òfotosó a las que se puede 

agregar más opciones utilizando el código HTML para programar páginas.  

- Procedencias externas: sitios externos que generaron tráfico hacia la p ágina.  

 

3. Interacciones:  

 

 La tercera pestaña ofrece información más cualitativa que permite al Community 

Manager distinguir qué publicaciones causaron un mayor impacto.  

 

- Retoma primero las visualizaciones de la publicaciones y los comentarios (o 

feedback ya  que incluye los òMe gustaó sobre las mismas ya descriptos en el 

primer punto.  

- Desglosa luego los comentarios de historias por d²a: òMe gustaó, òcomentariosó 

propiamente dichos, y suscripciones canceladas (no es lo mismo cancelar la 

suscripción ð para no r ecibir m§s actualizaci·n en sus ¼ltimas noticias (òstreamó) 

- que directamente hacer clic en el bot·n òya no me gustaó. 
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- Publicaciones de la página: retoma las diez última publicaciones de la página 

informando la fecha en las que se emitieron los mismas, el  número de 

impresiones logradas  (pueden ser varias por usuario) y el porcentaje de 

comentarios en relaciones con las impresiones.  

- Actividades de la página: los usuarios pueden participar en distintas maneras 

con la página. Pueden escribir menciones (etiqu etas), publicar en el foro de 

debate, dejar sus opiniones, publicar en el muro o subir vídeos a la página.  

 

Los datos estadísticos de la página se pueden exportar a una planilla de Excel. El 

princip al inconveniente de las estadís ticas de Facebook es que no  permiten realizar 

seguimiento en tiempo  real  y corregir o mejorar una acción sobre la marcha: los datos 

aparecen sólo después de 48 horas.  



 30 

IV. Diagnóstico de la fundación Moconá  
 

La empresa Moconá a la que pertenece la fundación:  
 

La fundación Moconá nació como fundación empresarial de la firma Moconá, se 

vincula directamente con la misma.  

 

La empresa Moconá es una maderera con más de 20 años de experiencia que 

extendi· su negocio a placas, herrajes, adhesivos, clavosé una fuerte visi·n hacia el 

futuro le pe rmitió, por ejemplo, implementar el servicio de autoservicio en el año 1994 

constituyéndose en la primera empresa, en el rubro con este sistema en Córdoba. 49 

 

Por otro lado, tanto la gerencia como gran parte de los empleados no dudan en 

confesar su fe: los valores cristianos siempre han sido parte del éxito de Moconá hasta tal 

punto que un cartel òTodo lo puedo en Cristo que me fortaleceó da la bienvenida a las 

oficinas de la dirección. 50 

También se puso empeño en el grupo humano: una buena persona, con la ac titud 

correcta será un excelente profesional en poco tiempo. Esta siempre fue la visión de los 

recursos humanos y ha dado sus frutos. El valor más importante de Moconá, a lo largo de 

su evolución, fue el ser humano. La capacitación es un recurso en el cual  nunca se 

escatimaron gastos.  

 

¶ Valores:  

 
Moconá se caracteriza por ser una empresa familiar en la que los valores cristianos 

(hogar, factor humano, honestidad, compañerismos) son muy importantes; lo expuesto 

anteriormente favorece un clima de trabajo óptim o en el que prevalece la colaboración 

y un trato cálido no sólo entre el público interno sino también con los clientes. Por otro 

lado, la innovación es otro concepto muy importante convirtiéndose en una apuesta 

permanente de la empresa.  

 

Con todos estos atributos, la empresa decidió dotarse de una fundación 

empresarial priorizando su compromiso social. La fundadora de Moconá, Mery Lunge, 

siendo oriunda de Misiones, es allí donde se instaló la fundación.  

 

                                                 
49  Entrevista a la Fundadora Mery Lunge. Anexo 1. 

50  GIANNONI, Walter Una vida con propósito ï en La Voz del Interior, suplemento Economía, domingo 3 de 

mayo de 2009, pág. 8. Ver anexos. 
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Descripción de la fundación:  

 

La Fundación Moconá nace con la finalidad de ayudar a personas con un deseo 

de crecer económica y espiritualmente además de desarrollar sus potencialidades como 

un medio de vida.  

Tiene su representación permanente en la localidad de Dos de Mayo, provincia de 

Misiones (de dond e es oriunda la fundadora Mery Lunge) y se enfoca en el desarrollo 

social y económico de este pueblo misionero.  

Fue creada en el año 2001 con la intención de insertarse en el ámbito de la  

Responsabilidad Social.  

 

¶ Actividades:  
 

La fundación lleva a cabo las siguientes actividades:  

 

- Apoya micro  emprendimientos para incentivar el desarrollo de actividades 

productivas específicas mediante la producción de productos regionales y 

artesanales.  

 

- Realiza campañas solidarias destinadas a niños de escuelas públicas , a través de 

espectáculos que transmiten un mensaje del Amor de Dios a los niños, avalados 

por organizaciones sin fines de lucro nacionales e internacionales.  

 

- Apadrina una escuela de Dos de Mayo.  

 

- Desarrolla programas de capacitación sobre distintos tema s de interés general 

destinados a docentes, alumnos y público en general.  

 

- Administra un complejo de cabañas ubicadas en la localidad de Dos de Mayo, 

sobre Ruta Nacional 14, Km. 936, a 500 metros del pueblo y a 160 Km. de la ciudad 

de Posadas (capital misionera).  

  

¶ Misión:  
 

 Consiste en mejorar la calidad de vida de las personas, mediante el aprendizaje, el 

incentivo de actividades solidarias, el desarrollo económico local y el fomento del trabajo 

independiente como medio para mejorar los ingresos y di sminuir los niveles de pobreza, 

aprovechando los recursos, capacidades y potencialidades personales.  

 

¶ Visión:  
 

La fundación Moconá tiene la visión de que se puede modificar la realidad de 

nuestro país favoreciendo la inclusión social de los más carenciados, a través del 

desarrollo de actividades productivas, valiéndose de la experiencia, recursos y 

habilidades que cada persona tiene, considerando las características propias de cada 

lugar.  

Su meta es contribuir al enriquecimiento integral de la persona, brindándole 

herramientas para poder llegar a una vida plena. Busca que cada persona encuentre su 

riqueza interior.  
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¶ Valores de la Fundación Moconá  

 
 Sus valores se basan principalmente en la fe y en la voluntad de ayudar al prójimo 

no solamente en lo material sino también en su crecimiento personal. Tiene la creencia 

firme de que la educación es una herramienta clave y eficaz para erradicar la pobreza.  

 Si bien es consciente de que no se puede asistir a todos, cree que puede revertirse 

la realidad de las personas, conforme con su capacidad.  

 

¶ Cómo funciona la fundación:  

 
Primero, se desenvuelve como alentadora de emprendimientos productivos. Se 

involucra activamente con las personas que llevan adelante un proyecto. Las propuestas 

son presentadas, analizadas, apuntaladas y una vez demostrado por el beneficiario la 

viabilidad del mismo, la fundación podrá hacer aport es dependiendo de sus recursos 

disponibles. La idea y el propósito es que una vez puesto en marcha el proyecto y con 

vuelo propio, las personas se sientan cómodas para seguir solas. En esta etapa las 

actividades de capacitación continúan, pero deben colabo rar de alguna manera con 

futuros emprendedores.  

 

Segundo, realiza actividades solidarias en el pueblo de Dos de Mayo en 

colaboraci·n con otras organizaciones como òEl Buen Samaritanoó de Canad§  o la 

Fundación FONBEC de Argentina. Las mismas apuntan a niño s de escuelas públicas con 

bajos recursos. Una de estas campañas consistió en entregar ropa y alimentos no 

perecederos a la gente más necesitada del pueblo de Dos de Mayo a través de la 

escuela 417. 51 

 

Por otro lado, Apadrina la escuela NÜ 417 òGeneral San Mart²nó de la localidad de 

Dos de Mayo, Provincia de Misiones. El apadrinam iento consiste en una serie de acciones 

que se enumeran a continuación:  

- Llevar a la escuela, dos veces al año, útiles escolares.  

- Organizar eventos de capacitación para los docentes y directivos.  

- Organizar eventos para los niños: espectáculos (como Andreita), películas.  

- Entrega de alimentos no perecederos.  

- Entrega de ropa.  

- Entrega de placas y de máquinas manuales para uso de carpintería.  

- Entrega de elementos de deporte (por ejemplo, camisetas para equipos de la 

escuela).  

- Entrega de materiales didácticos a los docentes.  

 

A su vez, lleva a cabo programas de capacitación destinados a docentes de 

escuelas públicas de la provincia de Misiones. A modo de ejemplo, una capacitación 

docente re alizada en junio de 2009 apuntaba a la relación docente alumno haciendo 

alusión a la Inteligencia Emocional (concepto de Goleman) y a la importancia de la 

autoestima, de los afectos, de la motivación en la educación del alumno. El objetivo fue 

darle a los docentes las herramientas para detectar las carencias emocionales y suplirlas 

de alguna manera 52. Otra de estas jornadas, realizada en septiembre del mismo año, 

                                                 
51  http://www.misionesonline.net/noticias/index?dia=19&mes=05&anio=2010&permalink=la-escuela-417-de-

2-de-mayo-recibio-alimentos-y-ropas - consulta del 20 de marzo de 2011. 

52  http://www.misionesonline.net/noticias/04/06/2009/la-fundacion-mocona-capacita-a-docentes-en-2-de-mayo 

- consulta del 20 de marzo de 2011. 
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brindó una capacitación para setenta directivos de la región retomando y 

profundizando el tema d e la construcción de relaciones significativas 53. 

 

Si bien recibe ayuda y aportes solidarios, la Fundación Moconá se sostiene 

principalmente con los ingresos del complejo de cabañas mencionado anteriormente.  

 

¶ El complejo de cabañas de la fundación:  

 
Este complejo es indispensable para el sustento de la fundación ya que le permite 

recaudar los fondos necesarios para llevar a cabo las actividades que ésta se propone.  

 

El mismo está ubicado a 500 metros de la localidad de Dos de Mayo, la cual está 

inserta en una zona rural en la que predomina el agro -turismo y el disfrute de la 

naturaleza. Se sitúa en las Sierras Centrales de Misiones en las que conviven diversos 

paisajes, una abundante vegetación selvática y unos arroyos que se convierten en varias 

casc adas y saltos.  

 

Este privilegiado marco natural permite entonces al turista aventurero descubrir la 

fauna y la flora misionera adentrándose en los senderos, siguiendo el sonido de los 

arroyos. Sin embargo, el complejo en sí constituye una opción válida par a quien anhela 

contemplar la naturaleza sin tener que desplazarse: las cabañas se ubican en un predio 

de sesenta hectáreas que se mantiene, mayormente, como bosque nativo. Una vertiente 

y un arroyo con pequeños saltos lo convierten en un lugar de pesca y d e degustación de 

las presas. 

 

En cuanto a actividades deportivas, el complejo cuenta con pileta de natación y 

cancha de fútbol. Además, la extensión del predio permite realizar caminatas y 

cabalgatas por los distintos parques que lo componen.  

 

En relación  al agro -turismo, que es el fuerte de la actividad turística de la región, 

una huerta orgánica permite tanto a los niños como a los más grandes descubrir el 

proceso sustentable de cultivo de las diversas especies vegetales.  

 

Actualmente el complejo cuenta con cinco cabañas para grupos de dos a ocho 

personas:  

 

                                                 
53 http://www.primeraedicionweb.com.ar/nota/digital/10926/capacitaran-a-directivos-de-escuelas-de-

misiones.html - consulta del 20 de marzo de 2011. 
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Si bien las cabañas se destacan por ser cuatro estrellas, lo que realmente las 

diferencia de la competencia es su status de fundación. Esto está claramente resaltado 

en el nombre o la marca del comp lejo: òCaba¶as Fundaci·n Mocon§ó siendo entonces 

homónimo de la fundación en sí.  
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Los públicos de la fundación:  
 

¶ Público interno:  
 

Es posible dividir el público interno de la fundación: el directo y el indirecto.  

 

El público interno directo  es reducido ya que se compone de cuatro personas: la 

fundadora Mery Lunge que supervisa la fundación desde Córdoba, una encargada de 

recepción y reservas, un responsable del mantenimiento del predio y una responsable de 

limpieza.  

La comunicación entre Mer y Lunge y la encargada de recepción y reservas se 

lleva a cabo vía contacto telefónico. Ésta última se comunica luego oralmente con los 

responsables de mantenimiento y limpieza.  

 

 A su vez, el público interno indirecto  está formado por los miembros de la e mpresa 

Moconá. En efecto, hay un vínculo muy fuerte entre la empresa y su fundación.  

En cuanto a comunicación, es necesario que cada empleado se informe con las 

actividades que realiza la misma y de esta forma, logre identificarse con el proyecto.  

 

¶ Público  externo:  

 
El público primario  de la fundación son las personas que pueden estar interesadas 

en alojarse en su complejo de cabañas. En efecto, al ser el sustento de todas las demás 

actividades, es clave para el funcionamiento de la fundación que la gente p ueda 

conocer esta oferta turística.  

  

Los clientes potenciales del complejo se caracterizan por la atracción hacia la 

naturaleza, el agro -turismo y el esparcimiento al aire libre. Por otro lado, están 

preocupados acerca de las problemáticas socio -económica s que atraviesa el país en 

general y la provincia de Misiones en particular y, en algunos casos, están dispuestos a 

actuar para revertir la situación.  

 

El público al que está dirigido es muy amplio, pueden ser tanto parejas como 

grupos familiares o de amigos, ya que ofrece una gran variedad de comodidades para 

cada grupo en particular.  

Una familia disfrutará seguramente del contacto con la naturaleza pero sin alejarse 

demasiado del complejo. Aprovechará para conocer la huerta orgánica y para jugar en 

la  pileta.  

Una pareja joven se verá atraída por recorrer las Sierras Centrales de Misiones 

descubriendo los paisajes aledaños.  

Un grupo de amigos sacará provecho de la cancha de fútbol y no se perderá 

actividades f²sicas como pueden ser òMountain Bikeó, Kayak en los Saltos de Moconá...  

  

Más allá de conocer las características principales del público, es relevante 

estudiar cómo consiguen información turística.  

Es muy probable que, antes de viajar, e l público busque información on line. La 

búsqueda proactiva de los usuarios se concentra en analizar los destinos para luego 

enfocarse en las distintas opciones turísticas. precios, promociones, ofertas turísticas... es 

entonces importante contar con un sitio Web bien diseñado que logre informar al 

potencial inquilino acerca del servicio brindado por el complejo de la fundación, 

características del predio, comodidades de las cabañas y ubicación del mismo. El 
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usuario deberá también encontrar rápidamente la forma de poder contactarse con la  

fundación y lograr realizar la reserva completando mayor parte del proceso de compra 

en forma on -line (o la totalidad del mismo).  

 

Siendo Google el motor de búsqueda que abarca el 92% de búsquedas on -line en 

Argentina 54, el sitio deberá lograr un posiciona miento óptimo en este buscador ya que el 

70% de los usuarios esperan que una empresa líder aparezca en el tope 55. Sin embargo, 

no hay que olvidar que la persona que navega en la web no se detiene mucho tiempo 

en los buscadores, por lo que estar presente en otros espacios virtuales no debe dejarse 

de lado 56. 

 

Tomando en cuenta este último punto, una vez que se haya logrado un 

posicionamiento aceptable en el buscador, será relevante buscar otros soportes on -line 

en donde dar a conocer el sitio web y comunicarse  con el público primario. Una buena 

opción es trabajar con las redes sociales que nos ofrece la Web 2.0. Para nombrar sólo las 

principales acá en Argentina, las mismas son Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr y YouTube.  

 

La recomendación de viajeros que ya hayan conocido el complejo también es un 

factor de decisión destacable para el potencial inquilino.  

En efecto, el 70% de los consumidores globales piensa que el òboca a bocaó es 

mucho más confiable que la información brindada por las empresas en sus propio s 

sitios57. Es probable que esta conversaci·n òboca a bocaó se d® en las redes sociales en 

las que los comentarios de los usuarios son claves para la evaluación de una oferta.  

En el auge de la Web 2.0, resulta entonces importante estar presentes en las rede s 

sociales más populares no sólo para hablar sino también para escuchar, para poder 

recibir y evaluar el òfeedbackó de nuestro p¼blico. En efecto, en las mismas, adem§s de 

encontrar información, los usuarios quieren participar, comentar y compartir.  

 

De to do lo dicho en el aparte anterior, se deduce que las redes sociales se 

deberán utilizar no sólo como un espacio virtual de información al público sino que 

también como el lugar donde los usuarios puedan comunicarse con la fundación, 

mostrar sus intereses y  sus gustos y dar su opinión sobre el servicio ofrecido. Las mismas 

deberán entonces ofrecerles la oportunidad de expresarse y de compartir su experiencia: 

darle al viajero protagonismo en la Web. Antes, durante y después de su estadía, el 

viajero debe pod er recurrir a las experiencias de los demás para así concretar la suya 58. 

Cuanto m§s contenido pueda compartir el òviajero digitaló tanto m§s factible ser§ que 

se d® la recomendaci·n òboca a bocaó buscada. En la era 2.0, un turista contento no es 

sólo un tu rista que vuelve sino que es un viajero digital que podrá ser el embajador de la 

marca: a través de sus palabras, de sus fotografías y, porque no, de sus vídeos.  

 

Por último, seguramente alguna porción del público primario tenga, en algún 

momento una opini ón negativa sobre el complejo de la fundación o sobre su 

comunicación. El hecho de estar en las redes sociales permite medir el descontento de 

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

@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0. 

55 Charla organizada por Y2K sobre publicidad On-line y protagonizada por el gerente de Marketing de Google 

en Argentina. 

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

@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0. 

57  Ídem. 

58  Ídem. 
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los usuarios y corregir tanto la comunicación como el servicio ofrecido al viajero. Las 

empresas no deben òasustarseó por estas opiniones negativas sino verlas como 

oportunidades de mejora, como òfeedbackó que les permita incrementar la calidad del 

servicio o del producto ofrecido 59.   

 

Se pueden delimitar dos grupos de públicos secundarios.  

 

- Beneficiarios de las actividades de la fundación:  
 

El grupo de beneficiarios est§ conformado por la escuela NÜ 417 òGeneral San 

Mart²nó apadrinada por la fundaci·n, los docentes que reciben formaci·n, los 

emprendedores que reciben apoyo y la comunidad del pueblo de Dos de Mayo que se 

ve beneficiada por las actividades solidarias llevadas a cabo.  

La comunicación con la escuela apad rinada es de tipo òBusiness to Businessó y 

debe ser personalizada. Su objetivo principal es indagar cuales son las necesidades de la 

escuela, y de esta forma la fundación buscará como se pueden suplir de acuerdo al  

presupuesto disponible e informar cuáles  son las alternativas.  

Los docentes de la zona de Dos de Mayo se informan acerca de las 

capacitaciones mediante los medios de comunicación como, por ejemplo, los diarios 

locales. Los directivos de las escuelas aledañas reciben también información por corre o 

electrónico pudiendo luego dar a conocer la temática, el lugar y la fecha a la 

comunidad educativa.  

Las personas interesadas en realizar un emprendimiento en la localidad de Dos de 

Mayo se pueden contactar directamente con la fundaci·n (comunicaci·n òOne to 

Oneó), siendo un requisito el previo conocimiento de las actividades que desarrolla la 

misma.  

La comunidad del pueblo de Dos de Mayo se podrá enterar de las actividades 

solidarias a través de la municipalidad y en la escuela Nº 417 en la que se desarro llan las 

mismas. 

 

- Clientes de la empresa Moconá:  
 

Otro público segundario son los clientes de la empresa Moconá. Es importante 

para la empresa poder dar a conocer su fundación empresaria con el fin de posicionarse 

como una marca socialmente responsable. Le  permitirá construir una imagen de marca 

fuerte con la que sus clientes potenciales podrán identificarse.  

Se podrá llegar a este público comunicando tanto el complejo como las 

actividades de la fundación a través del sitio web de la empresa y otras platafo rmas de 

la web 2.0 en las que ésta participa como su página de Facebook o su usarios de Twitter.  

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

@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0. 
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Identidad visual de la fundación:  
 

¶ Inicios de la fundación:  

 
 En los comienzos de la fundación, el logotipo hacía referencia a la marca Moconá 

sin tomar en cuenta la comunicación de su status de fundación. En éste, se hacía 

hincapié en el turismo rural que, como se ha demostrado, es el fuerte de la zona de las 

Sierras Centrales misioneras.  

 

 
  

 Para la palabra Moconá, se utilizó mayúsculas y la fuente Arial Black. En realidad, 

retomaba el logotipo de la empresa Moconá y tanto la tipografía como las mayúsculas 

connotaban la robustez de los productos de la marca. Sin embargo, el color utilizado era 

distinto ya que pasaba de un azul -verdoso para la empresa a un verde para la fundación 

que alude a la naturaleza y está alineado entonces con el concepto de turismo rural.  

 La letra A tenía un signo distintivo: una flecha invertida de color rojo que 

contrastaba con el verde.  

 

 La frase nominal òturismo ruraló est§ escrita en minúscula y con una tipografía de 

fantas²a de estilo manuscrito. El uso del rojo en la palabra òturismoó la remarcaba 

mientras que el verde de òruraló creaba una combinaci·n con la palabra òMocon§ó. 

Entre las dos palabras, aparece un símbolo abs tracto que si bien permite identificar la 

marca, no le agrega significado al isologotipo.  

 

¶ Actualidad:  

 
El isologotipo actual de la fundación como lo podemos encontrar en su sitio web 

es el siguiente:  

 

 
  
 En este caso, retoma el isologotipo actual de la empresa Moconá en su variante 

permitida en el manual de normas que omite la línea naranja que lo subraya 60.  

 

La identidad de la empresa está representada por un Logotipo: la normalización 

tipográfica del nombre Moconá. Cabe destacar aquí que el acento sobre la letra òaó 

representa una flecha hacia arriba (símbolo gráfico) por lo que se considera que es un 

isologotipo.  

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

                                                 
60 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Moconá, Trabajo Final de Graduación, Universidad Siglo 21, 

Córdoba - 2003. 



 39 

en Moconá, todos son iguales; se valora la humildad , el trabajo en equipo. La flecha que 

mira hacia arriba también connota que son creyentes, sin dejar de mostrar el constante 

enfoque hacia el crecimiento y el progreso 61. 

La tipografía utilizada es la Myriad en su variante Bold la cual connota solidez y 

con strucción.  

Los colores corporativos representados en el logotipo son el verde y el naranja 

(que subraya el nombre de marca y resalta el símbolo de la flecha) sobre fondo blanco. 

El verde connota la esperanza - por ende la fe - y la vegetación. El naranja e voca la 

construcción y el dinamismo de la marca. Finalmente, el blanco connota transparencia.  

 

El isologotipo de la marca est§ precedido por la palabra òFundaci·nó en negro, 

con la misma tipografía Myriad Bold pero con un tamaño de fuente inferior (en un 3 0%) 

otorg§ndole m§s importancia a la marca que al vocablo òFundaci·nó. Lo positivo del 

cambio de color es que resalta la primera palabra òFundaci·nó y lo negativo es que no 

permite que se unifique el isologotipo como un todo. Sin embargo, está permitido el  

negro en la gama cromática que figura en su manual de normas 62. 

 

 Si el logotipo anterior no mencionaba el status de fundación de la misma, este 

logotipo no aclara la principal actividad desarrollada para recaudar fondos: el turismo.  

 Éste deberá luego ser  acompa¶ado por las menciones òCaba¶asó, o òTurismoó tal 

como ocurre en el sito Web: primero est§ encabezado por òCaba¶asó y luego, a la 

derecha de Mocon§, se espec²fica con el nombre propio òMisionesó en d·nde se 

encuentran.  

 

 
 

 Es interesante revisar otro logotipo que puede considerarse como la evolución o 

modificación del actual logotipo y que ha sido utilizado en un cartel que estaba 

colocado en el local de ventas Megamaderas y cuya producción es posterior a la del 

sitio web.  

 

 
  

La palabra Fundació n perdió aún más importancia por el tamaño de su tipografía 

y esto refuerza evidentemente el protagonismo de la marca Moconá. Esta vez, la 

palabra Moconá está subrayada por la línea naranja (variante permitida según el 

manual de normas) pero la flecha haci a arriba que acent¼a la òaó final fue reemplazada 

por una hoja, también de color naranja que hace alusión a la naturaleza y connota el 

turismo o más precisamente el Ecoturismo. Si bien el uso de la hoja no es una variante 

                                                 
61  Entrevista a la Fundadora Mery Lunge. Anexo 2. 

62 Ídem. 
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permitida 63 , es interesante su uso en este contexto específico (comunicación del 

complejo de cabañas).  

 El interlineado de las letras de òMocon§ó es superior al usual lo cual tampoco es 

una variante permitida y no favorece la identificación de la marca 64. Sin embargo, al 

tratarse de la comun icación de un producto (el alquiler de las cabañas) distinto a la 

construcción (que debe generar solidez, robustez) 65 , se puede aceptar ya que el 

aumento del interlineado otorga significados más relacionados con la relajación ya que 

el hecho de tener m§s òaireó entre las letras le hace perder formalismo al logotipo. 

 
 Habiendo analizado varios logotipos utilizados y visto la evolución del mismo, 

podemos concluir que es importante que la palabra òMocon§ó est® representada por el 

isologotipo de la empresa. Por otro lado, es importante que aparezca el status de 

fundación, aún más que el campo de acción (el turismo). Éste último podría acompañar 

el isologotipo, pero diferenciándose por el uso de una tipografía distinta, como ocurre en 

el Sitio Web.  

 

¶ El isologotipo utilizado en la comunicación 2.0:  
 

Si bien la identidad visua l excede el papel del publicitario, en el marco de este 

trabajo final de graduación, se propuso diseñar un isologotipo que pueda representar a 

la fundación Moconá en los distintos mensajes publicitarios.  

La meta fue que el público objetivo pueda identific ar la marca òfundaci·n 

Mocon§ó en los distintos mensajes y en los espacios 2.0 creados para su comunicaci·n. 

La propuesta de isologotipo diseñado para la firma de los avisos publicitarios fue la 

siguiente:  

 

 
 

 

Se respetó el logotipo original de la marca òMocon§ó en su variante aceptada 

que incluye un subrayado naranja. La fuente utilizada para la palabra òFundaci·nó es 

Myriad Bold (la misma utilizada para òMocon§ó. 

Se propuso retomar el color naranja del subrayado y de la flecha (tilde de la a) 

para la pa labra Fundación con el fin de obtener más cohesión entre las dos palabras. 

Siguiendo esta línea, se otorgó la misma importancia a ambas palabras: están alineadas 

horizontalmente. Sin embargo, por la cantidad de letras que tienen estas palabras (nueve 

para òFundaci·nó y seis para òMocon§ó), la palabra Mocon§ goza de un tama¶o de 

fuente superior (lo cual no es negativo ya que es importante que los clientes de Moconá 

identifiquen que la fundación es de esta empresa).  

 

 A su vez, se repensó el isologotipo propu esto (para que funcione como firma de los 

avisos) agregando más información para su uso como imagen de perfil en la distintas 

                                                 
63 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Moconá, Trabajo Final de Graduación, Universidad Siglo 21, 

Córdoba - 2003. 

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

65 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Moconá, Trabajo Final de Graduación, Universidad Siglo 21, 

Córdoba - 2003. 
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redes sociales. Se tomó en cuenta que el público objetivo al que se dirija la fundación 

Moconá en las distintas plataformas de la web 2.0 debe poder encontrar rápidamente 

información básica sobre la fundación Moconá.  

Ya que la Fundación se sustenta con los ingresos obtenidos del complejo de 

cabañas y que es en esta actividad de la fundación que se deberá hacer énfasis en su 

comunicaci·n publicitaria, se agreg· la aclaraci·n òCaba¶as Misionesó utilizando el 

naranja para òCaba¶asó y el verde para òMisionesó (retomando entonces los dos colores 

corporativos en pos de generar cohesión.  

 

 
 

El mismo aplicado como imagen de perfil e n la red social Facebook se veía del 

siguiente modo:  
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Diagnóstico comunicacional:  
 

¶ Folleto:  

 
  La primera pieza publicitaria es un folleto diseñado cuando Moconá empezaba su 

actividad turística.  

  Este folleto se divide en cuatro páginas: dos externas y dos internas.  
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- Emisor: 
 

  El emisor es òMocon§ turismo ruraló: sin bien lo que se publicita es el complejo de 

cabañas que ahora es de la fundación Moconá, es éste el nombre que figura en el 

isologotipo utilizado desde la primera página (tapa del folleto) y luego como firma de la 

parte interna del mismo.  

  En realidad, no comunica información sobre la fundación, sólo sobre el complejo 

de cabañas dejando entender que el folleto fue diseñado antes de que Moconá use el 

mismo para recaudar fondos para su fundación.  

  La aclaraci·n òturismo ruraló se integra al isologotipo de Mocon§ formando uno 

solo y identificando a la marca con el turismo.  

 

- Receptor:  
 

El folleto fue diseñado y pensado para ser distribuido en las sucursales de Moconá 

en Córdoba y en Villa Allende. Estaba entonces dirigido al público que ya era cliente de 

Moconá logrando generar puntos de contacto sin tener que pagar más que la 

producción del mismo (sin el costo de contratación de un espacio publicitario en prensa 

o en revista).  

El uso del isologotipo que integra tanto la marca como òturismo ruraló no es 

ambiguo para el receptor: entenderá que Moconá, además de comercializar maderas, 

se insertó en el sector turístico.  

 

- Código:  
 

En este folleto, se utilizan códigos lingüísticos (texto es crito) y no lingüísticos 

(imágenes). La relación texto -imagen es muy distinta entre la parte exterior y la interior del 

folleto.  

 

  Por páginas externas, entendemos la tapa y la contratapa del folleto. En la tapa, 

tenemos el isologotipo que usaba Moconá en  los principios del complejo turístico. Está 

acompa¶ado por el eslogan òpara sentir y disfrutaró que es la primera frase comercial 

que usó la marca Moconá para su complejo turístico escrito con una tipografía de 

fantasía de estilo manuscrito. Son éstos los  únicos componentes del código lingüístico. 

Tanto la aclaraci·n òturismo ruraló como el texto òpara sentir y disfrutaró sirven de anclaje 

para el foto -montaje: se fija el significado de la imagen indicando que se publicita una 

opción turística.  

  El fondo,  que se repite también en la contratapa, es una fotografía (código visual) 

muestra el arroyo que atraviesa el predio con un pequeño salto. En la parte superior, se 

superponen hojas por foto -montaje.  

  La imagen tiene entonces un rol predominante en la rela ción texto ð imagen de 

estas dos páginas externas.  

 

  Si bien la tapa y la contratapa eran un ejemplo a seguir en materia de concisión y 

de simplicidad, lo primero que salta a la vista en las páginas internas es la abundancia de 

información.  

  Además del e slogan que hace ahora oficio de titular, más de la mitad de la 

página 2 está compuesta por un texto al que hay que agregar la leyenda de una 

imagen (código lingüístico). En la página 3, se percibe nuevamente mucho texto: se 

detallan las comodidades, los co stos y los servicios incluidos a los que se adiciona la 

leyenda de una fotografía.  
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  La relación texto ð imagen de las páginas internas es entonces desequilibrada a 

favor al texto lo cual puede llegar a desmotivar el lector.  

 

- Mensaje:  
 

La parte externa contiene un foto -montaje compuesto por una fotografía del 

complejo de cabañas y otra de unas hojas (denotación). La imagen del complejo 

connota que es el lugar ideal para disfrutar. Las hojas connotan la naturaleza.  

Se muestra también el isologotipo y la f rase verbal òpara sentir y disfrutaró 

(denotación). El hecho de que el isologotipo de Moconá esté modificado e incluya en 

este folleto òturismo ruraló connota, para los clientes de la marca, que Mocon§ es una 

empresa que está creciendo y que se está insert ando en otros sectores de la economía 

demostrando versatilidad. Adem§s, el adjetivo òruraló connota que es una opci·n 

turística distinta, que ofrece contactarse con la naturaleza, con la tierra.  

La frase verbal òpara sentir y disfrutaró connota que el complejo de cabañas es el 

lugar ideal para el disfrute y un despertar de los sentidos en el medio de la naturaleza.  

La imagen de fondo siendo agradable estéticamente y el hecho de no haber 

sobrecargado esta parte externa puede considerarse como una invitación  a descubrir 

m§s sobre esta propuesta de òsentir y disfrutaró abriendo el folleto: procedimiento 

conocido como òteasingó: crear intriga en el p¼blico generando expectativas sobre el 

mensaje publicitario en sí.  

 

  La parte interna está compuesta por una multiplicidad de signos que componen el 

mensaje publicitario. El fondo de estas páginas es el mismo que el de las exteriores pero 

llevado a un tono sepia y con cierto grado de transparencia. Abajo del titular (el eslogan 

ya estudiado), se encuentra un text o informativo bastante largo (denotación). Si bien 

ofrece información sobre el complejo y su entorno natural, varias frases comerciales 

como òun lugar para conocer  y vivir en naturalezaó tienen un car§cter claramente 

conativo, buscan inducir un cambio act itudinal en el receptor: que se sienta atraído por 

conocer el complejo.  

  Abajo del texto, la primera imagen (orden de lectura occidental) muestra la 

cabaña de fondo y árboles (denotación). Esta fotografía connota que la cabaña central 

está inserta en un p arque natural que, sin duda, valorará el público objetivo durante su 

estadía.  

 

  El mapa y el texto a la derecha (página 3) son puramente informativos: no hay 

ningún atractivo turístico remarcado en el mapa y los textos sólo ofrecen más detalles 

sobre las cabañas.  

  Ahora bien, se muestra un imagen en la parte superior de la misma página 

(denotación) es una fotografía bien lograda que muestra la cabaña central desde un 

ángulo que permite apreciar su tipología original y su tamaño importante; la misma 

connot a entonces que, además de ofrecer un predio con abundante naturaleza, el 

complejo también tiene un cabaña que ofrece todo el confort que puede buscar el 

turista más exigente para su estadía. La leyenda de la imagen baja análisis es claramente 

conativa: òComodidad, servicios y una atención esmerada lo esperan para que pase 

momentos ¼nicos y inolvidables.ó 

  El isologotipo es utilizado como firma lo cual es oportuno, permite cerrar el aviso sin 

dejar dudas sobre el emisor del mismo.  

 

  Del òcotexto ó (del mens aje en su conjunto), se deduce que el punto fuerte, la 

ventaja diferencial, del complejo de cabañas es el contacto con la naturaleza. De 
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hecho, esta imagen de marca deseada está explícita en el mismo isologotipo elegido 

para representar esta inserción en e l sector tur²stico con la aclaraci·n òturismo ruraló. 

  También se puede determinar que el complejo de cabañas de la fundación 

empezó con una sola cabaña: la cabaña central con capacidad para seis personas.  

  Por la ausencia total del t®rmino òfundaci·nó en el conjunto de los signos, se llega 

a la conclusión de que lo que hoy es el complejo de cabañas de la fundación Moconá 

empezó siendo resultado de un deseo de diversificación por parte de los directivos de la 

empresa Moconá. Es sólo después que surgió la idea de ayudar a la comunidad del 

pueblo en el que estaba inserto el predio, pueblo de donde la fundadora Mery Lunge era 

oriunda y de recaudar fondos a través del alquiler de las cabañas.  

 

- Contexto:  
 

En los mecanismos de producción del sentido, el contexto  de la inserción de la 

marca en el sector del turismo rural y la necesidad de comunicarla a los clientes de 

Moconá se resolvió con la producción de este folleto.  

 

La distribución del folleto se realizó en las sucursales de Moconá (canal) lo cual es 

conveni ente para el anunciante en cuanto a costos de contratación de espacio 

publicitario. Más allá del ahorro en inversión que significa pagar sólo la producción de un 

mensaje publicitario, hubiese sido interesante lograr una mayor cobertura (o òreachó) 

insertan do la adaptación del mensaje en algún medio de comunicación masivo. Es 

improbable que este uso se deba a una segmentación del público objetivo ya que no 

sería una estrategia oportuna comunicar sólo a sus clientes un complejo turístico.  

Por la cantidad de información que el anunciante decidió comunicar, es acertada 

la elección del folleto como soporte del mensaje publicitario (es entendible que sería 

imposible comunicar tanta información en la vía pública) pero una revista, por ejemplo, 

hubiese podido logra r mayor puntos de contacto.  

 

En cuanto al contexto en el momento de la interpretación, es probable que el 

receptor se vea atraído por la imagen y la estética bien lograda de la tapa del folleto y 

busque conocer más sobre la propuesta. Sin embargo, la relac ión texto -imagen siendo a 

favor del texto con una cantidad importante de información, es probable que parte de 

los lectores se sienta abrumada y lea sólo los titulares.  
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¶ Cartel P.O.P.:  

 
  Se entiende por P.O.P., la publicidad que realiza una marca en los puntos de 

venta. En este caso particular, se trata de un cartel que estaba colocado en la empresa 

Moconá (Casa Central: Megamaderas) y que tiene por fin comunicar a los clientes de la 

firma y a su público interno la existencia de la Fundación Moconá.  

 

 
 

- Emisor: 
 

El emisor de este mensaje es ahora la fundación Moconá. Está identificada por la 

incorporaci·n del vocablo òfundaci·nó al isologotipo (modificado) de Mocon§. Este 

cartel es posterior al folleto ya analizado: el complejo de cabañas ya es utilizado para 

recaudar los fondos necesarios para llevar a cabo las actividades de la fundación.  

  

- Receptor:  

 
Este cartel P.O.P. fue pensado para fijarse en la casa central de Moconá  

(Megamaderas) en Córdoba. Como el folleto, está dirigido a los clientes de Moconá y 

permite un ahorro en el alquiler del espacio en la vía pública (séxtuples o carteleras).  

Por el uso del isologotipo de Mocon§ y la aclaraci·n òfundaci·nó, el receptor 

puede interpretar, sin ambigüedad, que la empresa se está insertando en el ám bito de la 

Responsabilidad Social Empresaria (función informativa) y, además, sentirse atraído por la 

imagen y querer conocer el complejo de cabañas (función conativa).  

 

- Código:  
 

  Predomina el código lingüístico (texto escrito) sobre el código visual (ima gen). Se 

podría haber logrado más impacto con un mayor tamaño de imagen y superponiendo el 

texto a la misma.  

  El texto òalquiler de caba¶asó sirve de anclaje a la imagen de la caba¶a central 

del complejo. Por otro lado, el sustantivo òfundaci·nó y las indicaciones òproyectos 

productivosó y òcapacitaci·nó sirven de relevo: uso de los signos ling¿²sticos para agregar 

información sobre el complejo.  

 

- Mensaje:  
 

  El hecho de agregar el vocablo òfundaci·nó al isologotipo de Mocon§ 

(denotación) connota que la empresa se preocupa por la sociedad (R.S.E.).  
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  En este cartel, aparece, debajo de la palabra òfundaci·nó, el isologotipo 

(denotación) que se estudió como una evolución del actual ya que la flecha que sirve 

del tilde a la òaó de Moconá es reemplazada por una hoja naranja 66. Esta variante del 

isologotipo de Moconá connota que se privilegia el contacto con el naturaleza para 

diferenciar la fundación Moconá de otras ofertas turísticas.  

  A la utilización de esta hoja en el isologot ipo de Moconá se agregan otras hojas en 

el cuerpo de la gráfica (denotación). Las hojas son entonces un signo recurrente 

entonces recurrente como connotación de la naturaleza.  

   

  Debajo del nuevo isologotipo que integra tanto el status de fundación como la 

marca Moconá, aparecen textos informativos que comunican las actividades llevadas a 

cabo por la fundación (denotación). Las mismas son tres: la primera, cuyo tamaño es 

superior a las dem§s, es el òalquiler de caba¶asó, la segunda son los òproyectos 

prod uctivosó apoyados por la fundaci·n y por ¼ltimo la òcapacitaci·nó que ®sta realiza. 

El hecho de haber elegido un tama¶o de fuente superior para òalquiler de caba¶asó 

connota que es lo que realmente desea comunicar el anunciante a través de este 

afiche. Si bien es importante la R.S.E. para la empresa y quiere comunicarlo, queda 

relegada a un segundo plano poniendo énfasis en el alquiler de las cabañas. El hecho de 

hacer hincapié en el alquiler es justificable ya que las acciones de R.S.E. que realice la 

fund ación dependen directamente de la cantidad de ingresos obtenidos a través del 

mismo.  

 

  Al margen derecho, con cierto grado de transparencia y con los bordes 

esfumados, se muestra una fotografía de la cabaña central del complejo (denotación). 

El tamaño de la imagen y la transparencia aplicada hacen que la misma pierda mucho 

protagonismo. Si bien se hace ®nfasis en el texto òalquiler de caba¶asó, se podr²a haber 

aprovechado más el impacto de la imagen para convencer (función conativa y ya no 

sólo informativa ) al receptor que el complejo es el lugar ideal para el disfrute.  

 

  El último renglón contiene los números telefónicos para que los destinatarios que lo 

deseen puedan pedir más información. Lo que sorprende es primero la ausencia de la 

dirección del sitio  web que sería seguramente el lugar apropiado para ofrecer más 

información y el hecho de que los números mencionados sean de Misiones y no 

directamente de Córdoba (recordando que el mensaje fue presentado en 

Megamaderas).  

 

- Contexto:  

 
En cuanto al contexto,  la producción del mensaje corresponde a la necesidad del 

emisor òfundaci·n Mocon§ó de hacerse conocer por los clientes de la empresa Mocon§. 

 

La transmisión del mensaje publicitario se llevó a cabo a través de un afiche fijado 

en el principal punto de ven ta de la empresa Moconá: Megamaderas. Este canal es 

oportuno ya que permite a la empresa lograr dos objetivos: dar a conocer su 

compromiso social (R.S.E.) a sus clientes y comunicarles el alquiler de las cabañas del 

complejo.  

No obstante, tal como se menc ionó en el estudio del folleto, si el canal fuese un 

medio de comunicación masivo, el alcance ( òreach ó) del mensaje publicitario sería 

                                                 
66 Ver Identidad visual de la fundación Moconá en el presente trabajo. 



 48 

mucho mayor. Si bien el hecho de elegir el canal de venta como soporte del mensaje se 

justifica por la inversión nula que  representa para el anunciante y por el hecho de lograr 

informar a los clientes de la empresa su compromiso social; es indudable que otros 

medios como la fijación en la vía pública de séxtuples o carteleras permitiría una 

cobertura mucho mayor. Lo que no p ermitirían es segmentar el mensaje sólo para los 

clientes de Moconá lo cual puede ser la estrategia elegida por el anunciante para dar a 

conocer su inserción en el campo de la R.S.E. a través de la fundación Moconá.  

 

El contexto de la interpretación es una  visita a Moconá Megamaderas por parte 

de sus potenciales clientes. Los receptores, desplazándose hasta uno de sus locales de 

venta, ya han demostrado un cierto interés por la marca y hasta pueden ser clientes 

fieles de la misma.  
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¶ Sitio Web:  
 

Dirección: http://mocona -turismo.com.ar 67 

    

 
   

- Visi·n general de sitio (òhome pageó): 
 

Los signos presentes en la òhome pageó forman un conjunto interesante 

estéticamente y bastante original. En efecto, se retoma nuevamente la gama cromática 

del manual de normas de la empresa Moconá 68 poniendo mucho énfasis en el verde y 

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

68 De la Torre, Santiago Identidad Visual de Moconá, Trabajo Final de Graduación, Universidad Siglo 21, 

Córdoba - 2003. 
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en el blanco: al haberse constatado la validez de esta combinación al momento de 

definir l a identidad visual de Moconá, el hecho de retomarla asegura la estética general 

del sitio y, adem§s, coherencia con la marca (tanto la marca òMocon§ó como la marca 

òFundaci·n Mocon§ó).  

Por otro  lado, la utilización del verde connota la relación del comple jo con la 

naturaleza, con el turismo rural y ecológico. A su vez, el color blanco connota 

transparencia lo cual es positivo al momento de comunicar una fundación.  

La imagen que presenta el complejo en esta página de inicio es una fotografía de 

la cabaña ce ntral que también agrega esteticismo al diseño general: composición de 

árboles en primer plano y la cabaña central en el fondo tomada desde un ángulo que 

permite apreciar tanto sus dimensiones como su terminación, día soleado, césped 

verdeé todo un conjunto de signos visuales que connotan que el complejo es el lugar 

ideal para una estadía que combina contacto con la naturaleza, relajación y confort.  

Es original el sitio porque retoma elementos como la madera, una imagen de un 

bosque como fondo de la barra d e marca, signos que no son usuales en la web ya que 

relacionarse con la innovación, con lo tecnológico es más común.  

 

- Aspectos generales  del sitio web : 

 

1 ð Se encuentra con facilidad la información:  

 

El sitio de la fundación Moconá es muy poco profundo y las partes que componen 

el mismo est§n rotuladas de manera correcta: òbienvenidosó, òcaba¶asó, òserviciosó, 

òfundaci·n Mocon§ó, òtel®fonos ¼tilesó, ògaler²a de fotosó, òc·mo llegaró y òrealizar 

reservaó. El conjunto de estos dos atributos (sitio poco profundo y rotulación efectiva del 

con tenido) no deja ambigüedad y permite que el usuario encuentre la información que 

busca.  Se dan sólo dos casos en los que el usuario tiene que hacer dos clics para que 

llegar al contenido: leer más sobre la fundación (la pá gina òfundaci·n Mocon§ó est§ 

dividida en dos) y agrandar el mapa de Misiones (se abre una página que contiene sólo 

el mapa para una mejor lectura o una impresión eficiente ). El usuario podrá acceder al 

resto del contenido haciendo entonces un solo clic des de la òhome pageó. 

 

2 - Un diseño gráfico y composición eficiente : 

 

Ya se mencionó que el sitio bajo análisis goza de un diseño original y de una 

composición que logra ser agradable estéticamente.  

 

3 - Atención al detalle:  

 

Al ser tan simple la arquitectura del sitio (se mencionó que era poco profundo y 

con una rotulación eficaz), el sitio se puede navegar en su totalidad sin encontrar links 

rotos ni errores en el código  HTML. Tampoco contiene errores de ortografía o de tipeo . 
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- Aspectos positivos del sitio web 69: 
 

1 - Diseño Web:  

 

La arquitectura del sitio, ayudada por la concisión del contenido y su correcta 

organización, es correcta.  

 

El diseño gráfico en sí, más allá de la estética lograda, es eficiente por la 

composición de sus tres paneles:  

1. Barra de marca que tiene como fondo un bosque.  

2. Lienzo que ocupa la mayor parte de la página y que empieza arriba de lo usual 

(solapada con la ba rra de marca) lo que contribuye a la originalidad del sitio.  

3. Barra de navegación lateral situada en el costado derecho lo cual es común y no 

confundirá al usuario.  

 

El diseño técnico es eficaz ya que se mencionó que el sitio se podía navegar en su 

totalidad sin encontrar ningún error en su código HTML.  

 

2 - Estética:  

 

Se mencionó que la combinación de los colores corporativos contribuye a la 

estética general del sitio.  

La originalidad del sitio también es un punto a favor de la estética del mismo: el 

uso de la madera, la connotación de lo natural conseguido a través de la 

predominancia del verde, la fotografía de un boque que funciona como fondo de la 

barra de marca son signos que forman un conjunto tan estético como inusual en la web.  

El hecho de t ener una  barra de navegación lateral interactiva es también un 

detalle que mejora la experiencia del usuario. En paralelo, el hecho de haber remarcado 

con madera las opciones de òbienvenidos!ó y de òrealizar reservasó es oportuno ya que 

deben ser los punto s de partida y de llegada del recorrido virtual; el objetivo siendo que 

el usuario, después de haber encontrado más información sobre el complejo y sobre la 

fundación pueda concretar la reserva.  

 

3 - Grandes ideas:  

 

Nuevamente, al no tratarse de sitio de e ntretenimiento el hecho de presentar 

grandes ideas no es lo más importante. Sin embargo, la concisión en la presentación de 

las opciones, con pocas opciones bien rotuladas e ideas redactadas con claridad son 

puntos que cuentan a favor de este sitio.  

 

4 - Utilidad:  

 

En el sitio de la fundación, la utilidad es también importante. El hecho de presentar 

información sobre las cabañas, sus servicios y buenas fotografías del complejo le permite 

a los clientes potenciales no sólo conocer más sobre el complejo sino que también sentir 

el deseo de conocerlo.  

Además, la información sobre la fundación Moconá y sus actividades es útil para 

que la comunidad en general pero también los miembros del público interno de la 

empresa pueda interiorizar sus objetivos.  

                                                 
69 Ver marco metodológico. 
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El mapa le permitirá al usuario planificar mejor su estadía tomando en cuenta os 

atractivos de la región y las distancias entre los mismos y el complejo.  

Una página que será útil tanto para el usuario como para la fundación es la 

p§gina òrealizar reservaó ya que permite al usuario enterarse de los medios que dispone 

para concretar una reserva o simplemente requerir más información.  

 

5 - Facilidad de búsqueda:  

 

La organización de este sitio (arquitectura de la información), ayudada por un 

rotulado eficiente, permit e al usuario encontrar de manera rápida la información que 

desea.  

 

6 - Personalización del sitio:  

 

Este último representa una oportunidad de mejora para este sitio ya que es casi 

nula la posibilidad ofrecida al usuario para personalizar su experiencia. En efecto, la única 

opción que tiene es la de enviar un e -mail  para lograr, on -line, un contacto personal con 

la fundación.  

 

- Conclusiones del diagnóstico del sitio Web de la fundación:  
 

Más allá del diseño del sitio en sí, de su estética y de su funcionalidad que según el 

análisis llevado a cabo, son correctos, el desafío será ahora de conseguir tráfico hacia 

este sitio a través de varias fuentes. La primera que ha sido hasta ahora descuidada será 

el motor de búsqueda Google que, tal como se vio, representa la gran mayor²a del òWeb 

Searchingó en Argentina70. 

Otra oportunidad de mejora detectada es la posibilidad, para los usuarios, de 

poder personalizar su experiencia en el sitio de la fundación.  

 

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

@FundacionMocona en el Forum de Turismo 2.0. 
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¶ Visitas recibidas al Sitio Web:  
 

Tomando en cuenta el diagnóstico anterior y la debilidad señalada en las 

conclusiones, se empezó a trabajar sobre el S.E.O. en el marco de este trabajo final de 

graduación.  

Se analiza a continuación los pasos llevados a cabo para la mejora del 

posicionamiento en buscadores.  

 

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

 El primer punto que se tomó en cuenta fue el título  de cada una de las páginas 

web que componen el sitio. Lo ideal es que cada una de ellas tenga un título único y 

preciso. En el código html, el tí tulo se expresa a trav®s de las etiquetas òtitleó. Esta 

etiqueta, además de permitir al usuario orientarse correctamente durante su navegación 

por nuestro sitio (ver ilustración 1), aparecerá en la primera línea de los resultados en los 

buscadores (ilustra ción 2).  

 

Ilustración 1:  

 
 

Ilustración 2:  

 
 

 En las ilustraciones elegidas, la etiqueta òtitleó fue la siguiente: 

<title>Cabañas Fundación Moconá Misiones | ¡Bienvenidos!</title>  

 La misma se compone del título del sitio web (Cabañas Fundación Moconá 

Misiones) y del título de la página específica (¡Bienvenidos!) que es, en este caso, la 

p§gina de inicio o òHome Pageó. Se puede observar que el t²tulo del sitio web informa 

sobre la actividad (cabañas), sobre la marca (Fundación Moconá) y sobre la ubicaci ón 

geográfica (Misiones).  

 

 Las etiquetas òtitleó utilizadas son diferentes en cada una de las p§ginas: 

 

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Cabañas  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Servicios  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Fundación  

Cabañas Fundaci ón Moconá Misiones | Teléfonos útiles  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Galería de Fotos  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Cómo Llegar  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Cómo Llegar | Mapa Ampliado  

Cabañas Fundación Moconá Misiones | Realizar Reserva / Consultas  

 

 Sin embargo, se us· el mismo t²tulo para las dos p§ginas òFundaci·nó ya que el 

contenido ofrecido es idéntico (una es la continuidad de la otra). El título del sitio web fue 

repetido en cada una de las etiquetas para que el usuario sepa que n o ha dejado el sitio 

de la fundación.  
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Despu®s de la etiqueta òtitleó, siguen las meta etiquetas que se redactan as²: 

 

<meta name="xxxyyy" content="xxxyyy" />  

 

  La primera es la meta  etiqueta òtitleó que es similar a la anterior. Sin embargo, en 

este caso  ya no es necesario describir cada una de las páginas, basta con rotular el sitio 

en su conjunto:  

 

<meta name="title" content="Cabañas Fundación Moconá, Misiones, 2 de Mayo" />  

 

 Siguiendo con el código html de cada una de las páginas, el próximo paso 

consistió en redactar la meta  etiqueta òdescription ó. £sta proporciona a Google y a otros 

motores de búsqueda un resumen sobre la página (ilustración 3).  

 

Ilustración 3:  

 
 

 Esta meta  etiqueta debe resumir de manera precisa el contenido de la página. Se 

presenta de la siguiente forma:  

 

<meta name="description" content="xxxyyy."/>  

 

Lo ideal es que esta descripción sea distinta para cada una de las páginas. Se 

optó por mantener la última parte de la descripción idéntica en cada una de las páginas 

y cambiar sólo la primera frase.  

 

1. La primera frase  ofrece información sobre el contenido de una página específica:  

- "Bienvenidos a las Cabañas Fundación Moconá, 2 de M ayo, Misiones.ó 

- "Descubra las caba¶as de la Fundaci·n Mocon§, 2 de Mayo, Misiones.ó 

- òServicios ofrecidos en las caba¶as Fundaci·n Mocon§, 2 de Mayo, Misiones.ó 

- òConozca la Fundaci·n Mocon§, su misi·n y su visi·n.ó 

- òConozca la Fundaci·n Mocon§, c·mo funciona y cu§les son sus actividades.ó 

- òTel®fonos ¼tiles relacionados con las caba¶as de la Fundaci·n Mocon§ó. 

- òFotos del complejo de caba¶as de la Fundaci·n Mocon§, 2 de Mayo, Misiones.ó 

- òC·mo llegar al complejo de caba¶as de la Fundaci·n Mocon§ situado en 2 de 

Mayo, Misiones.ó 

- òRealice su reserva para el complejo de caba¶as la Fundaci·n Mocon§.ó 

 

2. La segu nda frase  describe de manera general el contenido del sitio y permite al 

usuario obtener una reseña rápida del sitio en su conjunto:  

òTurismo en Misiones, en caba¶as de primer nivel y apoyando a la Fundaci·n Mocon§." 

 

 Siguiendo con el código html y con la s meta  etiquetas, se agregó también una 

lista de diez palabras claves (meta  etiqueta òKeywords ó) que pueden guiar a algunos 

buscadores relacionando las páginas con las palabras que pueden escribir los usuarios 

para formular su búsqueda. Las palabras escogidas fueron:  

òMocon§, Mocona-Turismo, Mocona Turismo, Fundación Moconá, Cabañas Fundación 

Moconá, Cabañas 2 de Mayo, Alojamiento en Misiones, 2 de Mayo, Alojamiento en 2 de 

mayo, Estad²a en Misionesó. 
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 La etapa siguiente consistió en mejorar las estr ucturas de la URL. La URL es la 

dirección web del sitio (ilustración 4) y su simplificación facilita el rastreo de los motores de 

búsqueda además de proporcionar datos a los usuarios.  

 

Ilustración 4:  

 
 

Se elimin·, en este paso, una carpeta òhtmló innecesaria que alargaba la url sin 

agregar valor (mocona -turismo.com.ar/html/cabanas.html).  

 

Otro paso que mejoró el posicionamiento y aseguró la indexación de cada una 

de las páginas fue la creación de un mapa utilizado sólo por los buscadores: el archiv o 

sitemap.xml se subió a la carpeta raíz de mocona -turismo. También se agregó un archivo 

robots.txt para indicar a los motores de búsqueda a que partes del sitio (en este caso, 

todas) pueden acceder durante su rastreo (ilustración 5).  

 

Ilustración 5:  

 
 

 Luego de haber realizado todos estos pasos previos, se pidió, a través de Google 

Webmasters, la reconsideración del sitio lo que permitió dar de alta a mocona -

turismo.com.ar en el buscador.  

 

 Una vez dado de alta en Google se procedió a estudiar la posició n del sitio 

obtenida usando una serie de palabras claves relevantes:  

 

Palabras claves  en Google  Posición en Google  

mocona -turismo.com.ar  1 
cabañas fundacion mocona  1 
fundacion mocona turismo  1 
cabañas mocona 2 de mayo  3 
fundacion mocona  4 
mery mocona  5 
telefonos utiles misiones  7 
cabañas 2 de mayo misiones  17 
òmocona turismoó 31 
òmocona-turismoó 31 
cabañas moconá  42 
cabañas mocona  53 
cabañas mocona turismo  55 
cabañas misiones  141 
mocona misiones  173 
cabañas en misiones  174 
mocona turismo  195 
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 Este estudio fue realizado en enero del 2010 y si bien significó un avance 

(presencia en el buscador y posición aceptable - entre las tres primeras páginas ð para 

diez de las palabras claves estudiadas), marcó oportunidades de mejora en este  

posicionamiento orgánico. A lo largo del 2010, se obtuvieron un total de 1161 visitas.  

 

- Visitas obtenidas durante el 2011:  
 

1 - Google Analytics.  

 

Usando la herramienta Google Analytics, podemos tener información detalladas 

de las visitas obtenidas en el sitio web mocona -turismo.com.ar.  

 

Ilustración 6:  
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   El número total de visitas recibidas al sitio fue 2948 realizadas por 2208 usuarios 

únicos. De estas 2948 visitas, el 73,44% fueron visitas nuevas: 2165.  

   El número total de páginas vistas fue 14 887 lo que representa un promedio de 5,05 

páginas por visita. A su vez, el promedio de tiempo de cada visita fue de 4 minutos.  

 

   Por otro lado, se puede analizar cuáles fueron las fuentes de las visitas obtenidas. 

Estos datos son muy importantes y permit en entender cómo llegaron los usuarios al sitio 

web.  

   De las 2948 visitas, 1230 (41,72%) vinieron de motores de búsqueda como Google, 

Bing, Search o Yahoo. Estas visitas son el fruto del trabajo realizado en S.E.O. y que 

permitió mejorar la posición del  sitio mocona -turismo.com.ar en los motores de búsqueda.  

   La fuente de 1466 visitas (49,73%) fueron los sitios web de referencia. En este caso, 

los usuarios llegaron al sitio a través de vínculos presentes en otros sitios. Estas visitas son el 

resultado de las acciones de Link Building que, además de permitir visitas mejoran a su 

vez el Page Rank y tienen entonces su influencia en el S.E.O.  

   Finalmente, 252 visitas (8,55%) se generaron por tráfico directo: el usuario escribió la 

URL en la barra de direc ciones. En realidad, éstas visitas también pueden venir de un 

enlace guardado como favorito en un navegador, de un programa (por ejemplo, de un 

documento de Word) o de un cliente para mails o para Twitter (es difundido el uso de 

programas como Tweetdeck qu e permiten al usuario manejar su cuenta de Twitter sin 

usar la plataforma web twitter.com).  

 

 
 

   Las herramientas de Google Analytics permiten profundizar el análisis de las fuentes 

de tráfico que son un datos muy importantes para medir el impacto de las  acciones de 

S.E.O. (en motores de búsqueda) y de S.M.O. (en redes sociales).  

   Se observa que Google es la primera fuente de tráfico al sitio web con un 37,89% 
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del total de las visitas lo cual confirma la importancia de las acciones de S.E.O. llevadas a 

cabo y analizadas anteriormente. En segundo lugar está la red social Facebook (18,42%) 

y en el tercero maderasmocona.com.ar: la web de la empresa Moconá (10,48%).  

   Después de Twitter (5,19%), las dos siguientes fuentes son parte del trabajo de Link 

Building: conocermisiones.com.ar (sitio de Turismo privado sobre Misiones, el vínculo 

acompañado por una breve descripción y fotos del complejo fue dado de alta en marzo 

2011) y turismo -misiones.gov.ar (sitio de la oficina de Turismo de la provincia de Misione s, 

el vínculo fue agregado en noviembre 2011).  

 

 
 

   Enfocándose en los motores de búsqueda, resalta el predominio de Google con 

91,26% del total de las visitas obtenidas a través de buscadores, le siguen Bing, Search y 

Yahoo. Este dato confirma el hecho de que Google recibe la gran mayoría de las 

búsquedas realizadas en la web en Argentina y justifica el monitoreo de este motor de 

búsqueda para medir los resultados obtenidos por el S.E.O.  

   Es entonces a través de este motor de búsqueda que se debe lleva r a cabo el 

seguimiento de las palabras claves utilizadas por los usuarios que llegaron al sitio.  

 

 
    

Para este ranking, sólo se toman en cuenta las quince primeras palabras clave que 

más visitas generaron hacia el sitio. A los datos que aparecen en Goo gle Analytics, se 

agregaron dos columnas: una con la posición en la que aparece en sitio en los resultados 

de Google y otra con lo que debe escribir el usuario para que el motor de búsqueda le 

sugiera la palabra clave.  

   De estas quince palabras clave, catorce aparecen en la primera página de 

resultados de Google (entre las diez primeras posiciones). Esto demuestra la importancia 

de estar bien posicionado en Google para obtener tráfico en el sitio.  
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   Lo destacable es que la b¼squeda òcaba¶as en misionesó que es muy relevante 

para generar visitas hacia el sitio permitió lograr 63 visitas a pesar de aparecer en la 

tercera página de resultados. Esta búsqueda que realizan los usuarios para encontrar 

cabaña s en Misiones tiene un gran potencial de generar una mayor cantidad de visitas 

al tratarse de una búsqueda general: se buscan cabañas en toda la provincia de 

Misiones.  

   En el caso de las búsquedas generales, el usuario no estaba buscando 

específicamente  nuestro sitio, estaba buscando varias opciones pero terminó eligiéndolo.  

   Se pueden encontrar otras palabras claves generales en este ranking: òcaba¶as 

en moconaó, òcaba¶as en el moconaó. 

   Otro ejemplo de una b¼squeda m§s amplia puede ser òmoconaó que puede 

referirse a la empresa Moconá o a los Saltos del Moconá. El hecho de estar presente en 

la primera página de resultados permite en este caso dar a conocer la fundación y sus 

cabañas a los interesados en encontrar información sobre la empresa y permit e también 

captar visitas de usuarios que busquen información sobre los Saltos del Moconá (un 

atractivo de Misiones situado relativamente cerca del complejo de cabañas).  

 

   Si bien es importante lograr captar nuevos usuarios apareciendo en los primeros 

resultados de búsquedas generales, también lo es que los usuarios que nos buscan 

puedan encontrar nuestro sitio sin inconveniente. Ejemplos de estas búsquedas son 

òfundaci·n moconaó, òcaba¶as moconaó, òcaba¶as fundacion moconaó o òcaba¶as 

mocona misionesó. En todos estos casos, el sitio mocona -turismo.com.ar aparece como 

la primera opción en los resultados de Google evitando que la competencia se acapare 

estas visitas. 
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A través de Google Analytics, es posible desglosar los resultados obtenidos por mes:  

 

 
 

 
 

Se observa que el mes con la mayor cantidad de visitas obtenidas fue marzo (435 y 

321 usuarios únicos), mes en el que se realizó una campaña de publicidad paga en 

Google Adwords. También fue el mes con la mayor cantidad de visitas provenientes de 

sitios de referencia y de tráfico directo.  

Mientras el promedio mensual de visitas generadas en Facebook fue de 45, en este 

mes se obtuvieron 115 visitas. A su vez, 209 visitas vinieron de Google cuando el promedio 

es 93. 

Además, los meses con la mayor cantidad de usuarios únicos fueron enero (274), 

diciembre (247), noviembre (225) y octubre (208). Al contrario, los meses con la menor 

cantidad de visitantes únicos fueron abril (126), febrero (132), agosto (140) y septiembre 

(143). Sorprende en este caso el bajo rendimiento obtenido en el mes de febrero, en 

plena temporada alta. Los demás meses de escasa actividad corresponden con la 

temporada baja (en realidad, va de abril a junio y luego de agosto a octubre).  
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2 ð Publicidad en Google: Google Adwords.  

 

Ya se mencionó que en marzo se llevó a cabo una acción de publicidad en 

Google. La opción utilizada fue Google Adwords en la red de búsqueda: se muestran los 

avisos junto con los resultados de las búsquedas realizadas por el usuario.  

 

Ilustración 7: anuncio arriba de los resultados orgánicos.  

 

 
 

Ilustración 8: anuncio a la derecha de los resultados orgánicos.  

 

 

El texto del aviso fue el siguiente:  

- Titular: òCaba¶as 4* en Misionesó 

- Texto adicional: òEn apoyo a la Fundaci·n Mocon§. Ayud§ a ayudar, 

ádisfrutando!ó 
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El objetivo de la acción publicitaria es captar visitas a partir de búsquedas más 

generales que se relacionen con el complejo de cabañas.  

 

Las palabras clave seleccionadas para tal fin fueron:  

 

- Cabañas en Misiones: 71 clics obtenidos.  

- Saltos del Moconá: 43 clics obtenidos.  

- Alojamiento en Misiones: 25 clics obtenidos.  

- Turismo en Misiones: 20 clics obtenidos.  

 

De estas cuatro palabras clave, s·lo una (òcaba¶as en misionesó) aparece en el 

ranking de las 15 que más visitas generaron a través de los resultados orgánicos. Como ya 

se mencionó, esta búsqueda más general tiene un mayor alcance y puede captar más 

usuarios por lo que se justifica su uso. Las otras òkeywordsó no generaron visitas hacia el 

sitio a través de los resul tados orgánicos.  

 

En la tabla, Google Adwords muestra la siguiente información desglosada por 

palabra clave:  

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

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

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

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

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

- El CPC promedio: $1,47. Es superior al CPC máximo p or cambios realizados sobre 

la marcha en el transcurso de la campaña.  

- El costo: $234,50. Es mejor presentarlo como òinversi·nó. 

- Posición promedio del aviso en relación con otros: 3.  

 

El keyword òcaba¶as en misionesó es el que mayor resultados obtuvo en casi todas 

las métricas:  

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

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

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

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

- El keyword òturismo en misionesó logr· una mejor posici·n promedio: 2,4 contra 

2,5 para òcaba¶as en misionesó y se acerc· bastante en el n¼mero de impresiones 

logradas (950 contra 981); sin embargo, está muy alejad o en las demás métricas.  

- Si bien se mencionó que utilizando Adwords en el motor de búsqueda sólo se 

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

del keyword òturismo en misionesó, el CPM fue de $82,97 y en la campaña general 

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

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

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

 

 
 

Este seguimiento por día se puede realizar en tiempo real y es entonces posible ir 

ajustando los distintos parámetros de una campaña durante el transcurso de la misma:  

- El presupuesto por día: osciló entre $20 y $80.  

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

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

se completó una semana de pauta.  

 

El mejor CTR fue de 5,93% (superior en un 31% al promedi o) y se logró en el 

segundo día de pauta con un CPC promedio de $2,44 (superior en un 64% al promedio). 

Con este CPC se lograron 607 impresiones (17% del total) por una inversión de $88 (38% 

del total). Los clics obtenidos fueron 36 (23% del total).  

El CPC promedio más bajo fue de $0,79 (inferior en un 47% al promedio) y se logró 

el último día de pauta, el CTR obtenido fue de 4,38% (inferior en un 3% al promedio). Con 

este CPC, las impresiones logradas fueron 548 (16% del total) por una inversión de $18,91 

(8% del total). Los clics obtenidos fueron 22 (15% del total).  

Un CPC máximo más alto permite obtener un mejor CTR pero limita el alcance de 

la acción (cantidad de clics) si se cuenta con un presupuesto limitado. Con los $88 que 

se invirtieron con un CPC d e $2,44 (segundo día), se hubieran logrado 111 clics con un 

CPC de $0,79 (último día): una cantidad de clics 309% superior a los 36 clics obtenidos.  

 

Esta campaña paga se realizó con el fin de probar esta herramienta y poder 

analizar posteriormente los res ultados obtenidos. De hecho, Google ofrece $200 (de los 

cuales $15 se utilizan para cargo de activación) para que los anunciantes interesados 

puedan descubrir Adwords. La inversión final del anunciante fue entonces de $49,50.  
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Empleo de herramientas 2.0 en  el 2011 
 

¶ Uso de Facebook en el 2011:  
 

- Aplicaciones en Facebook:  
 

1 ð Pesta¶a òBienvenidosó en html. 

 

Facebook permite a los programadores diseñar aplicaciones para personalizar las 

páginas. El objetivo perseguido es diferenciarse de los perfiles de usuario y de las demás 

páginas. Las mismas aparecen como pestañas debajo de la foto de perfil de la página.  

A su vez, es posible mostrar cierta aplicación sólo a los usuarios que todavía no 

hicieron clic en òme gustaó en una p§gina convirti®ndola en una p§gina de bienvenida 

(òLanding pageó por su nombre en ingl®s). 
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Las funciones de la aplicación se resume n en el uso del código html para 

diferenciar la página de lo que encuentran los usuarios en Facebook y lograr así llamarles 

la atención. Esta página muestra algunas fotos del complejo para que el usuario pueda 

descubrirlo y se sienta atraído por conocerlo m ás. Lo invita además a que pueda hacer 

clic en òme gustaó para convertirse en seguidor de la Fundaci·n Mocon§. 

 

2 ð Pesta¶a òContactoó en html. 

 

Las mismas funciones html también se usaron para crear una pestaña de contacto 

para que los usuarios tengan a su disposición información básica como el teléfono de 

reservas, e -mail, dirección del sitio Web, dirección física.  

Se agregó además un link hacia varias cuentas sociales en las que la fundación 

está presente: Facebook, Twitter, Blogger, YouTube y Flickr. P or último, se incluyó un 

formulario de consulta y un mapa para ubicar el complejo.  
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- Seguimiento de las publicaciones:  
 

1 ð Avisos comunicando el eslogan òAyud§ a ayudar, ádisfrutando!ó. 

 

En 2011, el posicionamiento deseado por el complejo de cabañas de la fundación 

Moconá fue de ser reconocido como un lugar donde se pueda combinar disfrute con 

utilidad: con su estadía o vacaciones, los clientes potenciales contribuyen a las 

actividades de una fundación.  

Una vez determinada la promesa, el eslogan elegido fue òAyud§ a ayudar, 

ádisfrutando!ó. Este eslogan se incluy· luego en los avisos publicitarios que comunicaron el 

complejo.  

 

Se presentó dos veces el primer aviso asegurándose así que gran parte de los 

usuarios lo puedan ver.  

Primero, se presentó el aviso acompañado de un texto introductor que explica 

brevemente el concepto e invita al usuario a qué haga clic en la imagen.  

Segundo, el aviso fue acompañado por un saludo obviando la explicación del 

concepto.  

 

 

 
 

Al hacer clic en el aviso presentado en mini atura, se agranda pudiendo leer el 

copy y ya no sólo el eslogan.  
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Comunicando el mismo concepto, se repensó el aviso con el fin de no perder el 

interés de los usuarios.  

Se realizó también una mejora en la forma de presentar la publicación. Se buscó la  

forma de llamar la atenci·n en el flujo de informaci·n (o òStreamó) de los seguidores. 

Observando que, para presentar los álbumes, se mostraban siempre tres fotos ocupando 

horizontalmente todo el espacio en el que el usuario puede ver las últimas noticias , se 

aprovechó para presentar publicaciones en tres imágenes creando un álbum nuevo 

para estas ònoticias destacadasó. 

 

 


