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MARCO TEORICO



PRIMERA PARTE: COMUNICACION

GENESIS Y EVOLUCION.

La comunicacion es una herramienta fundamental en la vida social, contenida de forma
innata dentro de cada ser humano y en constante evolucion a lo largo de la historia. Desde los
origenes del habla, el hombre ha utilizado diversas maneras de comunicarse pararelacionarse
con su entorno y sus semejantes. En este sentido, la evolucion de la comunicacion se ha
visto influenciada por diversos factores como el contexto historico, social, econdmico y

politico a nivel mundial.

Podemos decir que los origenes de la comunicacién como instrumento para el ser humano
se remite a la prehistoria. Es a través del lenguaje mas instintivo como los gestos y sonidos
vocales, teniendo en cuenta sus caracteristicas bioldgicas y la necesidad de interactuar con
su entorno, que emerge como una practica motriz recursiva en su linaje. La comunicacion
seria entonces, el elemento motor en la cooperacion y socializacion de los primates hacia
su evolucion. Con el paso del tiempo, la lengua hablada toma forma, lo que permitio la
creacion de comunidades mas grandes y la transmision de conocimientos de generacion

en generacion.

La invencion de la escritura, marco un hito importante en el proceso de evolucion de la
comunicacion, ya que permitio la creacion de registros y la transmision de informacion a
través del tiempo. En el siglo XIX, el lenguaje es tema de agenda para los académicos, donde
algunos de ellos sostenian laidea de incluir a la lingiiistica dentro del campo de las ciencias
sociales. Saussure define a lalengua como “Un sistema de signos...el conjunto de relaciones
entre los elementos del sistemay el habla”, y sienta las bases de futuras vertientes como el
funcionalismo o el formalismo, que reforzaban la funcionalidad de la lengua vista como
una herramienta elemental e instrumento de interaccion social. El estudio de las ciencias
del lenguaje concebidas como tal, sus distintas variables y relacion con su contexto, resultd

objeto de analisis y debate durante un largo periodo.

Es en 1450, con la creacion de la imprenta de Gutenberg, comenzamos a percibir a la
comunicacion como una “produccion técnica y de difusion de mensajes fijados sobre un

soporte estable” (Joan Costa, 2009). Posteriormente las maquinarias se actualizaran y seran



protagonistas la fotografia, el telégrafo, el cine, la radio y posteriormente la television.
La comunicacién se masific6 aun mas, se generaron nuevas formas de entretenimiento y
de informacion, la television permitio la llegada de la imagen y el sonido a las casas de
millones de personas en todo el mundo, generando una cultura global. Ya en el siglo XX, la
comunicacion logra ser considerada parte de las ciencias sociales, otorgando legitimidad

y dando lugar ala “Erade la Comunicacion”.

Haciafinales del siglo XX, lanocion de red se convirtio en una de las metaforas mas fuertes
de la cultura. Con el surgimiento de internet en la década de 1990, la comunicacion dio
un salto cudntico permitiendo la interconexion global en tiempo real y la posibilidad de

compartir informacion y conocimientos a nivel mundial.

Actualmente, la inteligencia artificial resulta ser la protagonista dentro del menu de opciones
utilizadas en el campo. Los asistentes virtuales permiten la interaccion con los usuarios
de manera automatizada, generando nuevas formas de atencion al cliente y de marketing.
Ademas, la IA es utilizada en la creacion de contenidos, como textos, imagenes y videos,
lo que genera nuevas e infinitas posibilidades de comunicar.

COMUNICACION
“Comunicacion”: del latin “communicatio”/”communicare”, que significa “poner en

comun”, “compartir’”.

Esta palabra cargada de sentido, nos refiere a la accion de compartir informacion,
pensamientos o sentimientos con otros. La raiz “communis” significa “comun”, lo que
sugiere laidea de un intercambio reciproco entre dos o0 mas personas. Utilizada en el lenguaje
cotidiano desde la Edad Media, hemos visto como ha evolucionado a lo largo del tiempo
para incluir una amplia variedad de formas de interaccion, incluyendo la comunicacion

oral, escrita y visual.

Desde su concepcion, lacomunicacion ha sido estudiada como un proceso social fundamental,
esencial para el desarrollo de las sociedades y para la interacciéon humana en sus diversas
formas. Esta area del conocimiento ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, siendo
influenciada por distintas disciplinas como la psicologia, la sociologia, la antropologia
y, mas recientemente, las ciencias de la computacion y la comunicacion digital. Segin

Denis McQuail (1994), “la comunicacion es el mecanismo a través del cual se vinculan los



elementos de las sociedades, permitiendo la coordinacion, el intercambio y la comprension

mutua” (p. 12).

Enlinea conello, la teoria de la comunicacién es un conjunto de enfoques y modelos que
buscan explicar como los seres humanos intercambian informacidn, establecen relaciones
y construyen significados. Es importante tener en cuenta dentro de este camino transitado,
estudios como el de la “Teoria Matematica de la Comunicacioén” desarrollada por Claude
Shannon en 1948, sent6 las bases para el desarrollo del instrumento como tal. Este estudio
ha proporcionado una forma de entender y mejorar la eficiencia de la comunicacioén y ha sido
fundamental en la evolucion de la tecnologia de la comunicacién moderna. Con el tiempo
dio6 lugar a la “Teoria de la Transmisién”, ampliando su alcance para incluir el analisis
del envio de senales a través de canales no lineales y la codificacion e interpretacion del
mensaje. Sera fundamental para la elaboracion de nuestro objeto debido a que se enfoca en
la transmision de informacion a través de canales de comunicacion y su objetivo principal
€s proporcionar un marco matematico para analizar y mejorar esta dindmica. Este enfoque
es una aproximacion hacia el entendimiento de como funciona la comunicaciéon y puede

resumirse en tres instancias/sujetos claves:

EMISION CIRCULACION CONSUMO
de informacion de informacion de informacion
E C R

Pensamos a nuestro objeto de analisis como un sistema compuesto de diferentes elementos,
donde el proceso se realiza desde una fuente generadora de mensajes que, a través de un
emisor se transforman en sefiales que circulan porun canal y llegan aun receptor encargado
de decodificar estas sefiales, para llegar finalmente como mensajes a un destinatario. Este
modelo esta pensado para su aplicacion universal, tanto para personas como para maquinas,
a partir de la racionalizacion y sintesis de rasgos generales de la comunicacion. Ademas,
introduce nuevos elementos que influyen externamente como el “ruido” o que atraviesan

el canal como el “c6digo”, la “entropia” o la “redundancia”.



En el contexto de la comunicacion digital, la teoria ha tenido que adaptarse a las nuevas
dinamicas introducidas por las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). Con
la aparicion de Internet y las redes sociales, la comunicacion ha pasado de ser un proceso
predominantemente unidireccional a convertirse en un proceso bidireccional y, en muchos
casos, multidireccional. La Teoria de la Interactividad ha ganado relevancia en este
sentido. Seguin Sheizaf Rafaeli (1988), la interactividad no solo implica la capacidad de
respuesta entre dos interlocutores, sino también el poder de los participantes para modificar
el contenido y el flujo de la comunicacion. Esto se ve reflejado en las plataformas de redes
sociales, donde los usuarios no solo reciben informacion, sino que también la producen y

distribuyen, generando nuevas formas de interaccion y construccion de significados.

Ademas, la Teoria de l1a Agenda Setting, propuesta por McCombs y Shaw (1972), ha
cobrado una nueva dimension en el &mbito digital. Tradicionalmente, esta teoria sostenia
que los medios de comunicacion no dicen a las personas qué pensar, sino sobre qué pensar.
Sin embargo, con la llegada de Internet y las redes sociales, la agenda mediatica ya no es
monopolizada por los grandes conglomerados de medios, sino que los usuarios pueden
influir activamente en la construccion de la agenda publica. Plataformas como Twitter o
Facebook permiten que los usuarios discutan temas que antes no tenian visibilidad en los
medios tradicionales, lo que ha democratizado en gran medida la configuracion de la agenda

publica.

La comunicacion ya no es solo la transmision de un mensaje de un emisor a un receptor,
sino que se ha convertido en un proceso interactivo, dindmico y multidireccional, donde
los usuarios no son solo receptores pasivos, sino también creadores activos de contenido y
significados. Todo lo mencionado nos permite tomar como punto de partida la existencia de
cuatro campos de analisis de nuestro objeto: la comunicacion interpersonal, los medios de
comunicacion clasicos, las telecomunicaciones y tecnologias de la informacion y, nuestro

escenario principal, la comunicacidn corporativa.

COMUNICACION INSTITUCIONAL.
La creacion de un conjunto de herramientas de comunicacion digital que sean funcionales
y Optimas a la organizacion elegida, requiere de una investigacion previa que nos permita
comprender qué es lo que necesita acorde a sus objetivos. Tal como lo mencionamos

anteriormente, es consecuencia de los cambios socioecondmicos, las transformaciones



socioculturales y sobre todo tecnologicas que tuvieron lugar desde el ultimo cuarto de
siglo -a tiempos veloces y voraces-, que las empresas -considerada como un sistema total-

comienzan a darle importancia al estudio de la misma con sus entornos.

Con larevolucion industrial se abre camino la industria de la comunicacion que, aunque no
reconocida en su momento, resulta ser sustrato y en parte obradora del impacto econémico y
de produccion en serie de ese entonces. La irrupcion y el desarrollo de las nuevas tecnologias
le abrieron paso dentro de las empresas como una herramienta estratégica, para el desarrollo

de conceptos en auge como los valores, las ideas, la cultura y el servicio que ofrecian.

Con el advenimiento del siglo XX, laimagen corporativa y lacomunicacion se han vuelto cada
vez mas importantes. En un primer momento, el rubro era visto como solo un instrumento,
la publicidad, el marketing y las relaciones publicas fueron actividades que aceleraron el
sistema de produccion-consumo de manera exhaustiva. Gracias a esta dinamizacion de la
revolucion de los servicios, las empresas se ven en la necesidad de profundizar en la tarea
y la comunicacién humana comienza a ser vista mas como un componente socioldgico y
relacional que puede trabajar sobre su identidad, su cultura organizacional, la gestion del
conocimiento y el vinculo y la integracion de las comunicaciones propiamente dichas.
La comunicacion en la organizacion.
“Una marca es, en cierto modo, un contrato de sentido entre un emisor-organizacion y

unos destinatarios-publicos, proponiendo un sentido e interpretandose.” (Costa, J. 2009)

Abordaremos un escenario organizacional desde una perspectiva tedrica, donde la Identidad,
la Imagen y la Comunicacion Corporativa pueden ser concebidas como fenémenos
especificos interrelacionados, incluidos dentro del contexto genérico de la comunicacion
de las organizaciones con sus diferentes publicos. Esto permitird brindar un enfoque
interdisciplinar organizado y una contextualizacion global sobre el campo, por lo que es
importante comprender de qué trata cada uno de los conceptos mencionados.

Identidad Corporativa.

Hablar de identidad significa construir desde aquellas virtudes y defectos que caracterizan a
cada ser humano: sunombre, quién es, donde nacid, donde vive, sus preferencias... Es este
conjunto de datos el que, llevado al escenario de las organizaciones, brindaran la informacion
y experiencia necesaria para formular la identidad de la misma. De esta manera, la empresa

podra comprender, sentir y acercarse a sus publicos de forma cercana y mas humana.



Paul Capriotti, define a la Identidad Corporativa como el “conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion
se autoidentifica y se autodiferencia” (Capriotti, 2009). Esta construccion identitaria se
encontrara influenciada por diferentes aspectos interrelacionados como la personalidad y
normas del fundador, de las personas claves dentro de la organizacion, su evolucion historica,
la personalidad de sus individuos acompafiados de experiencias personales y su entorno
social. A su vez, podemos identificar dos componentes claves dentro de este concepto:
“Cultura Corporativa”, entendiéndose lamisma como el “alma” de la organizacion, lo que
realmente es en este momento preciso y por otro lado, tenemos la “Filosofia Corporativa”,

referida a la mente de la identidad, lo que quiere y aspira ser.

Es necesario que la organizacion tenga bien definido quién es, qué quiere y cudles son sus
objetivos, y a su vez, que todas las personas involucradas compartan la misma vision de
la misma. La importancia de la identidad, radica en que ésta es la fortaleza que guiard el
futuro desarrollo de una empresa para tomar decisiones adecuadas y transitar un camino
firme hacia sus objetivos. Tejada Palacios asegura que “La Identidad crea un conjunto de
significaciones que facilitan el lenguaje comun y una mayor interaccion de los miembros
de la empresa. Permite que cada individuo se represente una pertenencia a una entidad

superior con el fin de movilizarse por una causa” (1992, p. 71).

Sinos enfocamos en el “alma” de la organizacion podemos identificar una serie de principios
basicos aceptados por la mayoria de las personas que los comparten. Lo que también
mencionamos como Cultura Corporativa, o, tal como lo argumenta Capriotti: “E/ conjunto
de creencias, valores y pautas de conductas, compartidas y no escritas, por las que se rigen

los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos”.

Por otro lado, pero siempre vinculada a su identidad, tenemos aquella concepcion global
de la organizacion establecida por su direccion, con la intencion de alcanzar las metas y
objetivos de la misma, lo perdurable y distintivo de ella: 1a Filosofia Corporativa. Para

desarrollarla eficientemente se proponen tres interrogantes que fundamentan tres principios:

» ;Quéhago? Buscando definir sumision corporativa.

» ;Coémo lohago? Sentando sus valores y principios profesionales con los que se
desenvolvera.

» /Adonde quiero llegar? Buscando brindar la perspectiva de futuro, el objetivo
final.
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Podemos decir entonces que, las organizaciones que logran definir una identidad corporativa
solida, tendran la oportunidad de desarrollar, potenciar y explotar sus fortalezas frente a
los demas, con la intencion de lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia entre
la competencia.
Niveles de 1a Identidad Corporativa

Podemos desglosar la identidad corporativa en varios niveles para una mejor comprension
y gestion dentro del &mbito de la comunicacion organizacional. Segiin Capriotti (2009),
la identidad corporativa se estructura en tres niveles principales: la identidad visual, la

identidad cultural y la identidad comunicacional.

Identidad Visual
Laidentidad visual es el aspecto méas tangible y visible de la identidad corporativa. Comprende
todos los elementos graficos y visuales que representan a una organizacion, tales como el
logotipo, los colores corporativos, la tipografia, y el disefio de los materiales de comunicacion.
Segun Joan Costa (2009) “La identidad visual juega un papel crucial en la diferenciacion
de una empresa en el mercado, creando una imagen reconocible y memorable”. Un disefio
coherente y atractivo puede fortalecer la percepcidn de profesionalismo y confiabilidad de
la organizacion. Un ejemplo destacado es el logotipo de Coca-Cola, que ha mantenido una
consistencia visual a lo largo de los afios, consoliddndose como un simbolo globalmente

reconocido.

Identidad Cultural
La identidad cultural se refiere a los valores, creencias, comportamientos y practicas que
caracterizan a una organizacion y que son compartidos por sus miembros. Segun Justo
Villafafie (2015) “La identidad cultural es fundamental para el desarrollo de una cultura
organizacional solida y coherente, que a su vez influye en la motivacion y el compromiso
de los empleados ™. Esta identidad se comunica a través de la mision, vision y valores de
la empresa, y se refuerza mediante politicas y practicas internas. Por ejemplo, Google es
conocido por su cultura organizacional innovadora y colaborativa, que se refleja en su

mision de “organizar la informacion del mundo y hacerla universalmente accesible y util”.

Identidad Comunicacional
Laidentidad comunicacional abarca la forma en que una organizacioén se comunica con sus

diversos publicos, tanto interna como externamente. Segiin Capriotti (2009), este nivel de
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identidad incluye el tono y estilo de la comunicacion, los canales utilizados, y la coherencia
del mensaje en todas las plataformas. Una comunicacion clara y consistente ayuda a construir
y mantener lareputacion de laempresa, generando confianza y lealtad entre los stakeholders
(publico potencial). Un ejemplo de una identidad comunicacional bien gestionada es la de
Apple, que utiliza un tono minimalista y enfocado en la innovacion y calidad en todas sus

comunicaciones.

La integracion coherente de los tres niveles de identidad es esencial para construir una
identidad corporativa sélida y efectiva. Segun Carlos Avalos (2010) “Cuando la identidad
visual, cultural y comunicacional estan alineadas, la organizacion proyecta una imagen
consistente y auténtica que fortalece su posicionamiento en el mercado . Esta coherencia
es crucial para evitar disonancias que puedan afectar la percepcion y confianza de los
publicos. Las organizaciones exitosas son aquellas que logran una sinergia entre estos
niveles, reflejando de manera precisa su esencia y valores en cada punto de contacto con

sus stakeholders.

Imagen Corporativa
Partiendo de la propia experiencia empirica, donde el contacto permanente que tenemos
con nuestro entorno es en su mayoria visual, es que podemos deducir que la imagen de
empresa es consecuencia de ciertas percepciones, inducciones y deducciones a partir de
experiencias de los individuos que son asociados entre si y con la empresa misma (directa

o indirectamente).

Joan Costa define en su obra “Imagen Corporativa en el siglo XXI” alaimagen de empresa
como “la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos
v valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de
esta colectividad”. Ahora bien, debido a la problematica existente en el entorno general
y competitivo de las organizaciones, sobre la dificultad de los publicos para identificar y
diferenciar los productos (proliferacion de los mismos), servicios e incluso las mismas
organizaciones, es que toma importancia el buen desarrollo de la “Imagen Corporativa”.
De esta manera, se establece como un activo intangible estratégico que otorga valor a la
entidad a través de la diferenciacion y el posicionamiento de su marca. En linea con ello,
la delimitacion de los atributos propios de la organizacidn, en basicos y discriminatorios,
daran cuenta de aquellos que son minimos para tener una buena imagen y aquellas variables

que permitiran una diferenciacion del resto de las organizaciones.
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Es importante comprender que “Toda entidad social, con solo existir y ser perceptible, envia
a su entorno un volumen determinado de informacion” (Chaves, 1988; Bernstein, 1986).
Sea consciente o inconscientemente, una organizacion emite gran cantidad de informacion
constantemente hacia sus publicos. La conformacion de esta imagen es resultado de variadas
influencias, de la cuales buscamos que confluyan en una misma interpretacion, en eso radica
nuestra mision como comunicadores, trabajar laimagen de la organizacion para aproximarla

a su personalidad y que sus publicos puedan percibirla de una misma manera.

Lo visto hasta ahora nos permite comprender la necesidad de la imagen corporativa como un
valor estratégico para las organizaciones. En “Reflexiones sobre el Management” podemos
encontrar diferentes autores que coinciden en que la diferenciacion competitiva de la
organizacion, aquello que permitira que la organizacion exista para los puiblicos ocupando
un lugar en sus mentes, es la imagen corporativa de la misma, concibiéndola como “una

suerte de iman que atrae mejores inversores y mejores trabajadores”.

La marca como activo intangible de valor.
Lamarca es un elemento esencial dentro de la identidad de una organizacién, ya que no sélo
comunica su naturaleza visual, sino que también representa su cultura, valores, historia,
imagen y filosofia corporativa (Jean-Noél Kapferer, 2012). Es, en este sentido, un constructo
que sintetiza las asociaciones que los publicos establecen con la organizacién a lo largo del
tiempo. Actua como un puente entre la empresa y sus diferentes audiencias, generando una
percepcion que va mas alla de lo tangible, pues integra aspectos emocionales, simbolicos
y funcionales. A medida que los publicos interactiian con la marca, las asociaciones y los
significados se expanden, formando una red de conexiones entre los valores que la marca

comunicay las experiencias que los individuos perciben y recuerdan (David Aaker, 1996).

Para comprender plenamente la nocién de marca, es importante adoptar una vision dual
que integre tanto la perspectiva del emisor como la del receptor. Desde el punto de vista del
emisor, la marca puede definirse como “Un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion
de estos, cuyo objetivo es identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia” (S. Chernatony & M.Riley)., 1997, en
Batey, 2013). Esta definicion pone de relieve el componente visual y estratégico de lamarca
como herramienta de diferenciacion en el mercado, elemento crucial en la era digital, donde
las empresas luchan por la atencidén de consumidores cada vez mas exigentes y saturados

de informacion.
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Sin embargo, limitar la comprension de la marca a su aspecto visual o a su funcion de
diferenciacion seria insuficiente por lo mencionado en un primer momento sobre la esencia de
lamisma. Esto tiene que ver con una segunda definicion que pone el foco en la interpretacion
que hacen los publicos y la continua conformacion de la imagen que se da en un vinculo
sumamente dinamico. Las personas generan recuerdos que son activados cada vez que se tiene

contacto e incluso se van sumando sentidos cada vez, que pueden ser positivos o negativos.

Charles Sanders Pierce considera la marca como un signo en tanto que es algo que esta alli
para alguien en lugar de algo en algin aspecto o disposicion y crea en la mente del sujeto un
signo equivalente o mas desarrollado al que llamamos interpretante (Pierce, 1897). En este caso
podemos decir que la marca esta en lugar de la organizacion para sus publicos, por ejemplo,
evocando ciertos atributos o rasgos de la identidad de la misma para generar en las personas una

imagen positiva.

De esta manera sucede con toda la informacion que los publicos perciben, incluso mas alla de lo
visual, como puede ser a través del olfato, el tacto, el oido y el gusto. Cuando los sujetos ven las
marcas, generalmente, no piensan en sus aspectos graficos, o el color o la forma, simplemente se
alegran porque les regalaron un producto de tal marca o se alivian si lo ven expuesto en la gondola
listo para consumir, es decir, cristaliza en un vinculo emocional.
Comunicacion de la Identidad Corporativa.

La comunicacion de la identidad corporativa es fundamental para construir una imagen
coherente y s6lida que refuerce la confianza y el reconocimiento de la marca en el mercado.
Segtn Avalos (2010), una identidad bien definida y comunicada adecuadamente puede
diferenciar a una organizacion de sus competidores, influir en la percepcion del publico y
fomentar la lealtad de los clientes. La identidad corporativa no solo abarca aspectos visuales
como el logotipo y los colores corporativos, sino también elementos intangibles como los
valores y la cultura organizacional, que deben ser comunicados de manera efectiva tanto a

nivel interno como externo.

Herramientas para la gestion de la Identidad Corporativa
La gestion de laidentidad corporativarequiere el uso de diversas herramientas que faciliten
su comunicacion y coherencia en todos los puntos de contacto con los publicos. Segun
Costa (2009), herramientas como el manual de identidad corporativa, la publicidad, las
relaciones publicas, y las plataformas digitales son esenciales para asegurar que todos los
elementos de laidentidad corporativa se comuniquen de manera consistente. En el contexto

digital, las redes sociales, el sitio web corporativo, y el marketing de contenidos juegan un
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papel crucial en la difusion y fortalecimiento de la identidad corporativa. Estas plataformas
permiten una comunicacion bidireccional y una interaccion constante con los publicos, lo

que refuerza larelacion y la percepcion positiva de la marca.

Un ejemplo destacado de comunicacion de la identidad corporativa es la estrategia de
Apple Inc. La empresa ha logrado construir una identidad corporativa sélida y reconocida
mundialmente a través de una comunicacion coherente y efectiva de sus valores de
innovacion, calidad y disefio. Segtin Villafaiie (2015), la consistencia en la comunicacién de
suidentidad a través de sus productos, publicidad, tiendas y presencia en linea ha permitido

a Apple mantener una imagen fuerte y una base de clientes leales.

Perfil de Identidad Corporativa (PIC)

El Perfil de Identidad Corporativa (PIC) es un concepto fundamental en el &mbito de
la comunicacion organizacional y el branding. Este perfil constituye la esencia de una
organizacion, abarcando sus valores, mision, vision y personalidad, y se refleja en todas
sus comunicaciones y comportamientos. Capriotti (2009) resalta la importancia del PIC
como “una herramienta estratégica que permite a las organizaciones diferenciarse en
un entorno competitivo y complejo”. En la era digital, la gestion y comunicacion del PIC
adquieren una nueva dimension, aprovechando las tecnologias digitales para amplificar su

alcance y efectividad.

Componentes del PIC

El PIC se compone de varios elementos clave que, juntos, forman la identidad integral de
una organizacion. Segun Capriotti (2009), estos elementos incluyen la mision, que define
la razon de ser de la organizacion; la vision, que establece los objetivos a largo plazo;
los valores, que reflejan las creencias y principios fundamentales; y la personalidad, que
proyecta laimagen emocional y cultural de la organizacion. Cadauno de estos componentes
debe ser cuidadosamente definido y comunicado para asegurar una percepcion coherente
y positiva entre los diversos publicos de interés. Por ejemplo, una empresa tecnologica
podria enfatizar la innovacion y la sostenibilidad en su PIC, reflejando estos valores en sus

productos, servicios y comunicaciones.
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Comunicacion del PIC en el Entorno Digital

En la era digital, la comunicacion del PIC se ve facilitada y potenciada por diversas
herramientas y plataformas tecnologicas. Avalos (2010) menciona que las redes sociales,
los sitios web corporativos, y los blogs son medios esenciales para transmitir la identidad
corporativa de manera efectiva y continua. Estas plataformas permiten a las organizaciones
interactuar directamente con sus publicos, creando un didlogo bidireccional que fortalece
la relacion y la lealtad de los clientes. Ademas, el contenido multimedia, como videos y
gréficos interactivos, puede ser utilizado para ilustrar los valores y la personalidad de la
organizacion de manera mas atractiva y memorable. Por ejemplo, una campana en redes
sociales que utilice videos y testimonios puede humanizar la marca y hacer que su mision

y visidn sean mas tangibles para el publico.

Coherenciay consistencia del PIC

La coherenciay la consistencia son esenciales en la gestion del PIC. Villafafie (2015) enfatiza
que todos los elementos de la comunicacion de una organizacion, desde el disefio visual
hasta el tono del mensaje, deben estar alineados con el PIC. Esto asegura que la identidad
corporativa se perciba de manera uniforme en todos los puntos de contacto con el publico,
evitando confusiones y fortaleciendo la credibilidad de la organizacion. En el entorno digital,
esto significa mantener una presencia coherente en todas las plataformas, utilizando el
mismo lenguaje visual y verbal en el sitio web, las redes sociales, los boletines electronicos
y cualquier otra forma de comunicacion digital. Un ejemplo de consistencia en el PIC es
el uso de colores, tipografias y estilos de imagen uniformes en todas las comunicaciones

digitales de una empresa.

Medicion y evolucion del PIC

La medicion y evolucion del PIC son aspectos cruciales para asegurar su relevancia 'y
efectividad a lo largo del tiempo. Capriotti (2009) sugiere que las organizaciones deben
implementar mecanismos para evaluar como se percibe su identidad corporativa entre los
diferentes publicos. Esto puede incluir encuestas de satisfaccion, analisis de comentarios
en redes sociales, y estudios de mercado. Los resultados de estas evaluaciones pueden

proporcionar insights valiosos sobre la efectividad de la comunicacion del PIC y sefalar
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areas de mejora. Ademas, en un entorno dinamico y cambiante, es fundamental que el PIC
evolucione y se adapte a nuevas realidades, manteniendo su relevancia y resonancia con
los publicos de interés. Por ejemplo, una empresa puede actualizar su mision y vision para
reflejar nuevas estrategias de sostenibilidad en respuesta a cambios en las expectativas del

mercado y las regulaciones ambientales.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL
“Entendemos a la “comunicacion organizacional ” viendo a la comunicacion que se produce
dentro de la organizaciony la comunicacion entre él y su entorno, que definen la organizacion

y determinan las condiciones de su existencia y el sentido de su movimiento”. (George

Thayer, 1976)

La comunicacién organizacional es una disciplina que tiene sus matrices conceptuales y
tedricas en la psicologia social, la sociologiay las ciencias de la administracion, por ello ha
sido explicada a través de enfoques mecénicos, psicologicos, sistémicos, contingenciales,
interpretativos y criticos. El profesor mexicano Pablo Casares asegura que “‘Tiene que ver
con la idea de que lo comunicativo es un ambito optimo para resolver conflictos, motivar
al personal a cumplir sus objetivos, diagnosticar el clima de trabajo y mejor aun, anticipar

problemas dentro de las organizaciones” (1993 citado por Orozco, 1997.p.116).

Comunicacion Interna

La comunicacion interna es un componente esencial de la comunicacion organizacional,
ya que facilita el flujo de informacion y el entendimiento dentro de la organizacion. Seglin
Capriotti (2009), una comunicacion interna eficaz no solo mejora la eficiencia operativa,

sino que también fortalece la cohesion y el compromiso de los empleados.

Villafafie (2015) destaca que una comunicacién interna bien gestionada promueve
un ambiente de transparencia y confianza, lo cual es fundamental para la motivacion y
satisfaccion de los empleados. Cuando los empleados estan bien informados y se sienten
parte de los objetivos de la organizacion, su compromiso y productividad aumentan. Ademas,
ayuda a alinear los esfuerzos de todos los miembros de la organizacion hacia la consecucion
de metas comunes, evitando malentendidos y conflictos que puedan surgir por falta de

informacidén o comunicacion deficiente.
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En el contexto de la comunicacion digital, la comunicacion interna ha evolucionado
significativamente, adoptando nuevas herramientas y plataformas que permiten una
interaccion mas rapida y efectiva. Para que sea efectiva, es crucial implementar estrategias
adecuadas que se adapten a las necesidades y caracteristicas de la organizacién. Avalos
(2010) sugiere que una estrategia de comunicacion interna debe incluir la creacion de canales
de comunicacion bidireccionales, donde los empleados no solo reciban informacion, sino
que también puedan expresar sus opiniones y sugerencias. Ademas, es importante mantener
una comunicacion regular y coherente, utilizando un lenguaje claro y accesible para todos
los miembros de la organizacion. La formacion y capacitacion en el uso de herramientas
digitales también es esencial para asegurar que todos los empleados puedan aprovechar al

maximo las tecnologias disponibles.

Comunicacion Externa

La comunicacion externa es una componente esencial de lacomunicacion organizacional, ya
que se centra en la interaccion de la organizacion con sus publicos externos, como clientes,
proveedores, inversores, y la sociedad en general. Segun Capriotti (2009), una gestion
adecuada de la comunicacidn externa es crucial para construir y mantener una imagen y

reputacion positiva de la organizacion en el entorno competitivo actual.

En la era digital, las organizaciones tienen a su disposicion una amplia variedad de
herramientas y plataformas para gestionar su comunicacion externa. Las redes sociales,
los sitios web corporativos, y las campanas de email marketing son algunos de los medios
mas efectivos para alcanzar a los publicos externos. Las primeras en particular, permiten
una interaccion bidireccional en tiempo real, facilitando el didlogo y la construccion de
relaciones mas cercanas con los consumidores. Los sitios web corporativos sirven como la
principal fuente de informacion oficial sobre la organizacion, ofreciendo contenido relevante
y actualizaciones constantes. Por su parte, las campaiias de email marketing permiten una
comunicacion mas personalizada y segmentada, llegando a audiencias especificas con

mensajes adaptados a sus intereses y necesidades.

Tipos de organizacion
En el &mbito de la comunicacion digital, es fundamental entender la diversidad de tipos
de organizaciones para adaptar las estrategias comunicacionales de manera efectiva. Las

organizaciones pueden clasificarse seguin varios criterios, tales como sus fines, el interés que
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representan, su estructuracion, el grado de centralizacion y su dimension. Esta segmentacion
permite una mejor comprension de sus caracteristicas y necesidades especificas, facilitando

laimplementacion de estrategias de comunicacion digital adecuadas.

» Segiin Sus Fines: Con Fines de Lucro y Sin Fines de Lucro
Las organizaciones se pueden dividir en aquellas con fines de lucro y sin fines de lucro. Las
organizaciones con fines de lucro, como las empresas privadas, buscan generar beneficios
econdmicos para sus propietarios o accionistas. En el contexto digital, estas organizaciones
invierten en estrategias de marketing digital, comercio electronico y branding para maximizar

sus ingresos y fortalecer su posicion en el mercado (Capriotti, 2009).

Por otro lado, las organizaciones sin fines de lucro, como las ONGs y fundaciones, se
enfocan en objetivos sociales, culturales o ambientales. Su comunicacion digital se centra
en la concienciacion, larecaudacion de fondos y la movilizacion de voluntarios, utilizando

herramientas como campatfias en redes sociales y plataformas de crowdfunding.

» Segun el Interés que Representan: Publicas y Privadas
Las organizaciones también se pueden clasificar segun el interés que representan en publicas
y privadas. Las organizaciones publicas, financiadas y gestionadas por el gobierno, tienen
como objetivo el bienestar de la sociedad. La comunicacion digital en estas organizaciones
se orienta hacia la transparencia, la prestacion de servicios publicos y la interaccion con

los ciudadanos.

Las organizaciones privadas, gestionadas por individuos o entidades privadas, tienen
objetivos comerciales o personales. En este ambito, la comunicacion digital busca la
promocion de productos o servicios, la fidelizacion de clientes y el fortalecimiento de la
marca (Villafaiie, 2015).

» Segiin su Estructuracion: Formales e Informales
La estructuracion de las organizaciones puede ser formal o informal. Las organizaciones
formales tienen una estructura claramente definida, con roles y responsabilidades especificos,
y pueden ser lineales o funcionales. En las organizaciones formales, la comunicacion
digital debe ser organizada y coherente, con protocolos y directrices claras para asegurar la
consistencia del mensaje corporativo. Las herramientas como los intranets y los sistemas

de gestion de contenidos (CMS) son esenciales para mantener esta estructura.
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Las organizaciones informales, por su parte, carecen de una estructura rigida y operan de
manera mas flexible. En estos casos, la comunicacion digital puede ser mas dindmica y
adaptativa, utilizando herramientas como las redes sociales y las plataformas de colaboracion

en linea para facilitar la interaccion y el flujo de informacion.

» Segun el Grado de Centralizacion: Centralizadas y Descentralizadas
Las organizaciones pueden ser centralizadas o descentralizadas seglin el grado de
concentracion de latoma de decisiones. En las organizaciones centralizadas, las decisiones
se toman desde la cima de la jerarquia organizacional. La comunicacién digital en estas
organizaciones tiende a ser mas controlada y uniforme, con canales de comunicacion que
fluyen principalmente desde la alta direccion hacia los empleados y el publico. En contraste,
las organizaciones descentralizadas distribuyen la toma de decisiones a niveles mas bajos
de la jerarquia. Aqui, la comunicacion digital es mas abierta y participativa, permitiendo
una mayor interaccion y retroalimentacion desde todos los niveles de la organizacion. Las
herramientas como las plataformas colaborativas y las redes sociales internas son cruciales

en este tipo de estructuras.

» Segun Dimension: Grandes, Medianas y Pequeiias
Las organizaciones se pueden clasificar por su dimension en grandes, medianas y pequefias.
Las grandes organizaciones, con numerosos empleados y una presencia global, requieren
estrategias de comunicacion digital complejas y multifacéticas para gestionar su imagen
y relaciones a nivel mundial. Las medianas empresas, aunque menos extensas, también
deben emplear estrategias de comunicacion digital efectivas para competir en el mercado
y mantener su crecimiento. Las pequefias empresas, con recursos mas limitados, pueden
beneficiarse enormemente de las herramientas digitales por su costo-efectividad y alcance.
Las plataformas de redes sociales y las campafas de marketing digital de bajo costo son

particularmente utiles para estas organizaciones.

e Organizaciones familiares
Las empresas familiares representan un tipo de organizacion caracterizada por la participacion
de miembros de una misma familia en su propiedad, gestion y direccion. Segun Capriotti
(2009), estas empresas poseen caracteristicas distintivas que influyen tanto en su estructura
organizacional como en su dindmica comunicacional. En el marco de la comunicacion
organizacional, es crucial entender como la naturaleza familiar de estas empresas afecta
la comunicacidn interna y externa, asi como las estrategias necesarias para gestionar

eficientemente estos procesos comunicativos.
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Este tipo de organizaciones se distinguen por la fuerte influencia de los lazos familiares en la
toma de decisiones y en la cultura organizacional. Villafaiie destaca que “estas organizaciones
suelen tener una estructura jerarquica mas flexible y menos formal en comparacion con
las empresas no familiares” (Villafarie, 2015). Esta flexibilidad puede facilitar la toma
de decisiones rapidas y la adaptacion a cambios del entorno, pero también puede generar
conflictos de intereses y dificultades en la profesionalizacion de la gestion. La comunicacion
en las empresas familiares debe, por tanto, abordar tanto las relaciones familiares como las

profesionales, creando un equilibrio entre ambos dmbitos.

El desafio que asumen a la hora de enfrentar la dualidad de roles de sus miembros, quienes
actiian como familiares y como empleados o directivos, puede ayudarse de la mano de
una transparencia y claridad en la comunicacion, esenciales para evitar malentendidos y
asegurar que todos los miembros de la organizacion estén alineados con los objetivos y
valores de laempresa. Ademas, laimplementacion de herramientas digitales, como intranets
y aplicaciones de colaboracion, puede mejorar significativamente el flujo de informaciony

la participacion de todos los empleados, independientemente de su relacion familiar.

Avalos (2010) sefiala que una estrategia efectiva de comunicacion externa debe incluir
la promocion de la historia y la tradicidn de este tipo de empresas, lo cual puede ser un
diferenciador clave en el mercado. Las plataformas digitales, como las redes sociales y los
sitios web corporativos, pueden ser utilizados como espacios que ayuden a conectar con sus

clientes y otros stakeholders de manera mas personal y auténtica presentando su esencia.
SEGUNDA PARTE: TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION.

TECNOLOGIA DE LAINFORMACION.
“Los enfoques complejos caracterizados por pensar en términos de interacciones no lineales,
nos dan la posibilidad de salir de un circulo vicioso y habilitar un pensamiento fluido, capaz

de adoptar diversas configuraciones”. (Daniel Najmanovich, 2008).

Eluso de las nuevas tecnologias de la informacion se puede entender como respuesta a las
exigencias de la globalizacion y como un instrumento que fomenta y genera la globalizacion
de las acciones de la organizacion. La evolucion de las Tecnologias de la Informacion
(TI) ha sido vertiginosa, desde los primeros dispositivos mecéanicos hasta la sofisticada

infraestructura digital actual. Segun Castells (2009), “Las TI comenzaron a tener un impacto
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significativo con la invencion del telégrafo y el teléfono, que revolucionaron la comunicacion
a distancia”. Sin embargo, fue con el desarrollo de la computadora en la décadade 1940y
la posterior creacion de Internet en la década de 1960 que las TI realmente comenzaron a

transformar la comunicacion digital.

Con los cambios causados por el proceso de globalizacion, las organizaciones sintieron la
necesidad de adaptarse a lanueva realidad, buscando y aplicando nuevas formas y medios
de comunicacion, con el fin de facilitar sus procesos interactivos. En la actualidad, la
comunicacidn organizacional se traduce generalmente en tres dimensiones distintas, aunque
con niveles de frecuencia individuales de acuerdo con el tipo de organizacion: la humana,

la estratégica y la instrumental.

La cuarta revolucion que transitamos es digital y fisica. Caracterizada por un cambio en la
manera de pensar (“mind set”), por una descentralizacion de la informacion y la autonomia

y colaboracion entre usuarios como parte del proceso productivo.

Principales Herramientas de las Tecnologias de la Informacion

Las herramientas de Tl abarcan una amplia gama de dispositivos y aplicaciones que facilitan
la comunicaciony el procesamiento de informacion. Entre las herramientas mas destacadas
se encuentran las computadoras personales, smartphones, servidores, redes de comunicacion,
y software de gestion de informacion. Seglin Turban, Leidner, McLean, y Wetherbe (2008),
el desarrollo de software de gestion de relaciones con clientes (CRM), sistemas de gestion
de bases de datos (DBMS), y aplicaciones de colaboracion en linea han sido cruciales para

la eficiencia organizacional y la interaccion con los clientes

Su impacto en la comunicacion digital es profundo y multifacético. La digitalizacién ha
permitido una comunicacion instantanea y global, transformando la manera en que las
personas interactuan tanto en contextos personales como profesionales. Segun Jenkins,
Ford, y Green (2015), la cultura transmedia (podemos concebirla como la practica de contar
historias y distribuir contenido a través de multiples plataformas y medios, de manera que
cadauno aporte una parte a lanarrativa global) y la creacion de contenido en red son ejemplos
claros de como las tecnologias de la informacion han facilitado nuevas formas de interaccion
y participacion de las audiencias. Las redes sociales, los blogs, y las plataformas de video

en linea han democratizado la creacion y distribucion de contenido.
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Por suparte, las redes sociales como Facebook, Twitter, y LinkedIn son ejemplos prominentes
de las mismas y de como han revolucionado la comunicacion digital. Estas plataformas
permiten a los usuarios compartir informacion, participar en debates y establecer conexiones
de manera instantanea y a gran escala. Ademads, herramientas de mensajeria instantanea
como WhatsApp y Telegram han transformado la comunicacion interpersonal, ofreciendo

soluciones rapidas y eficientes para el intercambio de mensajes.

Desafios y consideraciones sobre las Tecnologias de la Informacion

A pesar de los numerosos beneficios, estas herramientas también presentan desafios
significativos, especialmente en términos de privacidad y seguridad de la informacion.
Segtin Daniel Solove (2004), 1a proteccidon de datos personales es un aspecto crucial que
debe ser gestionado con cuidado para evitar abusos y violaciones de la privacidad. Ademas,
la dependencia de las TI plantea riesgos de seguridad cibernética, como el hacking y las

brechas de datos, que pueden tener consecuencias graves para individuos y organizaciones.

Entorno VUCA

Elentorno V.U.C.A. (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity) describe un contexto
caracterizado por la volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigiliedad, que ha cobrado
relevancia en las ultimas décadas debido a la acelerada evolucion de las nuevas tecnologias
de la informacion (TI). En este segmento del marco tedrico, analizaremos como las
caracteristicas del entorno V.U.C.A. influyen en el desarrollo y aplicacion de las Tl en la
comunicacion digital, y examinaremos ejemplos relevantes, herramientas utilizadas y la

evolucion de estas tecnologias en un contexto tan dindmico y desafiante.

Volatilidad en las Tecnologias de la Informacion

La volatilidad se refiere a la rapidez y frecuencia con la que se producen cambios en el
entorno. En el ambito de las TI, esta caracteristica es evidente en la rapida obsolescencia de
tecnologias y la constante aparicion de innovaciones. Segiin Ramirez y Guevara (2017),
“lavolatilidad tecnologica obliga a las organizaciones a estar en un estado de adaptacion
continua, adoptando nuevas herramientas y sistemas para mantenerse competitivas”.
Un claro ejemplo de esta volatilidad incluye el surgimiento de nuevas plataformas de
comunicacion digital como TikTok, que rapidamente han capturado grandes audiencias y

modificado las estrategias de marketing digital.
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Incertidumbre en la Adopcion y Uso de Tecnologias de la Informacion.

La incertidumbre en el entorno V.U.C.A. se manifiesta en la imprevisibilidad de eventos
futuros y la dificultad de prever el impacto de nuevas tecnologias. En el campo de las TI,
esto se traduce en la dificultad de anticipar cuales tecnologias tendran éxito y como se
integraran en las estrategias de comunicacion digital. Gil y Pérez (2019) destacan que
la incertidumbre tecnologica requiere que las organizaciones desarrollen capacidades de
gestion de riesgos y estrategias flexibles que les permitan adaptarse rapidamente a cambios
inesperados. Un ejemplo de esta incertidumbre es la adopcion de la inteligencia artificial

(IA) en la comunicacion digital, donde aun existen debates sobre su impacto a largo plazo.

Complejidad de los Sistemas y Herramientas de T1

La complejidad se refiere a la multiplicidad de factores interconectados que afectan las
operaciones y decisiones en un entorno. En las TI, la complejidad se evidencia en la
integracion de diversos sistemas y plataformas que deben funcionar de manera cohesiva.
Segiin Moreno (2018), la complejidad tecnologica requiere de una gestion eficaz de la
informacion y laimplementacion de soluciones integradas que permitan una comunicacion
fluida entre diferentes herramientas. La implementacion de sistemas de gestion de
contenidos (CMS) y plataformas de automatizacion de marketing son ejemplos de como

las organizaciones manejan esta complejidad.

Ambigiiedad en la Interpretacion y Aplicacion de TI

La ambigiiedad se refiere a la falta de claridad sobre el significado de eventos y la
interpretacion de informacion. En el contexto de las T1, la ambigiiedad puede surgir de la
falta de estandares claros y la variedad de tecnologias disponibles. De acuerdo con Diaz
y Lopez (2020), la ambigiliedad tecnologica puede ser mitigada mediante la educacion
continua y la actualizacidon de conocimientos en TI, asi como la adopcion de enfoques
colaborativos para la toma de decisiones. La ambigiliedad es particularmente evidente en
el uso de datos de big data, donde la interpretacion de grandes volumenes de datos puede

llevar a conclusiones variadas.
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Evolucion V.U.C.A.

Laevolucion de las TI en un entorno V.U.C.A. ha sido marcada por una creciente dependencia
delainnovaciony la adaptabilidad. Las organizaciones exitosas en este entorno son aquellas
que adoptan un enfoque proactivo hacia el cambio, invirtiendo en investigacion y desarrollo
y fomentando una cultura de innovacion. Un ejemplo notable es el uso de blockchain
en la gestion de informacion y transacciones digitales, que ha proporcionado soluciones
innovadoras a problemas de seguridad y transparencia en un entorno altamente volatil y

complejo.

Elentorno V.U.C.A. presenta desafios inicos para la implementacion y gestion de tecnologias
de la informacién en la comunicacion digital. La volatilidad, incertidumbre, complejidad
y ambigiiedad requieren que las organizaciones desarrollen capacidades de adaptacion,
gestion de riesgos y flexibilidad. Mediante la comprension y aplicacion de estrategias
adecuadas, las organizaciones pueden navegar con éxito estos desafios, aprovechando
las oportunidades que las nuevas tecnologias de la informacion ofrecen para mejorar la

comunicacion y operacion en un entorno globalmente interconectado.

Navegando en el Entorno VUCA

Desafios Complejos y Dinamicos

Volatilidad 3@ Incertidumbre

Ambigiiedad

» Industria 4.0
LaIndustria4.0 representa la cuarta revolucion industrial, donde la integracion de tecnologias
digitales y fisicas esta transformando la forma en que operan las empresas. Algunas de sus
principales caracteristicas incluyen la automatizacion de procesos a través de sistemas
cibernéticos, el uso extensivo de analisis de datos y la creacion de entornos de produccion
mas flexibles y eficientes. Esta revolucion impulsa la interconexion de dispositivos, maquinas
y personas a través de Internet de las cosas (IoT) y la inteligencia artificial, lo que conllevaa
una mayor optimizacion de la cadena de valor y una adaptacion mas rapida a las demandas

del mercado.
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Los beneficios de la Industria 4.0 para las empresas son significativos. Entre ellos se destacan
lamejorade la productividad y la eficiencia operativa, lareduccion de costos a través de la
automatizacion y la optimizacion de procesos, asi como el desarrollo de productos y servicios
mas personalizados y adaptados a las necesidades del cliente. Ademas, esta revolucion
impulsa la innovacidn constante y la competitividad empresarial, al facilitar la toma de
decisiones basadas en datos en tiempo real y la capacidad de anticiparse a las tendencias
del mercado. En resumen, la Industria 4.0 ofrece a las organizaciones la oportunidad de
transformar radicalmente su forma de trabajar y posicionarse como lideres en un entorno

empresarial cada vez mas digitalizado y dinamico.
Nuevas Tecnologias
» Inteligencia Artificial y Machine Learning

Lainteligencia artificial y el machine learning son tecnologias fundamentales en la Industria
4.0. Estas tecnologias permiten a las maquinas aprender de los datos y mejorar sus operaciones
sin intervencién humana. Segiin Avalos (2010), laimplementacion de inteligencia artificial
en los procesos industriales mejora la eficiencia y la precision, reduce los costos operativos
y permite la personalizacion de productos y servicios. Ademas, el machine learning facilita
el analisis de grandes volimenes de datos para predecir tendencias y comportamientos,
optimizando la toma de decisiones en tiempo real. Un ejemplo de aplicacion es el uso de
sistemas de mantenimiento predictivo en fabricas, que pueden predecir fallos en las maquinas

antes de que ocurran, minimizando el tiempo de inactividad y los costos de reparacion.

» Inteligencia Artificial Conversacional

La inteligencia artificial conversacional, a través de chatbots y asistentes virtuales, esta
cambiando la manera en que las organizaciones interactian con sus clientes. Villafafie (2015)
destaca que estos sistemas utilizan procesamiento de lenguaje natural (NLP) para entender
yresponder a las consultas de los usuarios de manera mas humanay eficiente. Los chatbots
pueden manejar una gran cantidad de interacciones simultdneamente, proporcionando
respuestas rapidas y precisas a las preguntas frecuentes, lo que mejora la satisfaccion del
cliente y libera recursos humanos para tareas mas complejas. Empresas como Amazon y
Google estan liderando el desarrollo de estos asistentes, integrandolos en sus plataformas

para ofrecer una experiencia de usuario mas fluida y personalizada.
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» Internet de las Cosas (IoT)

El “internet de las cosas” (I10T) es otra tecnologia central en la Industria 4.0, que conecta
dispositivos y sistemas a través de internet, permitiendo la recopilacion y el intercambio
de datos. Villafafie (2015) destaca que el [oT permite la creacion de entornos industriales
inteligentes, donde las maquinas y los sistemas pueden comunicarse entre si y con los
operadores en tiempo real. Esto no solo mejora la eficiencia y la flexibilidad de los procesos
de produccion, sino que también permite una mayor personalizacion y adaptabilidad a
las demandas del mercado. Un ejemplo practico de [oT en la industria es la utilizacion
de sensores en las cadenas de suministro para monitorear el estado y la ubicacion de los

productos, asegurando una gestion mas precisay eficiente de los inventarios.

> Big Data y Analitica Avanzada

El big data y la analitica avanzada son esenciales para manejar y analizar la enorme cantidad
de datos generados por las tecnologias de la Industria 4.0. Capriotti (2009) explica que el
analisis de big data permite a las empresas obtener insights valiosos sobre sus operaciones,
el comportamiento de los clientes y las tendencias del mercado. Estas tecnologias facilitan
latoma de decisiones basada en datos, mejorando la precision y larapidez de las respuestas
alos cambios en el entorno. Por ejemplo, en el sector manufacturero, el analisis de big data
puede optimizar los procesos de produccidn, identificar cuellos de botella y mejorar la

calidad del producto.

» Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR)

Larealidad aumentada (AR) y larealidad virtual (VR) han dejado de ser meras tecnologias
experimentales para convertirse en herramientas fundamentales en la comunicacion digital.
Estas tecnologias permiten crear experiencias inmersivas que mejoran la interaccion y el
compromiso de los usuarios. Segiin Avalos (2010), laAR y la VR estan siendo ampliamente
utilizadas en marketing, capacitacion y educacion. Por ejemplo, empresas como IKEA
utilizan aplicaciones de AR para permitir a los clientes visualizar como se verian los
muebles en sus hogares antes de realizar una compra. En el ambito de la capacitacion, la
VR permite simular entornos de trabajo peligrosos o complejos, ofreciendo una experiencia

de aprendizaje seguray efectiva.
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» Blockchain y Comunicacién Segura

El blockchain, conocido principalmente por su uso en criptomonedas, estd emergiendo
como una tecnologia clave para la comunicacion segura y la gestion de datos. Villafane
(2015) resalta que el blockchain proporciona una forma descentralizada y transparente de
almacenar informacion, lo que garantiza la integridad y la autenticidad de los datos. En
la comunicacion digital, el blockchain puede ser utilizado para asegurar transacciones y
comunicaciones, prevenir fraudes y proteger la propiedad intelectual. Un ejemplo practico
es su aplicacion en la verificacion de noticias y contenidos digitales, asegurando que la

informacion no haya sido manipulada.

» 5Gy Conectividad Avanzada

La implementacion de la tecnologia 5G esté transformando la conectividad, ofreciendo
velocidades de internet mucho mas rapidas y una menor latencia. Avalos (2010) subraya
que el 5G no solo mejora la experiencia del usuario final, sino que también habilita nuevas
aplicacionesy servicios en la comunicacion digital. Esta tecnologia es fundamental para el
desarrollo del internet de las cosas (IoT), larealidad aumentada y virtual, y la transmision
de contenido en alta definicion. Por ejemplo, las empresas de medios pueden ofrecer
transmisiones en vivo de alta calidad y experiencias interactivas a una audiencia global sin

interrupciones.

» Computacion Cuantica

La computacion cuantica, aunque todavia en sus primeras etapas de desarrollo, promete
revolucionar la manera en que procesamos y analizamos datos. Capriotti (2009) menciona
que esta tecnologia tiene el potencial de resolver problemas complejos a velocidades mucho
mayores que las computadoras tradicionales. En la comunicacion digital, la computacion
cudntica podria mejorar significativamente la capacidad de analisis de big data, optimizando
la personalizacion de contenidos y la segmentacion de audiencias. Ademas, podria ofrecer
niveles de seguridad sin precedentes en la encriptacion de datos, protegiendo la privacidad

y la confidencialidad de las comunicaciones.
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Tasas de Adopcion de Tecnologias Emergentes en los Negocios

Tecnologia

Inteligencia Artificial y
Machine Learning

Internet de las Cosas (loT)

|A Conversacional

Big Data y Analitica Avanzada

Realidad Aumentada (AR) y
Realidad Virtual (VR)

Blockchain y Comunicacion
Segura

5G y Conectividad Avanzada

Tasa de
Adopcidn (

Analizamos las nuevas tecnologias mas y menos utilizadas en el ambito empresarial,
basado en un estudio general a nivel nacional, a través de datos obtenidos en notas
periodisticas, analisis de plataformas digitales y la asistencia de aplicaciones de IA . Se
examinan tecnologias clave como la inteligencia artificial, el Internet de las Cosas, el big
data, la realidad aumentada, el blockchain y la conectividad 5G. A través de una tabla
gréfica, se ilustran los porcentajes de adopcion y uso de estas tecnologias en las empresas,

proporcionando una vision clara de su impacto y relevancia en la actualidad.

TERCERA PARTE: PUBLICOS DE LAS ORGANIZACIONES

El publico de las organizaciones se refiere a los distintos grupos de personas que interactiian
conuna entidad y que pueden influir en sus actividades o verse afectados por ellas. Segun
Capriotti (2009), el publico incluye no solo a los clientes, sino también a empleados,
accionistas, proveedores, medios de comunicacion, comunidades locales y organismos
reguladores. La correcta identificacion y segmentacion de estos publicos es crucial para
disenar estrategias de comunicacion efectivas que aborden sus necesidades y expectativas
especificas. En el contexto digital, estos publicos tienen acceso a una amplia gama de
plataformas y herramientas que facilitan la interaccion directa y el feedback continuo,

enriqueciendo la relacion entre la organizacion y sus diversos stakeholders.
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Teoria Situacional de los Publicos

La Teoria Situacional de los Publicos, desarrollada por James E. Grunig y Todd Hunt,
proporciona un marco para comprender como los individuos se convierten en publicos activos
en funcion de su nivel de reconocimiento de un problema, su percepcion de limitaciones
para actuar y su nivel de involucramiento. Esta teoria sugiere que los publicos se pueden
categorizar en cuatro tipos: no publicos, latentes, conscientes y activos (Grunig y Hunt,
1984). Segun esta teoria, en el entorno digital, es fundamental para las organizaciones
identificar en qué etapa se encuentran sus publicos respecto a ciertos temas y problemas, y
adaptar sus estrategias de comunicacion en consecuencia. Por ejemplo, una organizacion
puede utilizar campafias en redes sociales para convertir a publicos latentes en publicos

activos mediante la creacion de conciencia y la reduccion de barreras a la participacion.

Tipos de publicos

Publicos Internos

Los publicos internos son aquellos que forman parte de la estructura organizacional y tienen una
relacion directa y constante con la empresa. Capriotti (2009) destaca que la comunicacion interna
es crucial para mantener a los empleados informados, motivados y alineados con los objetivos
y valores corporativos. Los empleados, directivos y accionistas deben ser considerados en las
estrategias de comunicacion para asegurar la cohesion y el compromiso dentro de la organizacion.
Una buena comunicacioén interna puede mejorar el clima laboral, aumentar la productividad y

fortalecer la lealtad hacia la empresa.

Publicos Externos

Los publicos externos son aquellos que, aunque no forman parte de la organizacion, tienen un
impacto significativo en su funcionamiento. Entre estos se encuentran los clientes, proveedores,
competidores, medios de comunicacion, gobiernos y la comunidad en general. Segun Capriotti
(2009), la comunicacion con los publicos externos debe ser transparente y coherente para
construir y mantener la confianza y la reputacion de la empresa. Por ejemplo, los clientes deben
recibir informacion clara y precisa sobre los productos y servicios, mientras que los proveedores

necesitan comunicaciones efectivas para garantizar una cadena de suministro eficiente.
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Publicos Primarios y Secundarios

Ademas de la distincion entre publicos internos y externos, es util clasificar a los publicos en
primarios y secundarios. Los publicos primarios son aquellos cuya participacion es esencial
para la supervivencia y el éxito de la organizacion, como los clientes y empleados. Los publicos
secundarios, aunque no son criticos para la operacion diaria, aun tienen un impacto significativo,
como los medios de comunicacion y las comunidades locales. Grunig y Hunt (1984) argumentan
que entender esta distincion ayuda a priorizar los esfuerzos de comunicacion y a dirigir los

recursos hacia los grupos mas influyentes.

Stakeholders

Los stakeholders, o grupos de interés, son fundamentales para la estrategia de comunicacion
de cualquier organizacion. Estos incluyen a todas las partes interesadas que pueden influir
o ser influenciadas por las acciones de la organizacion, pueden ser internos o externos a la
organizacion y su identificacion es crucial para la gestion estratégica y la comunicacion

organizacional.

Algunos ejemplos tipicos de stakeholders:

1. Accionistas e inversores: Son los propietarios de la empresay tienen interés en
larentabilidad y el valor de sus inversiones.

2. Empleados: Incluyen a todos los trabajadores de la empresa, quienes estan
interesados en aspectos como la seguridad laboral, las condiciones de trabajo,
la remuneracién y las oportunidades de desarrollo profesional.

3. Clientes y consumidores: Son los destinatarios de los productos o servicios
de laempresa y estan interesados en la calidad, el precio y el valor que reciben.

4. Proveedores y socios: Son las entidades que proporcionan bienes y servicios
ala empresay tienen interés en mantener relaciones comerciales estables y
beneficiosas.

5. Comunidad y sociedad en general: Incluyen a las personas y grupos que
se encuentran en el entorno donde opera la empresa, interesados en aspectos
como el impacto ambiental, la responsabilidad social corporativay el
desarrollo economico local.

6. Gobiernoy reguladores: Son las autoridades y organismos que supervisan el

cumplimiento de leyes y regulaciones por parte de la empresa, interesados en
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lalegalidad y la ética empresarial.
7. Medios de comunicacion: Juegan un papel importante en la percepcion
publica de la empresa y pueden influir en la opinion publica y la reputacion

corporativa.

La gestion efectiva de los stakeholders implica no solo comunicarse con ellos de manera
clara y transparente, sino también involucrarlos en procesos de toma de decisiones y en
la co-creacion de valor. En la era digital, herramientas como los sistemas de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) y las plataformas de interaccion en redes sociales facilitan
este proceso, permitiendo a las organizaciones mantener una comunicacion constante y

personalizada con sus stakeholders.

Estatus y Roles de los Publicos

El estatus y los roles de los publicos dentro de una organizacion varian segun su nivel de
influencia y participacion en las actividades organizacionales. Segun Villafafie (2015),
el status se refiere a la posicion jerarquica o el grado de poder e influencia que un publico
tiene sobre la organizacion, mientras que los roles indican las funciones especificas que
desempefian. Por ejemplo, los empleados pueden tener roles de produccion, administracion
o liderazgo, mientras que los clientes tienen el rol de consumidores y los proveedores el de
suministradores. En el &mbito digital, estos roles pueden expandirse y diversificarse, ya que
los publicos pueden actuar como embajadores de marca, influenciadores en redes sociales,

o colaboradores en iniciativas de innovacion abierta.

Experiencia de usuario (UX)

La Experiencia de Usuario (UX, por sus siglas en inglés) es un aspecto fundamental en
la comunicacion digital que se centra en mejorar la satisfaccion del usuario al interactuar
con productos o servicios digitales. Segun Avalos (2010), la UX se refiere a todos los
aspectos de la interaccion del usuario final con la empresa, sus servicios y sus productos.
En el contexto de la comunicacion digital, esto implica disefiar interfaces y contenidos
que sean intuitivos, accesibles y satisfactorios para el usuario. Capriotti (2009) subraya la
importancia de considerar la UX como un componente estratégico en la gestion de la marca
digital, ya que una experiencia positiva puede fortalecer la lealtad del usuario y mejorar la

percepcion de la marca.
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Elementos Clave de la UX

LaUX abarca diversos elementos clave que deben ser considerados para crear experiencias
digitales efectivas. Segiin Norman (2013), estos elementos incluyen la usabilidad, la
accesibilidad, la arquitectura de la informacion, la interaccion y el disefio visual. La usabilidad
serefiere a la facilidad con la que los usuarios pueden navegar y utilizar un producto digital.
Laaccesibilidad implica que el disefio sea inclusivo y utilizable por personas con diversas
capacidades. La arquitectura de la informacion se enfoca en como se estructura y organiza
la informacion en un sitio web o aplicacion. La interaccion se refiere a como los usuarios
interactian con el sistema, y el disefio visual abarca la estética y la disposicion grafica del
producto digital. Cada uno de estos elementos contribuye a crear una experiencia de usuario

coherente y agradable.
Herramientas y Métodos para Mejorar la UX

Existen diversas herramientas y métodos para evaluar y mejorar la UX. El UX Writing es
una disciplina emergente que se centra en el uso de lenguaje claro y efectivo en las interfaces
digitales, y Parnofiello (2020) destaca su importancia para guiar al usuario y mejorar la
comprension y usabilidad de los productos digitales. Las pruebas de usabilidad son otro
método crucial, ya que permiten identificar problemas de navegacion y funcionalidad al
observar como los usuarios interactian con el producto. Ademas, las encuestas y entrevistas
con usuarios proporcionan insights valiosos sobre sus necesidades y expectativas.
Herramientas como Google Analytics y Hotjar también pueden ayudar a analizar el

comportamiento del usuario y a realizar ajustes basados en datos concretos.
La UX en la Comunicacion Corporativa Digital

La UX es particularmente relevante en el ambito de la comunicacion corporativa digital,
donde la eficacia de la interaccion usuario-organizacion puede tener un impacto significativo
en lareputaciony el éxito de la empresa. Capriotti (2009) sefiala que una buena UX en los
canales digitales corporativos puede fortalecer la relacion con los stakeholders, aumentar
la satisfaccion del cliente y fomentar la fidelizacion. Por ejemplo, una interfaz de usuario
bien disefiada en un sitio web corporativo puede facilitar el acceso a informacion clave,
mejorar la percepcion de transparenciay accesibilidad de la empresa y, en tiltima instancia,

influir positivamente en la decision de compra de los usuarios.
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Ejemplos de Buenas Practicas en UX

Diversas empresas han demostrado como una atencién meticulosa a la UX puede conducir a
resultados positivos. Un ejemplo destacado es el de Apple, cuya filosofia de disefio se centra
en crear productos intuitivos y faciles de usar, lo que ha contribuido a su éxito global y ala
lealtad de sus clientes. Otro ejemplo es Google, que continuamente optimiza la experiencia
del usuario en sus productos a través de un disefio limpio y una navegacion eficiente. En
el ambito corporativo, la intranet de IBM ha sido reconocida por su usabilidad y disefo
centrado en el usuario, lo que ha mejorado la colaboracién y la comunicacion interna entre

los empleados.

Nuevas sinergias: redes de colaboracion, participacion activa y vinculos de interés.

En el marco de la transformacion digital, las comunidades de trabajo han evolucionado hacia
nuevas formas mas flexibles y colaborativas, potenciadas por el uso de tecnologias avanzadas.
Hoy en dia, las empresas ya no se limitan a los entornos de oficina tradicionales; en su lugar, han
adoptado modelos como el teletrabajo, el trabajo hibrido y las comunidades virtuales, que
permiten la colaboracion entre equipos dispersos geograficamente. Estas nuevas comunidades
de trabajo aprovechan herramientas de gestion y comunicacion digital como Slack, Microsoft
Teams y Zoom, las cuales facilitan la interaccion en tiempo real y la coordinacion de tareas.
Carlos A. Scolari (2020) afirma que, “las tecnologias de la informacion y la comunicacion han

reconfigurado los entornos laborales, haciendo posible la creacion de espacios colaborativos

virtuales que trascienden las limitaciones fisicas de las oficinas” (p. 213).

Una de las metodologias mas relevantes en este contexto es el trabajo agil (“agile working ),
el cual implica la flexibilidad y la adaptabilidad en el proceso de trabajo, enfocdndose en
la entrega continua de valor y en la mejora incremental. Este enfoque es frecuentemente
soportado por herramientas como Trello o Jira, que permiten gestionar proyectos bajo
principios del Scrum o Kanban. La metodologia agile tiene como premisa la creacion de
equipos autogestionados y la ruptura de jerarquias rigidas, permitiendo una mayor autonomia
yrapidez en latoma de decisiones. Al respecto, segin Manual Miranda (2019), “la agilidad
organizacional es clave para la adaptabilidad a mercados cambiantes, lo que la convierte en

un paradigma de gestion predominante en el ambito digital” (p. 189).
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* Deconexiones a colaboraciones. El impacto del Networking y

Coworking en el entorno laboral y la era digital.

Ademas de las metodologias agiles, el auge de las comunidades de trabajo basadas en
coworking ha sido significativo. Estos espacios compartidos permiten a profesionales
de diferentes sectores colaborar, lo cual fomenta la innovacion y la creacion de redes de
contactos. En este tipo de comunidades, las empresas no solo acceden a infraestructuras
compartidas, sino también a una red profesional que potencia el networking. Al respecto,
Ignacio Capdevilla, en “Espacios de coworking y dinamicas localizadas de innovacion”
(2018), sostiene que “los espacios de coworking son un entorno ideal para fomentar la
colaboracion entre individuos y pequefias empresas, ya que facilitan la creacion de sinergias

y la co-creacion de ideas” (p. 121).

A medida que las empresas continian adaptandose a las nuevas realidades del mercado, la
transformacion digital ha llevado al uso de plataformas de trabajo colaborativo basadas
en “la nube” (se refiere a un modelo de computacidén que permite el acceso a recursos y
servicios informaticos a través de Internet en lugar de depender de un servidor local o
una computadora personal.), como Google Workspace y Asana, que permiten gestionar
de manera eficiente las tareas, documentos y recursos compartidos en tiempo real. Estos
entornos no solo mejoran la productividad, sino que también incrementan la transparencia y
la trazabilidad de los procesos organizacionales. Como afirma Pardo Kuklinski (2020), “las
herramientas basadas en la nube estan redefiniendo las dindmicas laborales, permitiendo

la colaboracion sin fronteras y en tiempo real entre equipos multidisciplinares” (p. 145).

En linea con lo mencionado, el networking ha emergido como una herramienta clave

para la creacion y mantenimiento de relaciones profesionales. A través del networking,
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individuos y organizaciones establecen conexiones que pueden derivar en oportunidades de
negocios, alianzas estratégicas, y colaboraciones significativas. A diferencia del coworking,
que implica la comparticion de un espacio fisico para el trabajo, el networking se refiere a
la construccion de redes de contactos, con un enfoque en el desarrollo de relaciones a largo
plazo que aporten valor mutuo a los participantes. En palabras de Manuel Castells (2009),
“lared es la nueva morfologia social de nuestras sociedades, y la difusion de la l6gica de
redes modifica sustancialmente la operacion y los resultados de los procesos productivos y
de experiencia, poder y cultura” (p. 22). Este fendémeno se ha expandido rapidamente con
el avance de las nuevas tecnologias, y surelevancia ha crecido en el &mbito organizacional

y empresarial.

El valor del networking radica principalmente en su capacidad para ampliar las fronteras del
conocimiento y el acceso a recursos. Segiin Robinson (2018), el networking proporciona
una ventaja competitiva, ya que “permite a los individuos y empresas descubrir nuevas
oportunidades, compartir conocimientos y generar sinergias” (p. 34). A través de la
interaccion en redes, las organizaciones pueden captar tendencias del mercado, acceder a
nuevos clientes y proveedores, y formar alianzas estratégicas que optimicen sus operaciones.
De hecho, el networking no solo es una herramienta util en el &mbito empresarial, sino que
también fomenta el crecimiento profesional, la mejora de la empleabilidad y el acceso a

conocimientos especificos que, de otra forma, serian mas dificiles de adquirir.

El desarrollo del networking ha estado intimamente ligado a las tecnologias de la informacion
y lacomunicacion (TIC). Enun entorno globalizado y digitalizado, las plataformas sociales
y profesionales como LinkedIn, Meetup y Xing han democratizado el acceso a redes de
contactos y facilitado la interaccion entre profesionales de diferentes sectores y paises. Estas
plataformas permiten a las personas y empresas conectarse de manera rapida y eficiente,
ampliando sus redes de forma exponencial. Ademas, a través de las redes sociales, el
networking ha trascendido el contacto fisico, ya que las conexiones se pueden establecer
en entornos virtuales, lo cual es especialmente util en el marco del teletrabajo y el trabajo

a distancia.

Es crucial diferenciar el networking del coworking, ya que, aunque ambos conceptos estan

relacionados, sus objetivos y formas de ejecucion son diferentes. El coworking se refiere ala
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utilizacion compartida de un espacio de trabajo por parte de individuos o pequeiias empresas,
facilitando la colaboracion y el intercambio de ideas en un mismo entorno fisico (Capdevila,
2018). Por otro lado, el networking, como ya se menciond, es el proceso de establecer
relaciones con el objetivo de crear oportunidades de negocio o desarrollo profesional.
Si bien los espacios de coworking pueden facilitar el networking al reunir a personas de
diferentes areas en un mismo lugar, la creacion de redes no depende exclusivamente de

compartir un espacio fisico, sino de la capacidad de establecer conexiones estratégicas y

construir relaciones de confianza.
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El networking también puede ser formal o informal, dependiendo del contexto en el que se
lleve a cabo. El networking formal se da generalmente en eventos estructurados como ferias
comerciales, conferencias o seminarios, donde los profesionales tienen la oportunidad de
interactuar con colegas y potenciales socios comerciales. En cambio, el networking informal
ocurre en interacciones cotidianas y espontaneas, donde las conexiones pueden surgir de
forma organica. Ambos tipos de networking son esenciales en el mundo empresarial, ya que

permiten a las organizaciones diversificar sus contactos y acceder a nuevas oportunidades.
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En cuanto a las metodologias de trabajo que apoyan el networking, herramientas como
CRM (Customer Relationship Management) permiten a las empresas gestionar y organizar
sus relaciones de manera mas efectiva. A través de estas plataformas, se puede hacer un
seguimiento de las interacciones con clientes y socios potenciales, optimizando el proceso
de creacion y mantenimiento de redes. En este sentido, el networking no solo se limita al
ambito personal, sino que también se ha convertido en una estrategia organizacional para

mejorar la competitividad y el crecimiento empresarial.

CUARTA PARTE: TECNICAY ESTRATEGIA.

Las estrategias de comunicacion para empresas y organizaciones son esenciales para lograr
una interaccion efectiva con los diferentes publicos y para alcanzar los objetivos corporativos.
Segtin Capriotti (2009), una estrategia de comunicacion bien disefiada debe considerar
la identidad, la imagen y la reputacion de la organizacion, asi como las caracteristicas y
expectativas de sus publicos. Las estrategias de comunicacion no solo se limitan a la difusion
de mensajes, sino que también abarcan la gestion de relaciones, la resolucion de conflictos

y laadaptacion a los cambios en el entorno.

Posicionamiento y Reputacion en la Comunicaciéon Digital

El posicionamiento y la reputacion son dos conceptos fundamentales en el ambito de la
comunicacion digital, esenciales para la construccion de una identidad corporativa soliday
competitiva. Segun Capriotti (2009), el posicionamiento se refiere a la estrategia utilizada
por una empresa para diferenciarse de sus competidores y ocupar un lugar distintivo en la
mente de sus publicos objetivo. Por otro lado, la reputacion se define como la percepcion
acumulada que tienen los diferentes publicos sobre la organizacion a lo largo del tiempo,
basada en sus acciones y comunicaciones.

Laeficacia del posicionamiento depende de la claridad del mensaje y de la coherencia con la identidad
y valores de la marca. Para eso, las empresas deben recurrir a diversas estrategias de comunicacion
que les permitan diferenciarse, conectar emocionalmente con sus piblicos y mantener una presencia
competitiva.

* ElPosicionamiento en el Entorno Digital

El posicionamiento en el entorno digital implica la implementacion de estrategias que
permitan a una empresa destacar en un mercado saturado de informacion y opciones.

Capriotti (2009) menciona que, “En la era digital, el posicionamiento se logra mediante
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una combinacion de branding, contenido de valory la utilizacion efectiva de plataformas
digitales”. Estrategias como el marketing de contenidos, la optimizacidn para motores de
busqueda (SEO), y la publicidad en redes sociales son herramientas clave para asegurar
que lamarca alcance y mantenga un lugar preferencial en la mente de los consumidores. Un
ejemplo notable es la estrategia de posicionamiento de la marca Nike, que utiliza historias
inspiradoras y contenido personalizado para conectar emocionalmente con su audiencia.
e Construccion de la Reputacion Corporativa

Lareputacion corporativa es un activo intangible pero de gran valor para las organizaciones.
Segun Villafafie (2015), ”La reputacion se construye a través de la coherencia entre lo que
la empresa comunicay lo que efectivamente hace”’. En el entorno digital, esto se traduce en
la necesidad de mantener una comunicacion transparente, ética y consistente en todos los
canales. Las empresas deben monitorear continuamente su presencia online, gestionar las
opiniones y comentarios de los usuarios y responder de manera adecuada a cualquier crisis
de reputacion que pueda surgir. La reputacion positiva no solo atrae a mas clientes, sino que

también fideliza a los existentes y puede atraer talento y alianzas estratégicas.

 Herramientasy Estrategias para la Gestion de la Reputacion
Para gestionar lareputacion en el entorno digital, las organizaciones deben utilizar diversas
herramientas y estrategias. Algunas de estas herramientas incluyen la monitorizacion de
redes sociales, el andlisis de menciones en medios digitales, y la gestion de relaciones
publicas online. Plataformas como Google Alerts, Hootsuite y Brandwatch permiten a las
empresas rastrear y analizar las conversaciones y menciones sobre su marca en tiempo
real. Ademas, la creacion de contenido de valor y la participacion activa en comunidades
digitales ayudan a fortalecer la reputacion corporativa. Un ejemplo de buena gestion de
la reputacion es la campaia de transparencia de Starbucks, que utiliza las redes sociales
para comunicar sus iniciativas de sostenibilidad y responsabilidad social, ganando asi la

conflanza de sus consumidores.

e Elimpacto del posicionamiento y la reputacion.
Elimpacto del posicionamiento y la reputacion en la comunicacion digital es significativo.
Capriotti (2009) argumenta que un buen posicionamiento y una reputacion solida no solo
mejoran la visibilidad y la percepcion de la marca, sino que también influyen en la toma de
decisiones de los consumidores. En un mercado digital altamente competitivo, la reputacion

y el posicionamiento pueden ser los factores determinantes para el éxito de una empresa.
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Las organizaciones que logran establecer una presencia digital fuerte y confiable pueden
beneficiarse de una mayor lealtad del cliente, mejores relaciones con los stakeholders y una
ventaja competitiva sostenible.

Tipos de Estrategias

* Estrategias de Comunicacion Interna
La comunicacion interna es crucial para fomentar un ambiente de trabajo cohesionado y
motivado. Segin Kunsch (2003), las estrategias de comunicacion interna deben incluir
canales y herramientas que faciliten la informacion y la retroalimentacion entre los empleados
y ladireccion. Capriotti (2009) destaca la importancia de la transparencia y la claridad en los
mensajes internos para evitar malentendidos y promover la confianza. Herramientas como
intranets corporativas, boletines internos, reuniones periddicas y encuestas de satisfaccion
son fundamentales para mantener a los empleados informados y comprometidos con los

objetivos de la organizacion.

e Estrategias de Comunicacion Externa
La comunicacidn externa se dirige a los publicos fuera de la organizacion, como clientes,
proveedores, medios de comunicacion y lacomunidad en general. Capriotti (2009) enfatiza
que la comunicacion externa debe ser coherente con la identidad corporativa y alineada
con la mision y visidon de la empresa. Las estrategias de comunicacion externa incluyen
relaciones publicas, publicidad, marketing digital, redes sociales y eventos corporativos. La
clave es mantener una imagen publica positiva y gestionar la reputacion de la organizacion.
Lasrelaciones publicas, por ejemplo, juegan un papel vital en la construccion de relaciones

con los medios y en la gestion de crisis.

e Estrategias de Comunicacion Digital
Enlaeradigital, las estrategias de comunicacion han evolucionado significativamente. Las
tecnologias de la informacion y las redes sociales han transformado la manera en que las
empresas se comunican con sus publicos. “Elmundo de los negocios se ha convertido y, en
consecuencia, las relaciones”, segun Kotler y Armstrong. Las empresas utilizan Internet
para construir relaciones con los clientes y socios comerciales, asi como para promover,
vender y distribuir los productos de manera mas eficiente. Empresas de diferentes areas
tratan de atraer a nuevos clientes en la web y utilizan la modalidad on-line para atraer a

nuevos clientes y construir relaciones mas fuertes.
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Segtn Capriotti (2009), la comunicacién digital permite una mayor interaccion y
personalizacion de los mensajes. Herramientas como el email marketing, el content
marketing, la optimizacion para motores de busqueda (SEO) y la publicidad en redes sociales
son esenciales para llegar a audiencias especificas y medir el impacto de las campafias.
Ademas, el andlisis de datos y el uso de métricas permiten ajustar las estrategias en tiempo
real para maximizar su efectividad.

* Estrategias de Relaciones Publicas

Las relaciones publicas (RR.PP.) son esenciales para gestionar la reputacion de la
organizacion y mantener una buena relacion con los publicos externos. Segun Capriotti
(2009), las RR.PP. abarcan un conjunto de acciones planificadas que buscan construir y
mantener una imagen positiva. Las estrategias de RR.PP. pueden incluir la organizacion
de eventos, la gestion de crisis, las campanas de responsabilidad social corporativay la
interaccion con los medios de comunicacion. Por ejemplo, la campaiia “Real Beauty” de
Dove utilizé relaciones publicas para abordar temas de autoestima y belleza real, generando

una percepcion positiva y alineada con los valores de la marca.
e Estrategias de Comunicacion en Crisis

La gestion de la comunicacion en situaciones de crisis es otro aspecto vital que las
organizaciones deben considerar. Capriotti (2009) sostiene que las estrategias de
comunicacion en crisis deben estar predefinidas y ser capaces de responder répida y
efectivamente para minimizar el impacto negativo. Esto incluye la preparacion de planes
de contingencia, la designacion de portavoces oficiales y laimplementacion de protocolos
de comunicacién internay externa. Un ejemplo es el manejo de la crisis por parte de Johnson
& Johnson durante el caso del Tylenol contaminado en 1982, donde la transparencia 'y la

rapidez en la comunicacion ayudaron a recuperar la confianza del publico.
* Estrategia Corporativa

La estrategia corporativa ha evolucionado significativamente desde mediados del siglo
XX, adaptandose a los cambios en el entorno econdémico y tecnoldgico. Segiin Russell-
Walling (2007), en su obra “50 cosas que hay que saber sobre management”, la estrategia
corporativa se refiere al conjunto de decisiones y acciones que determinan el rumbo a largo
plazo de una empresa. Este enfoque ha pasado por diversas transformaciones, integrando

conceptos clave como la cadena de valor, la gestion de la relacion con el cliente (CRM), y
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el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard), entre otros.
e Cadenade Valor

Introducida por Michael Porter en 1985, la cadena de valor es un concepto fundamental
en la estrategia corporativa. Porter (1985) define la cadena de valor como un conjunto de
actividades que una empresa realiza para ofrecer un producto o servicio al mercado. Estas
actividades se dividen en primarias (como logistica interna, operaciones, logistica externa,
marketing y ventas, y servicios) y de apoyo (como infraestructura de la empresa, gestion
de recursos humanos, tecnologia y adquisiciones). La identificacion y optimizacion de
estas actividades permiten a las empresas crear valor afiadido, reducir costos y mejorar su
ventaja competitiva. La cadena de valor ha sido una herramienta esencial para comprender

y mejorar la eficiencia operativa dentro de las organizaciones.
e Gestion delarelacion con el cliente (CRM)

La gestion de la relacion con el cliente (CRM) se popularizé en la década de 1990 y se ha
convertido en una parte integral de la estrategia corporativa. El CRM se centra en utilizar
tecnologia para gestionar y analizar las interacciones y datos de los clientes a lo largo de su
ciclo de vida, con el objetivo de mejorar las relaciones comerciales, la retencion de clientes y
las ventas. Kotler y Keller (2006) destacan que el CRM permite a las empresas personalizar
sus ofertas y comunicaciones, basandose en un conocimiento profundo de las necesidades
y preferencias de los clientes. Esta estrategia no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino

que también incrementa la eficiencia operativa y la rentabilidad de la empresa.
e Cuadro de mando integral (Balanced Scorecard)

Introducido por Kaplan y Norton en 1992, el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)
es una herramienta de gestion estratégica que traduce la vision y la estrategia de una
organizacion en un conjunto coherente de indicadores de rendimiento. Kaplan y Norton
(1996) afirman que el Balanced Scorecard va mas alla de las medidas financieras tradicionales
al incorporar perspectivas adicionales: clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento.
Esta herramienta ayuda a las organizaciones a alinear sus actividades empresariales con su
vision y estrategia, mejorar la comunicacion interna y externa, y monitorear el desempefio

organizacional de manera mas completa y equilibrada.
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* Otras estrategias corporativas

Ademas de las estrategias mencionadas, existen otras metodologias y enfoques que han
surgido para mejorar la estrategia corporativa. La estrategia de océano azul, desarrollada por
Kimy Mauborgne (2005), se centra en crear un nuevo espacio de mercado sin competencia,
generando un valor diferencial significativo. Otra estrategia importante es el enfoque en la
innovacion abierta, propuesta por Henry Chesbrough (2003), que sugiere que las empresas
puedeny deben utilizar tanto ideas internas como externas para avanzar en sus tecnologias y
productos. Asimismo, la gestion basada en el valor (Value-Based Management), promovida
por Roy A. Rappaport (1986), se enfoca en maximizar el valor para los accionistas mediante

la alineacion de las decisiones corporativas con los objetivos financieros a largo plazo.
* LaDiferenciacion

Una de las estrategias mas comunes es la diferenciacion, que tiene como objetivo destacar
los atributos Uinicos de una marca o producto frente a la competencia. Segin Porter (1985),
la diferenciacion busca crear una ventaja competitiva, destacando caracteristicas exclusivas
que proporcionen valor afiadido al consumidor. Esta estrategia puede comunicarse a través de
campafias publicitarias que resaltan aspectos como la innovacion, calidad o responsabilidad
social, alineandose con los valores y expectativas del publico objetivo. De este modo, la
marca logra no solo atraer a nuevos consumidores, sino también fidelizar a los existentes,

al demostrar que ofrece algo que ninguna otra marca puede proporcionar.
e LaVinculacion

La vinculacion emocional se enfoca en establecer conexiones afectivas y duraderas con los
consumidores. Las marcas que logran generar un vinculo emocional pueden posicionarse
como referentes en términos de valores y estilo de vida. Segtin autores como Villafafie (2015),
la comunicacion emocional debe transmitir autenticidad y estar alineada con la experiencia
del usuario, ya que las marcas que consiguen empatizar con sus publicos suelen generar
mayor lealtad y compromiso. El storytelling, por ejemplo, es una técnica que permite conectar
emocionalmente con los consumidores a través de relatos que transmiten los valores y la

historia de la marca, creando una experiencia significativa y memorable.
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* Estrategias mixtas.
Estas estrategias combinan elementos racionales y emocionales en la comunicacion, con el fin de
crear una propuesta de valor méas completa. Segtin Avalos (2010), una estrategia mixta puede implicar
la combinacién de mensajes que enfatizan tanto los beneficios tangibles del producto (como precio,
calidad, durabilidad) como los valores intangibles (como la sostenibilidad, el compromiso social o
la innovacidn). De este modo, las marcas pueden ampliar su base de consumidores y asegurar que

sus mensajes lleguen de manera efectiva a distintos tipos de publicos.

e Storytelling como estrategia de comunicacion digital
Finalmente, el storytelling como estrategia de comunicacion ha ganado terreno en el entorno digital
actual. Tal como lo sefiala Jenkins (2015), el storytelling transmedia permite a las marcas contar una
historia que se despliega a través de multiples plataformas y formatos, generando una experiencia
mas envolvente para los usuarios. Esta técnica no solo refuerza la identidad de la marca, sino que
también involucra al ptiblico en la construccion del relato, lo que resulta en un mayor engagement

y fidelizacion.

El storytelling ha evolucionado mas alla de una simple técnica narrativa para convertirse en
una herramienta poderosa dentro de la comunicacion digital. En el contexto actual, donde
la sobrecarga informativa es lanormay la atencion del publico es efimera, contar historias

efectivas brinda a las marcas y organizaciones una ventaja competitiva.

* Definicion y concepto de “Storytelling”.

El storytelling, como arte de contar historias, se ha definido de diversas maneras. José M.
Pallarés (2020) describe el storytelling como “la méaquina de hacer historias”, enfatizando
supotencial para transformar datos e informacion en narrativas cohetes que resuenan con la
audiencia. Este proceso no solo se basa en la presentacion de hechos, sino que busca generar

una conexion emocional entre el narrador y el publico.

Por suparte, Pino Nocera (2015) sostiene que “el arte de contar historias implica la habilidad
de captar la atencion y transmitir un mensaje envolvente”. Esta efectiva utilizacion del relato
permite a las marcas diferenciarse y establecer una identidad tinica en un mercado saturado.
Ademas, el storytelling se convierte en una herramienta estratégica en la comunicacion

digital, donde las posibilidades de interaccion son mas amplias.
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e Caracteristicas del Storytelling
Las historias que se cuentan bien presentan caracteristicas que las hacen efectivas y

memorables. Entre ellas se destacan:

- Estructura coherente: Una narracion efectiva sigue una estructura clara que consta
de introduccion, desarrollo y desenlace. Esta organizacion ayuda a mantener
el hilo conductor de la historia, permitiendo al publico seguir facilmente el

desarrollo de la misma.

- Personajes relacionables: La humanizacion de marcas y mensajes a través de
personajes es esencial. Los personajes permiten que el receptor se identifique y
conecte emocionalmente con la historia, lo que facilita la creacion de vinculos

duraderos.

- Emociony Conflicto: Las historias mas poderosas son aquellas que involucran
conflicto y provocan emocion. En la “Fuerza de contar” de Monica Martinez
(2018), sugiere que “laemocion es un catalizador para lamemoria, y las narrativas

que logran impactar emocionalmente son las que se recuerdan”.

- Autenticidad: Las historias auténticas generan confianza y credibilidad. La
autenticidad en storytelling puede potenciar la conexion con el publico y fomentar

lalealtad de los consumidores.

* Algunas herramientas del Storytelling en el entorno digital.

- Storytelling Transmedia: Este enfoque permite contar historias a través de
multiples plataformas, creando una experiencia cohesivay prolongada. Carlos
Bravo (2019) menciona que “el transmedia storytelling expande la narrativa al
involucrar al piiblico a través de diversos medios”, lo que potencializa el impacto

de la historia en la audiencia.

- Visual Storytelling: Utiliza elementos visuales para narrar historias. Garcia
(2020) subraya que “las narrativas visuales no solo complementan, sino que
pueden redefinir como se cuenta una historia”, ofreciendo una experiencia mas

accesible y atractiva para la audiencia.
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- Storytelling Interactivo: Facilita la participacion del publico en la narrativa.
Fernandez (2021) argumenta que “la interactividad no solo atrae a la audiencia,
sino que la convierte en protagonista de la experiencia narrativa, aumentando

su compromiso”.

e Aplicacion del Storytelling en la Comunicacion Digital.

El storytelling se aplica de diversas formas en la comunicacion digital,

impactando varias areas:

- Marketing Digital: En el marketing, contar historias efectivas genera engagement
y buena reputacion para las marcas. Rojas (2020) resalta que “las marcas que
utilizan el storytelling genuino son mas capaces de conectar con sus consumidores

y fomentar la lealtad a largo plazo™.

- Redes Sociales: Las plataformas sociales son un terreno fértil para el storytelling,
donde cada publicacioén puede contar una parte de una historia mas grande.
Bravo (2019) anade que “el uso de storytelling en redes sociales no solo oculta el

mensaje bajo una narrativa atractiva, sino que también promueve la interaccion”.

Ensulibro “The Story Factor” (2006), Annette Simmons propone seis técnicas especificas
para generar un impacto a través de historias que resuenen con la audiencia. Estas técnicas
se estructuran en torno a conceptos como la identidad, el proposito, la vision, la ensefanza,
los valores y las suposiciones del publico, cada una de ellas disefiada para abordar distintos

aspectos emocionales y cognitivos de la audiencia.

Laprimeratécnica, “Quién soy yo”, se enfoca en que el narrador se presente de una manera
auténticay personal, permitiendo que la audiencia conozca quién estd detras de la historia. Al
compartir detalles sobre uno mismo, se construye confianzay cercania, lo que es clave para
generar una conexion emocional. La segunda técnica, “Para qué estoy aqui”, complementa
la primera, ya que explica las motivaciones del narrador y deja claro cudl es el propdsito o la
mision de su intervencion, lo cual ayuda a que la audiencia entienda las razones detras del

mensaje. Por otro lado, “Visionario” invita a imaginar el futuro y proyectar lo que puede
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lograrse si las personas se alinean con la vision propuesta. Este enfoque busca inspirar y

motivar a través de la esperanza y la posibilidad de un cambio positivo.

Las otras tres técnicas que propone Simmons también son cruciales para persuadir e
inspirar. La cuarta técnica, “Educativo”, consiste en contar historias que ensefian lecciones
o transmitan conocimientos de una manera atractiva, lo cual hace que el aprendizaje sea
mas facil y memorable. La técnica “Valores en accion” utiliza historias para demostrar
como los valores fundamentales se ponen en practica, ayudando a la audiencia a entender la
relevancia de esos principios en la vida real. Finalmente, la técnica “Sé bien lo que piensas”
consiste en abordar las posibles objeciones o preocupaciones que pueda tener la audiencia de
manera directa, desarmando los prejuicios y construyendo puentes hacia un entendimiento
mas profundo. De esta forma, estas seis técnicas, cuando se aplican de manera coherente y
eficaz, permiten que el storytelling sea una herramienta poderosa para influir positivamente

en los pensamientos y emociones de las personas.

e Desafios y consideraciones
Apesar de la efectividad del storytelling, los narradores deben considerar algunos desafios.
La saturacion de contenido en medios digitales puede diluir el impacto de la historia. A su

vez, la autenticidad es un valor esencial; las marcas deben evitar crear relatos que parezcan

forzados o que perciban como manipulaciones de sus valores genuinos (Bernal, 2021).
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QUINTA PARTE: CASO CUMBRAR
Cumbrar, es una marca que se inscribe como un espacio de networking y se destaca por su

enfoque en la innovacidn y la sinergia entre empresas.

Este ecosistema de servicios empresariales integrales, se encuentra ubicado en la Zona
Industrial de Mendoza, naci6 en el 2020 y trabaja de forma integral con mas de 55 firmas
profesionales para lograr alcanzar los objetivos de pequefias, medianas y grandes empresas.
Hoy forman parte de este espacio marcas del ambito legal, comunicacion de marcas, gestion
de seguros, comercio internacional, finanzas, desarrollo de A, arquitectura, software,
industrial, quimico, electronico, comercial, logistico, enoldgico, minero, energias renovables,
ingenieria, de desarrollo tecnologico, ambientales, biotecnologia animal y bebidas, entre

otros.

Cumbrar funciona como una marca matriz en donde confluyen otras submarcas, las cuales
son parte de un “ecosistema empresarial que busca simplificar la vida de las empresas”
(Alexis Atem, Dir. de Cumbrar, 2024). La misma, responde a la Teoria de Marcas Paraguas,
o “umbrella branding”,un enfoque estratégico historico en el ambito del marketing y la
gestion de marcas, el cual implica el uso de una unica marca para cubrir y representar
una gama de productos o sub-marcas. Sobre esta teoria, Norberto Chaves plantea que
“Como toda marca, la marca-paraguas es un hecho del imaginario colectivo, que no solo
puede generarse espontaneamente, sino también crearse intencionalmente a través de los
operativos de construccion de marca de lugar (place branding)” (2018). Este enfoque
busca aprovechar lareputacion y el reconocimiento de la marca principal para fortalecer la
aceptacion y el desempefio de nuevos productos o servicios dentro de la misma categoria o

incluso en categorias diversas.

“Cuando se crea una conexion entre la marca y otra entidad, los consumidores pueden
formar una asociacion mental de la marca con esa otra entidad y, como consecuencia, con
todas y cada una de las asociaciones, juicios, sentimientos y otras cosas por el estilo que

se relacionan con esa entidad” (Kevin L. Keller, 2008).

Alpermitir la asociacion de productos diversos bajo una misma identidad de marca, se ofrecen
ventajas en eficiencia y crecimiento. Sin embargo, su implementacion debe ser meticulosa,
teniendo en cuenta tanto los beneficios como los riesgos asociados para asegurar el éxito a

largo plazo en la gestion de marcas.
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Cumbrar ofrece un espacio de asistencia profesional integrado y estratégico, de caracter
interdisciplinar y de equipo. Su objetivo e intencidon de movilizar el cambio dentro de las
organizaciones a través de pilares como la sinergia, la innovacion y profesionalizacion
dentro del campo, la convierte en una valiosa oportunidad para ser parte de ese camino
y realizar un aporte desde una perspectiva comunicacional. La marca ofrece espacios de
coworking, salas de reuniones y también impulsa actividades de networking, eventos de
formacion y el fomento de oportunidades de crecimiento a través de la colaboracion entre

distintos actores del sector empresarial.

Desde una perspectiva de comunicacion digital, ha desarrollado una estrategia integral que
incluye el uso de redes sociales, un sitio web interactivo y campanas digitales enfocadas
en visibilizar sus actividades y generar engagement con su comunidad. De acuerdo con
Kotler et al. (2017), la comunicacién de marca en la era digital debe ser bidireccional y
fomentar la participacion activa de los ptblicos; algo que Cumbrar ha implementado al
crear espacios de interaccion digital que permiten a sus usuarios estar al tanto de los eventos,
conferencias y visitas internacionales que se llevan a cabo en sus instalaciones. Ademas, a
través del desarrollo de su identidad digital, esta marca ha logrado posicionarse como un
actor relevante en el sector empresarial de Mendoza, generando un impacto significativo

en la percepcion de sus servicios y en la atraccion de nuevos clientes.

Segun estudios de Armano (2019), “Las marcas que implementan estrategias
comunicacionales claras y bien disefiadas en entornos digitales logran crear relaciones
duraderas con suaudiencia y mejorar sureputacion”. En este sentido, Cumbrar ha integrado
diversas herramientas digitales para gestionar tanto su imagen como sus relaciones con los
diferentes publicos, desde empresas asociadas hasta nuevos profesionales en busqueda de

oportunidades de crecimiento.

El ecosistema digital permite a lamarca gestionar la transmision de sus valores, mensajes y
propuestas de valor. A través de la gestion de su presencia en plataformas como Instagram y
LinkedIn, Cumbrar no solo ha establecido una comunicacion constante con sus usuarios, Sino
que también ha creado una comunidad s6lida que comparte conocimientos, experiencias y
oportunidades. La constante interaccion con sus seguidores y el enfoque en crear contenido
valioso ha permitido que la marca mantenga un dialogo abierto con su audiencia, lo que, a
su vez, fortalece su imagen corporativa y facilita la atraccion de nuevos clientes (Kaplan
& Haenlein, 2010).
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Cumbrar utiliza la potencialidad de las redes sociales como herramientas no solo de
promocion, sino también de conexion entre profesionales, empresas y emprendedores,
lo que di6 lugar a la consolidacion de su “Ecosistema Empresarial”. Este concepto,
vinculado directamente a la comunicacion digital, pone de relieve como la marca fomenta
la colaboracion y el networking a través de sus plataformas digitales, creando un espacio

que impulsa tanto el crecimiento empresarial como el profesional.

En el marco de esta tesina, Cumbrar serd analizada como caso protagonista, ya que representa
un ejemplo concreto de como las marcas pueden utilizar la comunicacion digital para expandir
su presenciay generar un impacto positivo en su publico objetivo. El analisis se enfocard en
como la marca ha utilizado herramientas como Meta Business Suite, Instagram, LinkedIn,
YouTube entre otras plataformas, para desarrollar estrategias de marketing digital orientadas
a captar la atencion de profesionales, emprendedores y empresas locales e internacionales.
Asimismo, se evaluara como se ha adaptado su comunicacion en funcion de las exigencias

del mercado y como ha consolidado su identidad en el ecosistema digital.

* Laesencia de Cumbrar desde una perspectiva teorica

Para comprender mejor qué es, como funciona y cual es la esencia del caso, es necesario
abordarlo desde diferentes conceptos que la atraviesan a la hora de verla en acciéon. Cumbrar
responder al perfil de una organizacion empresarial familiar, entendiendo a la misma como
“Aquella en la que el capital y, en su caso, la gestion y/o el gobierno estan en manos de
una o mds familias, que tienen la capacidad de ejercer sobre ella una influencia suficiente
para controlarla, y cuya vision estratégica incluye el proposito de darle continuidad en
manos de la siguiente generacion familiar” (Antonio Sanchez-Crespo). Dicho esto, es
importante repasar y desarrollar cada uno de estos términos, en relacion con Cumbrar y su

funcionamiento como tal.
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Base formativa de Cumbrar

Compromiso Dinamicas
Profesional Familiares

Relaciones
interpersonales y los
roles dentro del negocio
familiar.

Interaccidn e impacto
del negocio en los
profesionales que lo
conforman.

Estructura
Empresarial

Objetivos
Estratégicos
Describe el marco

arganizativo y los
procesos operativos.

Esboza los objetivos a
largo plazo y la vision de
crecimiento.

1. Organizacion

Las organizaciones son grupos de personas que persiguen un objetivo comun. Pueden ser
formales o informales. En ella la racionalidad es clave para su funcionamiento, ya que cuanto
mas racional sea la organizacion, mejor serd su desempeno. Sin embargo, al ser sistemas
sociales, las interacciones humanas y el entorno externo las hacen dificiles de prever o

controlar completamente.

Arocena (2013) sostiene que "las organizaciones humanas son sistemas sociales formados
por agentes libres e impredecibles, y que su capacidad de transformar el entorno mediante
la accion organizada es ilimitada”. Este aspecto, sumado a la influencia cultural, llena las

relaciones de valores, creencias y rituales que construyen la realidad en su entorno.
En este trabajo, se analizara una empresa privada con fines de lucro. Estas organizaciones,

ademas de estar compuestas por capital humano, técnico y material, tienen como fin Gltimo

generar ganancias.
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2. Empresa Familiar

Martinez Nogueira (1981) destaca que en la Reptblica Argentina la presencia familiar es
altamente usual en las organizaciones de capital nacional y resalta la importancia del rol
que tienen estas empresas en la sociedad: su enraizamiento en el medio, su protagonismo,
su condicion de testigos de larealidad econdmicay social, su participacion en la difusion de
valores y pautas de comportamiento las convierten en uno de los &mbitos mas propicios para
dar respuestas creativas a las aspiraciones y requerimientos de la comunidad. Las empresas
familiares, combinan tres factores: familia, propiedad y negocio. Son aquellas donde uno

0 mas miembros de una familia son propietarios o dirigen la empresa.

2.1 Ventajas

Por su parte, Ernesto Poza, en “Familia y Empresa: Un enfoque de gestion”, sefiala que
las empresas familiares crean valor a través de varias ventajas competitivas; una de ellas
es la velocidad y agilidad en la toma de decisiones, especialmente cuando la empresa esta
liderada por su fundador. Esta ventaja la aportan, fundamentalmente, la vision y la pasion
del fundador, quien suele trabajar muy cerca de los clientes, agregando valor a la relacion
através de buenos productos y un excelente servicio, en el que su nombre y prestigio estan

involucrados. Esta situacion le facilita detectar las necesidades de sus clientes antes que otros.

En “La Empresa Familiar: Hacia Su Debida Interpretacion Doctrinaria Y Estructuracion
Juridica”, Favier Dubois y Eduardo M. Favier Dubois sostienen que una de las fortalezas
de las empresas familiares radica en que: “La importancia ética de la empresa familiar es
evidentey resulta de los propios valores de la familia: afecto, union, confianza, proteccion,

educacion, transmision cultural, esfuerzo y solidaridad”.

Se destaca entonces un fuerte sentido de pertenencia y compromiso. La pasion del fundador
y de la familia que trabaja en la empresa se traduce en lealtad y motivacion, lo que puede

contribuir a laretencion de empleados y a un ambiente laboral estable.

2.2 Desventajas

Sin embargo, en este tipo de empresas se presenta, sobre todo, el problema de la confusion
de limites entre familia y empresa, que se manifiesta en diversos plano donde se pueden
generar discrepancias, confusiones, desacuerdos y/o malestar a la hora de tomar decisiones,

definir roles, entre otros. José Molina (2016) sefiala que una caracteristica que debemos
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tener en cuenta, es que “las empresas familiares son normalmente dirigidas por sus duerios,
tienden a sufrir concentracion y a generar interferencia de indole familiar en la toma de

decisiones; los éxitos o fracasos afectan de manera directa a la familia”.

“La E.F. posee tantos valores economicos, sociales y éticos, y genera importantes
sinergias personales, y si al mismo tiempo estd sujeta a grandes riesgos y debilidades, resulta
evidente la conveniencia y necesidad de procurar su sustentabilidad, su funcionamiento
ordenado y provechoso y su continuidad en el tiempo creando una verdadera “cultura”

que las reconozca y proteja. (Eduardo M. Favier Dubois (H), 2021)

2.3 Ciclo de Vida

Basado fundamentalmente en una base temporal, Martinez Nogueira (1981) sostiene que
“Es la empresa nacida por impulso de un fundadory que logra sobrevivir a lo largo de varias
generaciones de miembros de la familia, algunos de los cuales se suceden en la direccion

y otros participan en la gestion cotidiana”.

El Dr. Mucci Ottorino Oscar, en su libro “Empresas Familiares: Funcionamiento e Identidad”,
sostiene que las empresas familiares son generalmente “La conjuncion y resultado de dos
elementos basicos en cualquier actividad.: los afectos y el trabajo . Esto obliga a establecer
algunos mecanismos distintivos para estudiar su funcionamiento y su dindmica, uno de ellos

2 ¢¢

fue el de fijar pautas su estado de desarrollo en funcion de las denominadas “etapas”, “eras”,

99 ¢

“niveles” “ciclos de vida”, etc. En algunos casos, partiendo del ciclo vital de las personas
o tomando a las organizaciones y su funcionamiento en relacion a las etapas y alcances de

crecimiento, de crisis y sus desenlaces.

En linea con lo mencionado, Ottorino plantea que el ciclo de vida de las empresas familiares
pasa por diferentes etapas:

- Primera fase: Se aprecia una vinculacion total o casi total entre la familia y la
empresa, tanto sea en el plano operativo como en el directivo. Se puede observar
que un porcentaje elevado de miembros familiares, integran la empresa.”

- Segunda fase: Ya no se reproducen los atributos -negativos o positivos- de
la familia en la empresa. Pero, los limites aparecen difusos por lo que se hace
indispensable avanzar en la formalizacidn, que implica optar por una actitud

superadora., ya que permanecer en letargo durante afios (vieja enfermedad de
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las empresas familiares) y no asumir la situaciéon como dramaética puede concluir
en problemas insolubles.”

- Tercera fase: Se producen cambios sustanciales en las estructuras, en los
sistemas de decision y direccion. Puede, en ocasiones, incorporarse socios no
familiares y mantener la administracion e incluso mantener inicamente el control

del capital familiar.

> 1.- Inicial, voluntarista, de creacion, de preducto.

> 2.- Ruptura, formalizacion, profesionalizacién, de proceso.

ETAPAS

> 3.- Diversificacion, proyeccion, avanzada, planificacion.

2.4 Caracteristicas de las Empresas Familiares Exitosas

En“Empresa de Familia”, Eduardo Press identifica caracteristicas comunes en las empresas
familiares exitosas, subrayando que no existen reglas universales ni formulas magicas, ya

que cada situacion es Unica.

*  Gestion familiar: En estas empresas, la gestion suele estar a cargo de la familia, que se involucra
activamente en las operaciones diarias. En funcion del tamano de la organizacion, se puede

optar por la contratacion de un gerente externo.

» Liderazgo solido: Se observa un liderazgo fuerte que se extiende desde el fundador hasta
sus descendientes. Los temas relacionados con los negocios y las estrategias comerciales son
discutidos abiertamente, y con frecuencia se establecen 6rganos de gobierno, aunque no siempre

de forma intencionada.

*  Visionalargo plazo: Aunque no siempre se expresa de manera directa, existe una clara conciencia

de laimportancia de la continuidad y se refleja en los objetivos de la empresa.

*  Valoresy tradicion: Los valores familiares, arraigados en la historia y la identidad de la familia,
se transmiten con claridad al resto de la organizacion. Asimismo, la vision y los suefios de la

empresa suelen ser compartidos por todos, adaptandose a medida que evoluciona el entorno.

* Cuidado de la privacidad: La familia tiende a proteger su privacidad frente a externos,
independientemente de si estos son empleados o no, lo que refleja un interés por mantener la

integridad y la identidad familiar en el ambito empresarial.
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e 2.5LaProfesionalizacion en Empresas Familiares

Las empresas familiares suelen ser fundadas por individuos con conocimientos sélidos en
sus productos o servicios y una vision empresarial. Al momento de expandir la empresa,
existe una tendencia a considerar primero a los familiares para ocupar nuevos puestos, sin
evaluar si poseen las competencias necesarias. A largo plazo, es esencial contratar personal
calificado, especialmente para cargos directivos, y el fundador debe asegurarse de que
los empleados, ya sean familiares o externos, cuenten con la formacién y la experiencia

adecuadas.

Silos hijos del fundador desean unirse al negocio familiar, es crucial que reciban capacitacion
y, de ser posible, obtengan experiencia en organizaciones ajenas a la empresa, lo que les
proporcionara una perspectiva mas amplia. Si no muestran interés o no estan preparados,
sera pertinente optar por la contratacion de profesionales externos. Las empresas exitosas
ofrecen oportunidades de desarrollo y salarios competitivos para atraer talento, aunque
las pymes familiares a menudo enfrentan dificultades para hacerlo, ya que los puestos de

gerencia suelen estar reservados para miembros de la familia.

El escenario empresarial actual exige un alto grado de especializacion para mantener la
competitividad, y amedida que la empresa crece y se vuelve mas compleja, la incorporacion
de profesionales capacitados se vuelve inevitable. Asi, la profesionalizacion puede abordarse
de dos maneras: mediante la formacion y preparacion de los miembros de la familia para
ocupar roles directivos, o contratando profesionales externos con habilidades especificas

que la empresa necesite (Press, 2013, p. 466).
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* Haciala Cima Cumbrar. Un Camino de Transformacion y Evolucion.

En virtud de lo que la Direccion de la empresa manifiesta, Cumbrar se encuentra transitando
un camino de transformacion y evolucion permanente desde su origen, el cual le ha permitido
proyectar nuevos objetivos desde diferentes aristas, al dia de hoy.

LINEA DEL TIEMPO CUMBRAR

PRIMERA ETAPA: INAUGURACION
Y ESTRUCTURA INICIAL Nuevos frentes con areas especificas:

Cumbrar es inaugurada como un "polo industrial” que Red Cumbrar | Atlas Profesional | Mesa Desafios
integra dos zonas de trabajo: industrial y de oficina. | Consultoria | Brujula Cumbrar | Zona Base
/ i
nil e
1 v
1 1
1
O O O o O O
p p g

2022 2023
*ﬁ& Se comprende mejor la interaccion entre las zonas de

trabajo, lo que permite optimizar cada area y crear

sinergias gue potencian el rendimiento general de la

organizacion.

. Surgen iniciativas orientadas a la sinergia como
base para nuevos servicios.
» Primera etapa

Durante los anos 2019-2020, la empresa fue inaugurada bajo las bases de un “polo industrial”
que comprendia dos escenarios de trabajo orientados a una zona industrial y a una zona
de oficinas. En este sentido, la evolucion del espacio de trabajo ha estado marcada por
la separacion y diferenciacion de las actividades productivas en dos grandes categorias:
los entornos industriales y los entornos de oficina. Ambas zonas tienen caracteristicas,
objetivos y funciones distintas que reflejan no solo su proposito inmediato, sino también

las transformaciones econdmicas y sociales a lo largo de la historia.

» Zona de trabajo industrial
Las zonas de trabajo industrial suelen ubicarse en galpones de gran magnitud disefiados para
albergar maquinaria pesada, lineas de produccion y almacenes. Estas instalaciones estan
optimizadas para la eficiencia operativa, con espacios amplios que permiten la circulacion de
materiales y larealizacion de tareas de manufactura, construccion, logistica y distribucion.
La infraestructura es robusta y generalmente incluye sistemas de ventilacion, iluminacion

industrial y accesibilidad para transporte de carga.
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El objetivo principal de estas zonas es maximizar la produccion y la eficiencia operativa. La
organizacion del espacio estd enfocada en la produccion en serie y la minimizacion de costos,
facilitando el almacenamiento y el manejo de materias primas y productos terminados. En
sectores como la metalurgia o la produccion de alimentos, la regulacion de la seguridad y el
cumplimiento de normativas medioambientales son criticos. Historicamente, la Revolucion
Industrial fue un hito en el desarrollo de estas zonas, donde se inicio la especializacion de

tareas y la automatizacion de procesos, propiciando asi el crecimiento econdmico y urbano.

» Zona de trabajo de oficina

Por otro lado, las zonas de trabajo vinculadas a oficinas son espacios disefiados para la gestion,
organizacion y coordinacion de actividades empresariales. Estos entornos incluyen escritorios,
salas de reuniones, areas de descanso y, en muchos casos, espacios flexibles que fomentan la
colaboracion. Latecnologia juega un papel fundamental, con computadoras, redes de comunicacion
y equipos digitales que facilitan una interconexion rapida y efectiva entre los empleados y los
clientes.

El objetivo principal de estas zonas es la optimizacion de la gestion empresarial y lamejora de
la comunicacién en un entorno colaborativo. Se busca fomentar la creatividad, la innovacion
y la toma de decisiones estratégicas. Histéricamente, con el avance hacia la economia del
conocimiento en el siglo XX, las oficinas comenzaron a evolucionar hacia espacios mas
abiertos y dindmicos que reemplacen larigidez de los cubiculos tradicionales, incentivando

la interacciony el trabajo en equipo.

Ambos tipos de zonas de trabajo desempefian un rol crucial en la economia moderna,
sirviendo a diferentes tipos de procesos productivos y organizativos. A medida que el mundo
contintia evolucionando hacia formas mas complejas de trabajo y produccion, la interaccion
entre estos dos tipos de entornos, asi como su integracion con las nuevas tecnologias, ha
sido fundamental para el desarrollo empresarial y social en general, pero sobre todo en este

caso, de Cumbrar.
Espacios de Trabajo Integrados en Cumbrar

Espacios de Trabajo
Integrados

Zona Industrial Zona de Oficina




» Segunda etapa
Desde el 2021 al 2023 se comprende mejor la interaccion entre las zonas de trabajo, lo que
permite optimizar cada area y crear sinergias que potencian el rendimiento general de la
organizacion. Durante este tiempo surgen iniciativas orientadas a la sinergia como base

paranuevos servicios.

» Tercera etapa
La comprension de sus caracteristicas, objetivos y diferencias dentro de la empresa, permitio
no solo optimizar cada area, sino también crear sinergias que potencian el rendimiento
general de la organizacion. Tal es asi que, naturalmente surgen nuevos frentes orientados
y focalizados en el concepto de “sinergia” como punto de partida hacia nuevos abordajes

sobre los servicios que este puede ofrecer.

Actualmente, durante el 2024 se plantean nuevos frentes con areas especificas enfocadas
en: lo comercial (“Red Cumbrar” y “Atlas Profesional”), la consultoria y asesoramiento
entre pares (“Mesa Desafios”), la formacion continua (“Brajula Cumbrar”) y por tltimo un

escenario donde confluyen todos los puntos anteriores, el cual llamaremos “Zona Base™:

El Networking como esencia de Cumbrar: Construyendo relaciones para el éxito

empresarial.

El networking se ha consolidado como una de las herramientas mas eficaces en el ambito
empresarial contemporaneo. En el caso de Cumbrar, una empresa dedicada al networking,
la capacidad para crear, mantener y maximizar relaciones se convierte en su esencia y, por

ende, en su principal ventaja competitiva.

Elnetworking se puede definir como el proceso de establecer y cultivar unared de conexiones
que contribuyen a alcanzar objetivos personales y profesionales. Carlos Gomez (2018) sefiala
que “lared de contactos es un recurso invaluable que va mas alla de la simple acumulacion
de personas; se enfoca en las relaciones auténticas que se construyen a lo largo del tiempo™.
Esta definicion destaca la importancia de la calidad y la intencion detras de cada conexion,

lo cual es esencial para el enfoque de Cumbrar.
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Kriss Carr (2017) argumenta que “el networking es la estrategia del éxito” en un mundo
donde las oportunidades a menudo dependen de las relaciones que se forjan. En este sentido,
Cumbrar se erige como un facilitador, ayudando a individuos y empresas a transformar
conexiones ordinarias en oportunidades extraordinarias. Podemos decir que algunas de
las caracteristicas del networking, fundamentales para comprender su impacto en las

organizaciones, son:

- Interaccidn Proactiva: El networking no es un proceso pasivo. Castro (2016)
expone que “las relaciones efectivas requieren una interaccidon continua
y proactiva”. Cumbrar implementa esta filosofia al incentivar el contacto
significativo entre sus miembros.

- Diversidad de Conexiones: Cumbrar fomenta la pluralidad en sus conexiones,
abriendo puertas a sectores y profesionales variados.

- Reciprocidad: Fernandez (2020) sefiala que “las relaciones exitosas se basan en
el principio de dar y recibir”. La estructura de Cumbrar promueve un entorno en
el que cada miembro se siente motivado a aportar valor a los demas.

- Objetivos Compartidos: El networking efectivo se basa en los objetivos comunes
entre sus participantes. Cumbrar alinea los intereses de sus miembros, creando
sinergias que favorecen el desarrollo mutuo.

Para ejecutar correctamente dichas acciones se utilizan diferentes escenarios propicios para

lograr cada objetivo planteado:

e Eventos de Networking.

e Redes sociales.

e Grupos de interés comun: Judith Leclerc (2018) argumenta que “la formacion
de grupos en torno a intereses especificos estimula la creacion de redes solidas™.
Cumbrar facilita la creacion de subgrupos que comparten intereses profesionales,

lo que potencia las conexiones relevantes.

A pesar de sus ventajas, el networking en un entorno empresarial puede enfrentar desafios.
Uno de los principales es la superficialidad en las conexiones. Segin Gomez (2018), “la

acumulacion de contactos sin interaccion real puede llevar a redes vacias”.

Otro desafio significativo es la competencia. En un entorno donde muchos buscan crear
redes efectivas, es vital destacar. Carr (2017) enfatiza que “la diferenciacion es clave para

sobresalir en un océano de conexiones similares”. Cumbrar, a través de su enfoque estratégico

y su oferta personalizada, aborda este obstaculo.
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SEXTA PARTE: METODOLOGIA.

Se llevara a cabo un proceso de elaboracion e implementacion de herramientas de comunicacion
digital, desde la modalidad de “objeto de creacion”, que sea eficiente al Ecosistema Empresarial
Cumbrar. Es através de la produccion integral de formatos multimediales llevados a la practica,

que podremos dar cuenta del dominio de estrategias propias de produccion.

Para llevar a cabo este camino, primero se realizard una investigacion tedrico conceptual,
la cual nos brindard una base s6lida a la hora de trabajar en una comunicacion coherente y

efectiva, que sustente nuestro compendio de objetos de creacion propuesto.

Establecida la base teorica, nos acercaremos a la experiencia Cumbrar a través de una
observacion participante dentro de la empresa, para dar cuenta de su historia, objetivo
fundacional, estructura de trabajo y formas de relacion. Realizaremos entrevistas abiertas
a la direccion y cuestionarios semiestructurados a los integrantes de la organizacion, para
recolectar informacion y comprender asi su a&mbito, sus participantes y como ellos la

conciben. De esta manera, comprenderemos el caso mas de cerca, su origen y contexto actual.

En tercer momento, dedicaremos un espacio a describir los canales de comunicacion digital
seleccionados, teniendo en cuenta la funcionalidad y efectividad de sus caracteristicas a la
hora de ser ejecutadas sobre este Ecosistema Empresarial. Posteriormente, procederemos

asu aplicacion y pondremos a las mismas en accion.

Podemos decir entonces que, la naturaleza de este trabajo sefiala un alcance temporal actual

y de comprobacion empirica.

Perspectivas de analisis

Para este trabajo de tesina se ha decidido vincular la perspectiva funcional e interpretativa
dado que cada una de ellas nos permite relevar distintos aspectos de la institucion para
comprender su funcionamiento lo mejor posible.

* Perspectiva interpretativa

La perspectiva interpretativa concibe a las organizaciones como un entramado de formas
de pensar, sentir y actuar, algunas de las cuales estan formalizadas, y que son aprendidas y
compartidas por los miembros de la organizacion. Estas formas no solo definen la manera

en que los individuos interactiian entre si, sino que también ayudan a construir una realidad
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compartida dentro del grupo. Desde esta perspectiva, se sostiene que la realidad es una
construccion social que resulta en la formacion de la cultura organizacional (Berger y
Luckmann, 1966). En este marco, la cultura no es algo estatico, sino que se transforma a
medida que los integrantes de la organizacion reafirman y resignifican sus experiencias y

conocimientos.

Este enfoque se concentra en encontrar los significados detrds de las acciones de
comunicacion, y para ello analiza los procesos de produccion, circulacién y consumo
de discursos. La produccion no se limita al emisor, sino que el receptor desempefia un
papel clave en la interpretacion y reconstruccion del mensaje (Hall, 1980). Por lo tanto,
el analisis interpretativo de la comunicacion se completa cuando se comprende como los
mensajes son recibidos, interpretados y resignificados por los publicos. El objetivo final
no es proponer nuevas formas culturales, sino interpretar los procesos comunicacionales,
encontrar explicaciones a sus dinamicas, y reflexionar sobre como estos procesos modifican
o refuerzan la realidad construida. Ademas, se debe considerar la importancia del rol del
comunicador, quien no solo actua como emisor, sino como mediador en la interpretacion

de los mensajes.

* Perspectiva funcionalista
La perspectiva funcionalista, por otro lado, pone énfasis en la funcion de la comunicacion
como una variable fundamental para la eficiencia y productividad dentro de una organizacion.
Desde este punto de vista, las organizaciones son vistas como sistemas vivientes compuestos
por subsistemas y elementos interrelacionados, y la comunicacién es una herramienta
clave para coordinar y potenciar estos elementos. Al entenderse como un sistema abierto,
las organizaciones se ven afectadas por su entorno, lo que incluye su relacidon con otros

sistemas, como los medios de comunicacion (Katzy Kahn, 1978).

Este enfoque adopta una vision lineal y vertical de la comunicacién, lo que significa que
el proceso es concebido como un flujo unidireccional desde el emisor hasta el receptor,
donde el principal interés es evaluar la eficacia en la recepcion de los mensajes. El anélisis
funcionalista se enfoca en aspectos cuantificables y medibles, como el cumplimiento de los
objetivos organizacionales, la eficiencia en las practicas comunicacionales, y la optimizacion
de recursos para reducir tiempos y costos. En este sentido, la perspectiva funcionalista deja

de lado las complejidades de las interacciones sociales que intervienen en el proceso de
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producciony circulacion de los mensajes, priorizando el andlisis de las estructuras formales
e informales de comunicacién. Ademads, evalua aspectos como la productividad de los
recursos humanos, la satisfaccion laboral, el compromiso organizacional, y el impacto de

la comunicacioén en la eficacia general de la organizacion.

Podemos decir entonces que, mientras que la perspectiva interpretativa pone énfasis en el
analisis subjetivo de los significados y la construccion social de la realidad organizacional,
la perspectiva funcionalista se concentra en la comunicacién como un mecanismo de
control y optimizacion dentro de un sistema productivo. Ambas miradas ofrecen visiones
complementarias de la comunicacion dentro de las organizaciones, permitiendo un analisis

mas integral de los procesos y estructuras comunicacionales de la marca.
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DESARROLLO DELPROYECTO

Laimportancia de contar con un plan de accion y estrategias
adecuadas para nuestro objeto de creacion.
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PLAN ESTRATEGICO PARA ELDESARROLLO DEL OBJETO DE CREACION

* Objeto de creacion: Manual de comunicacion estratégica
El Manual de Comunicacion Estratégica busca favorecer el posicionamiento estratégico de
lamarca Cumbrar dentro de su ambito. A través de un compendio de herramientas digitales
estratégicamente seleccionadas, se propone asistir la organizacioén bajo un nuevo paradigma

de comunicacion digital.

El desarrollo de este manual se estructura en diversas secciones que buscan abordar de
manera sistematica y coherente la creacion de un objeto que utiliza el storytelling transmedia
como herramienta transversal de la comunicacion digital, entendiendo este concepto como
la técnica que permite contar una historia a través de multiples plataformas y formatos,
integrando asi diversos formatos y alcances. En un entorno marcadamente digital, la
relevancia del storytelling transmedia radica en su capacidad para facilitar la interaccion
y el compromiso del publico, convirtiéndo a este Gltimo un actor activo en la narrativa.
La creciente saturacion de informacion en el &mbito digital hace que las marcas necesiten

estrategias innovadoras que capten la atencidon y fomenten la lealtad de sus audiencias.

Como caso de estudio, se elige a laempresa Cumbrar, la cual tiene un enfoque en la venta de
servicios empresariales a través del networking. La marca necesita integrar herramientas
digitales que no solo amplifiquen su mensaje, sino que también lo hagan mas accesible y

atractivo, promoviendo asi una conexion auténtica con su audiencia.

* Objetivos del Proyecto
El objetivo general de este proyecto es lograr una efectiva identificacion, diferenciacion 'y
posicionamiento de la marca Cumbrar, a través del storytelling transmedia como estrategia
de comunicacion digital. Para lograr este fin, se han establecido los siguientes objetivos

especificos:

1. Abordar desde la técnica del storytelling transmedia un conjunto de herramientas
de comunicacion digital previamente seleccionadas.

2. Reflexionar sobre una nueva alternativa de comunicacion que opera en forma
de sinapsis sobre sus distintos vectores.

3. Reflejar los aspectos narrativos centrales de la empresa y asi lograr una

comunicacion eficiente de la misma.
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* Implementacion dela Estrategia
A través de una estrategia sélida de diferenciacion, se espera posicionar a Cumbrar como
una marca Unica en el mercado, destacando los atributos que la hacen especial frente a
sus competidores. Esta estrategia no solo busca enriquecer la propuesta de valor de la
empresa, sino también consolidar su identidad a través de una comunicacion integral que
refleje los aspectos diferenciadores en cada dimensidn de su estructura organizacional.
La diferenciacion efectiva se traduce en mayores niveles de identificacion, preferencia 'y
lealtad por parte del piiblico objetivo, lo que incrementa la posibilidad de alcanzar la vision

planteada por la empresa.

Sin embargo, esta estrategia es también una de las mas complejas y demandantes, ya que
requiere un enfoque sistematico, compromiso organizacional y coherencia en todos los
niveles de lamarca. Segtin Avalos (2010), una estrategia comunicativa eficaz presenta las

siguientes caracteristicas clave, las cuales son fundamentales para su aplicacion en Cumbrar:

- Orientacion a largo plazo: La diferenciacion es un proceso gradual que requiere
tiempo para consolidarse en la mente de los consumidores y en el mercado.

- Impacto operativo: Obliga a todos los sectores de la organizacién a comprender
la importancia de construir una marca fuerte y a alinear sus procesos internos
hacia el objetivo final. En palabras de Avalos, “Obliga a que los distintos sectores
de la empresa comprendan el beneficio ultimo de tener una marca fuerte y que
alineen sus procesos internos acorde a la meta final” (2010, p. 25).

- Consideracion del contexto: La estrategia debe adaptarse al entorno competitivo,
cultural y econdmico en el que opera la empresa.

- Capacidad de diferenciar: Cumbrar debe destacar de manera clara y significativa
respecto al resto de sus competidores, enfatizando los valores y atributos que
lahacen tnica.

- Respaldo de laalta direccion: El éxito de esta estrategia depende del compromiso
y apoyo de los tomadores de decisiones dentro de la organizacion.

- Reflejo de valores clave: La estrategia debe proyectar valores relevantes,
sostenibles y coherentes con los principios fundamentales de Cumbrar, lo que
contribuye a generar confianza y lealtad en sus publicos.

Laimplementacion de la estrategia de diferenciacion para Cumbrar exige la construccion de

una narrativa solida que conecte emocionalmente con su audiencia, destacando su propuesta
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de valory sus atributos tinicos. En linea con ello, el “Brand Equity” funciona como una de
las herramientas estratégicas en este manual de comunicacion, para estructurar estrategias
enfocadas en generar valor tangible e intangible para Cumbrar. Este enfoque asegura que
la marca sea reconocida, respetada y preferida en el sector, contribuyendo al logro de sus
objetivos estratégicos. David Aaker define el “Brand Equity” como “un conjunto de activos
vy pasivos vinculados al nombre y simbolo de una marca, que pueden agregar o restar valor
al producto o servicio ofrecido” (1991). Este concepto se estructura en cinco dimensiones

principales:

- Reconocimiento de marca (Brand Awareness): Se refiere al grado en que los
consumidores reconocen y recuerdan la marca. Una alta notoriedad mejora
la probabilidad de que los clientes elijan un producto o servicio sobre la
competencia.

- Lealtad de marca (Brand Loyalty): Representa la fidelidad de los consumidores
hacia la marca, que se traduce en compras repetidas y preferencia frente a otras
opciones, incluso si estas son mas economicas.

- Calidad percibida (Perceived Quality): Es la percepcion que los consumidores
tienen sobre la calidad general de un producto o servicio en comparacion con
sus competidores. Es un factor clave que influye en la disposicidn a pagar un
precio premium.

- Asociaciones de marca (Brand Associations): Incluye las imagenes, ideas,
emociones y atributos que los consumidores relacionan con la marca. Estas
asociaciones contribuyen a construir una identidad de marca tinica y diferenciada.

- Otrosactivos de marca (Other Proprietary Brand Assets): Comprende elementos
como patentes, marcas registradas y relaciones de canal que pueden proteger la
marca de la competencia y reforzar su posicion en el mercado.

Cada dimension del Brand Equity se traduce en acciones concretas que guian la narrativa, los
mensajes y las interacciones de Cumbrar con sus publicos. El resultado es una comunicacion
mas efectiva, consistente y alineada con las necesidades de la audiencia, fortaleciendo el

posicionamiento estratégico de la marca en un mercado altamente competitivo.

Ademas, las acciones correspondientes a esta estrategia estan dirigidas a determinar como
se comunicard a los publicos el perfil de identidad construido a partir de la estrategia global

de diferenciacion y el nticleo comunicativo. Las mismas apuntan al posicionamiento y la
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fidelizacion de sus publicos. La implementacion de la misma se organizara a través de un

plan de accion detallado que contemple la ejecucion de la comunicacidn. Se realizara la

asignacion de recursos adecuados y la definicion de los roles y responsabilidades dentro

del equipo de trabajo, asegurando una coordinacién efectiva. Asimismo, se estableceran

tiempos y metodologias precisas para la publicacion y difusion del contenido.

PLAN DE ACCION.

1.

Objetivo General:
Posicionar a Cumbrar como una opcion notoria en el sector, valiéndose de la
herramienta del storytelling transmedia como uno de sus pilares estratégicos

para celebrar un “contrato de sentido” con las audiencias.

Objetivos especificos:

Mejorar el reconocimiento de la marca en plataformas digitales, consolidando
su presencia y proyeccion en el entorno online.
Incrementar la interaccion y el compromiso de los publicos con la marca,

fortaleciendo las relaciones a través de contenido relevante y participativo.

Estrategias:

Formulacidén de un plan anual de acciones de comunicacion para la marca:

Para una mejor organizacion y disposicion de los tiempos en busqueda de los
objetivos deseados.

Implementacion de estrategias de marketing que gestionen un “Brand Equity”

positivo: Buscando generar experiencias positivas, mantener consistencia en
la comunicacion, y construir relaciones a largo plazo con los consumidores
(Aaker, 1991).

Creacién de contenido transmedia basado en storytelling: Disefiar narrativas que
conecten con los valores, mision y vision de Cumbrar, adaptando los mensajes a
las caracteristicas de cada plataforma para potenciar la experiencia del usuario.

Diversificacion de mensajes seguin los intereses del publico: Segmentar los

mensajes y formatos de contenido pararesponder a las necesidades, intereses y

comportamientos de los distintos publicos de Cumbrar.
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3. Tacticas:

- Incentivando el conocimiento de la marca (Brand Awareness):

e (Campanas digitales multicanal: Crear campanas transmedia como “Zona
Base: Ascendiendo Juntos” para generar un mensaje consistente en todas
las plataformas digitales (Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube).

e Contenido educativoy profesional: Publicar articulos, infografias y videos
sobre tendencias en consultoria, formacion y networking profesional
en LinkedIn, fortaleciendo la asociacion de la marca con conocimiento
experto.

e Talleresy eventos online: Realizar talleres interactivos con temas de interés
para su audiencia, lo que no solo fomenta el reconocimiento de la marca,

sino también su posicionamiento como lider en el sector.

Indicador Clave: Incremento en el porcentaje de publico objetivo que reconoce a Cumbrar como

una marca confiable y profesional.

- En busqueda de una percepcion de calidad (Perceived Quality):

e Testimonios y casos de éxito: Compartir historias reales de empresas y
profesionales que han experimentado resultados positivos con Cumbrar.
Por ejemplo, incluir entrevistas con clientes en formato video o storytelling
gréfico.

e C(ertificacion de excelencia: Posicionar el programa “Brajula Cumbrar”
como un referente en formacion profesional, promoviendo el valor
agregado de sus talleres y charlas.

e Auditorias internas de calidad: Implementar un proceso de mejora
continua en los servicios ofrecidos y compartir ptiblicamente los avances
y logros, como la implementacion de nuevas herramientas tecnologicas

o metodologias innovadoras.

Indicador Clave: Incremento en la percepcion de calidad en encuestas post-servicioy eva-

luaciones de satisfaccion.

- Conectando emocion almente a través de asociaciones de la marca (Brand

Associations):
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e Storytelling emocional: Implementar historias que reflejen los valores
y mision de Cumbrar, destacando conceptos como la colaboracion, la
innovacion y el crecimiento profesional.

e Metafora del ascenso “Cima Cumbrar”: Fortalecer la asociacion de
Cumbrar con la superacidon y el liderazgo mediante la narrativa de “Zona
Base”, posicionando a la marca como una guia para “escalar” el éxito
profesional para llegar a la “Cima Cumbrar”.

e C(Colaboraciones estratégicas: Establecer alianzas con otras marcas o
instituciones educativas que refuercen la imagen de Cumbrar como un

referente de calidad e innovacion.

Indicador Clave: Mejoras en el reconocimiento de palabras clave asociadas a Cumbrar en

analisis de redes sociales y encuestas. Ej: sinergia, innovacion, liderazgo, equipo...

- Fidelizacion y lealtad a la marca (Brand Lovyalty):

e Programas de fidelizacion: Crear beneficios exclusivos para los miembros
de lared “Red Cumbrar”, como acceso a charlas gratuitas o descuentos
en servicios adicionales.

e Comunidad digital activa: Crear grupos cerrados en plataformas como
LinkedIn o Facebook para que los clientes actuales puedan interactuar,
compartir experiencias y generar un sentido de pertenencia.

e Contenido exclusivo: Ofrecer materiales educativos y herramientas
practicas solo para los clientes habituales, reforzando la percepcion de

valor al permanecer dentro del ecosistema de Cumbrar.

Indicador Clave: Incremento en laretencion de clientes y en la cantidad de recomendaciones

obtenidas de clientes existentes.

- Otros activos de marca (Other Proprietary Assets):

e Registrode lamarca como propiedad intelectual, ante el Instituto Nacional
de Propiedad Intelectual en Argentina. Esto brindara proteccion legal contra
el uso indebido o la imitacion por parte de terceros, lo que garantiza que
laidentidad de Cumbrar se mantenga tnica y reconocible en el mercado.
Ademas, el registro puede aumentar el valor del negocio, ya que una marca
registrada es un activo intangible que puede ser vendido o licenciado en

el futuro.

70



Optimizacion de la identidad visual: Reforzar el logotipo y disefio de
Cumbrar como simbolos de profesionalismo y confianza en todas las
plataformas.

Atlas Profesional como diferenciador: Posicionar esta herramienta como un
recurso esencial para el networking empresarial, promoviendo su utilidad
através de campanas y tutoriales.

Presencia digital mejorada: Implementar estrategias de SEO para garantizar
que Cumbrar ocupe una posicion destacada en los motores de busqueda,
particularmente en palabras clave relacionadas con consultoria, formacion

y networking.

Indicador Clave: Incremento en el trafico web y descargas del Atlas Profesional, asi como

en el reconocimiento del logotipo en encuestas de audiencia.

4. Recursos:

» Equipo de produccion de contenido:

» Disenadores graficos, redactores, y productores de video.

» Especialistas en comunicacion digital y gestion de redes sociales.

» Facilitadores y consultores de contenido formativo.

» Software de edicion y disefio:

» Adobe Creative Suite (Illustrator, Photoshop, Premiere, After Effects).

» Canva paradisefio rapido y accesible.

» CapCut y Filmora destinado a la edicion audiovisual rapida para

contenido orgénico.

» Herramientas de analisis de datos (Meta Business Suite, Google

Analytics, Metricool, Perfil de profesionales de Instagram).

» Prevision de inversiones a tener en cuenta:

Produccion de contenido audiovisual profesional: Producciones cada 3
meses con un monto definido por un proveedor filmmaker profesional
teniendo en cuenta cantidad de videos y duracion de los mismos.
Publicidad digital (Google Ads, Meta Ads, LinkedIn Ads).

Honorarios del equipo de trabajo.

Herramientas y suscripciones para un trabajo de calidad.
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DIAGRAMA: LOGICA DE TRABAJO

PLAN DE
ACCION

- CONOCIMIENTO - PERCEPCION . ASOCIACION

- FIDELIZACION . OTROS ACTIVOS

Software de edicién ~ Equipo de produccién  Inversion $
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e Cronogramade actividades.

Tabla completa para revisar mejor: https://docs.google.com/spreadsheets/
d/1kXKkUCgSkPOHIFDLKkz0f1GEue9Kji MelSIfle81751A/edit?usp=sharin

ESCENARIO .
OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES ACTIVIDADES ('\\\I‘ PUBLICO

123 56 7 8 91011 12

- Adaptacion del mensaje en piezas graficas para
Tnstagram, Facebook o correo electrénico.
ey Poscionamicnto ~ Presentaciones y/o difusion, narrar la esencia de Cumbiar
& o w““““mn g - Lanzamiento de una campaa transmedia que utilizando storytelling transmedia.
" ":i U o G i d comunique la esencia de Cumbiar. - Distribucién de kits con materiales fisicos que
esencia, valores, ansmedia. - Creacién de un de ion instituci Ia identidad de la empresa (folletos, tarjetas,
objetivos y ejes de | - Conocimiento de de la cmpresa, afches, adhesivos)
u:,::ﬁa:n Lf;:;:;;ld - Redaccion de guiones para piezas de redes sociales sobre | - Disefiar icaci semanales i uno de los
- los valores y objetivos de Cumbiar. valores de la empresa. ek
plataformas - Lealtad de Marca ; . 3 . . . . . - Email.
. " - Entrenar al equipo con la identidad de marca. - Ge d do para explicar los ej it y L
digitales y también | (Brand Loyalty). ies de trabajo do Cumbiar. - Electronico.
fisicas - Disefio de un mural interno con informacién sobre la
identidad de la empresa.

- Redes
sociales.
- Presentaciones.
- Reuniones con
clientes.

i6n de o de icaci por mes y
Rt A I - Seleccn de temiticas de contenido mes a mes. fechas, copys, programacion grifice.
- Produccion de contenido. - Definicién de tépicos por publicacion.
marea en redes Marca (Brand - Participacion activa en redes sociales - Generar interaccion con piblicos (me gusta, comentari
sociales Awareness). B : "“_ms) s 05

Fortalecer y - Posicionamiento.

- Creacién de
articulos optimizados | - Redaccion de 2 articulos mensuales en el blog con
Incrementar el para motores de tematicas dentro del ecosistema empresarial.
trifico digital busqueda. - Difusion de los articulos en redes sociales.
hacialaweb | - Contenido de valor | - Andlisis de tréfico y desempefio mediante herramicntas
educativo y calificado como Google Analytics.
(Perceived Quality).

- Publicacion mensual de articulos en el blog.
- Difusién por redes sociales con piezas graficas o
fragmentos destacados. - Web
- Revision de métricas: visitas, tiempo de lectura, rebote, | - Redes sociales
etc.
- Evaluacion de tematicas de mayor interés.

- Métricas. - Implementacion y configuracién de Google Analytics y
B Evah:acli?n‘del it tacién de ientas analiticas. otras Ah.e'rramlentas de fnct!:clén como Hootsuite.
desempeiio digital en  emens L - Revisién mensual de indicadores clave: alcance,
. - Optimizacion constante basada en datos. )
sus distintas. engagement y conversiones.

dimensiones. - Reporte interno trimestral.

- Reuniones de| Interno
equipo interno | (Equipo)

la estrategia digital

* Monitorizaciony evaluacion de los resultados.
Finalmente, utilizaremos indicadores clave de rendimiento (KPI) que permitirdn medir
el éxito de la campana. Se estableceran metodologias para la obtencion de feedback y el
analisis post-implementacion, con el proposito de evaluar el impacto de la estrategia. Se
espera una mejora significativa en la percepcion de la marca Cumbrar y un aumento en el
alcance y engagement de la audiencia, consolidando asi la efectividad de la comunicacion

através del uso de herramientas digitales
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* Definicion de KPIs (indicadores clave de rendimiento).

Los KPI seran los pardmetros fundamentales para medir la efectividad de la estrategia de

storytelling transmedia en Cumbrar. Principales KPI que utilizaremos:

» KPIdealcance:
» Numero de impresiones y alcance de publicaciones en redes sociales.
» Cantidad de visualizaciones en videos de YouTube.
» KPIdeinteraccion:
» Tasade clics (CTR) en publicaciones.
» Numero de comentarios, compartidos y “me gusta”.
» KPIdeconversion:
» Nuevos seguidores en redes sociales.
» Incremento en la tasa de solicitud de servicios.
» KPIdefidelizacion:
» Porcentaje de repeticion de clientes.
P Participacion en encuestas de satisfaccion.
» KPIdereputacion:

» Valoracion de lamarca en plataformas como Google Reviews.
Ademas, del sentimiento general de los comentarios en redes sociales.
- Analisis de datos.

El anélisis de datos debe ser un proceso estructurado que permita interpretar las métricas
recopiladas para determinar si las estrategias estdn logrando los resultados deseados. Pasos

sugeridos para el analisis de datos en Cumbrar:

» Recopilacion de datos: Utilizar herramientas como Google Analytics, Hootsuite
o plataformas internas de redes sociales (Facebook Insights, Instagram Analytics,
etc.) para obtener informacién sobre alcance, interacciones y conversiones.

» Comparacion con objetivos:

» Evaluar si las métricas alcanzadas estan en linea con los KPIs definidos.
» Identificar las discrepancias entre los resultados esperados y los
obtenidos.

» Identificacion de patrones y tendencias:
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» Analizar los dias, horarios y tipos de contenido que generan mayor
interaccion.
» Reconocer qué plataformas digitales funcionan mejor para cada segmento
de publico.
» Generacion de reportes:
» Crear reportes mensuales o trimestrales que incluyan graficos y
resumenes clave.
» Presentar tanto resultados cuantitativos (nimeros) como cualitativos
(percepciones del publico).
» Benchmarking: Comparar los resultados obtenidos con los de competidores o

estandares del sector para entender la posicion de Cumbrar en el mercado.

- Evaluacion Continua

Laevaluacion continua garantiza la adaptabilidad de las estrategias en funcion de los cambios
en el mercado, las tendencias digitales y las necesidades del ptiblico objetivo. Sugerencias

para mantener este proceso:

» Revision periddica:
» Programar evaluaciones mensuales para analizar los resultados y ajustar
las tacticas segun sea necesario.
» Realizar reuniones trimestrales con el equipo para redefinir estrategias
y objetivos.
» Escucha activa del publico:
» Monitorear comentarios, opiniones y mensajes en todas las plataformas
digitales para detectar nuevas oportunidades o desafios.
» Flexibilidad en las estrategias:
» Implementar cambios rapidos siuna tacticano esta funcionando (pivotar).
» Probarnuevos formatos o plataformas basados en tendencias emergentes .
» Involucrar al equipo:
» Asegurarse de que todos los miembros de Cumbrar comprendan los
objetivos y resultados de las evaluaciones.

» Recoger sugerencias del equipo interno sobre posibles mejoras.
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PARTICULARIDADES SOBRE ELMANUAL DE
COMUNICACION DIGITAL PARA CUMBRAR
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,Por qué un manual como objeto de creacion?

El Manual de Comunicacion Digital, como objeto de creacion en el marco de esta tesis, responde a
la necesidad de consolidar y estructurar la identidad comunicacional de Cumbrar en el ecosistema
digital y empresarial (interna y externamente). En un contexto donde la coherencia, la estrategia
y la planificacion de la comunicacion son determinantes para el posicionamiento de una marca, el
desarrollo de un manual permite establecer lineamientos claros y aplicables en distintos medios

y plataformas.

Desde una perspectiva teorica, el concepto de manuales de comunicacion se enmarca dentro de la
gestion de la identidad y la comunicacion organizacional (Cees B.M Van Riel y Charles Fombrun,
2007), donde se reconoce “la importancia de construir una voz unificada y coherente que refleje

los valores y objetivos de una empresa”.
1. Introduccion

En un contexto donde la comunicacion digital ha redefinido las formas en que el mundo
empresarial interactia con sus publicos, Cumbrar se encuentra ante un desafio estratégico:
consolidar su posicionamiento en un entorno altamente competitivo y en constante evolucion.
Este manual se presenta como una herramienta fundamental para guiar a la organizacion
en la implementacion de estrategias de comunicacion digital efectivas, alineadas con las

tendencias actuales y adaptadas a sus necesidades especificas.

El objetivo principal de este manual es brindar un compendio integral de herramientas de
comunicacion digital, disefiadas para potenciar la presencia de Cumbrar en el ecosistema
digital y, al mismo tiempo, construir una narrativa coherente que refleje su esencia, valores
y servicios. Mediante el uso del storytelling transmedia como eje transversal, se busca no
solo transmitir mensajes consistentes, sino también generar experiencias significativas que

conecten emocionalmente con los diversos publicos de la organizacion.
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Este manual esta dirigido principalmente a:

e Elequipointerno de comunicacion de Cumbrar: como guia practica
para el disefio, planificacion y ejecucion de campanas y estrategias
digitales.

* Sociosy colaboradores estratégicos: interesados en comprender
y participar activamente en las iniciativas comunicacionales de la
organizacion.

* Clientesy aliados: quienes se beneficiaran de una experiencia de marca

mas clara, profesional y accesible.

El desarrollo de este manual parte de un andlisis exhaustivo de las caracteristicas y
necesidades de Cumbrar, asi como de los desafios que enfrenta en su interaccién con publicos
internos y externos. Reconociendo la importancia de una estrategia comunicacional sélida,
este documento ofrece soluciones practicas que abordan desde la identidad de marca hasta

la medicidn de resultados a través de indicadores clave de rendimiento (KPIs).

El propdsito de este manual es fortalecer el posicionamiento estratégico de Cumbrar,
aprovechando al maximo las herramientas digitales disponibles y adoptando un enfoque
innovador basado en las narrativas transmedia. Al hacerlo, se espera que Cumbrar no solo
logre destacar en el mercado, sino que también consolide su rol como un referente en su

sector, generando conexiones auténticas y duraderas con sus audiencias.

2. Contexto y problematica

La comunicacion empresarial ha experimentado un cambio radical en las Gltimas décadas,
impulsado principalmente por la digitalizacion y la globalizacion. En este escenario, las
empresas ya no son solo emisoras de informacion; se han convertido en arquitectas de
experiencias narrativas, capaces de crear conexiones emocionales profundas con sus
audiencias. Este cambio responde a la necesidad de adaptarse a un piiblico mas exigente,

participativo y acostumbrado a consumir contenido en multiples formatos y plataformas.
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* Elcambio en los paradigmas de la comunicacion empresarial.

Con la llegada de la era digital, los paradigmas tradicionales de comunicacion centrados
en mensajes unidireccionales han dado paso a modelos de interaccion mas complejos y
bidireccionales. Las empresas ya no controlan completamente la narrativa, ya que los
consumidores participan activamente en la creacion, difusion y reinterpretacion de los
mensajes. En este contexto, el storytelling transmedia emerge como una estrategia esencial

para mantener larelevanciay captar la atencion de publicos diversificados.

El storytelling transmedia permite construir relatos fragmentados y distribuidos en multiples
plataformas, logrando que cada canal aporte una parte Gnica del mensaje y enriquezca la
experiencia global. Elmismo, no se limita a solo contar historias; se trata de crear universos
narrativos en los que cada pieza de contenido, ya sea un video, un articulo, un evento o una

publicacion en redes sociales, forme parte de un todo integrado y significativo.

En el caso de Cumbrar, la implementacion del storytelling transmedia resulta clave para
comunicar su propuesta de valor de manera coherente, innovadora y alineada con las

demandas del mercado actual.

e Lanecesidad de implementar estrategias adaptadas a las demandas del

mercado.

En un mercado competitivo y saturado de informacion, las empresas deben diferenciarse
mediante estrategias de comunicacidon que no solo sean atractivas, sino también relevantes y
sostenibles. Las audiencias modernas valoran las marcas que logran transmitir sus valores y

propositos de manera auténtica, a la vez que ofrecen soluciones practicas a sus necesidades.

Cumbrar enfrenta el desafio de consolidar su posicionamiento como una organizacion
innovadora y colaborativa. Esto implica no solo implementar herramientas digitales, sino

también desarrollar una estrategia comunicacional integral que:

» Favorezca la coherencia en todos los canales de comunicacion.
» Refleje los valores y la esencia de la organizacion.
» Genere experiencias de marca memorables y significativas.

» Incorpore métricas claras para evaluar su impacto y efectividad.
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3. Fundamentos del manual
Este manual se presenta como una herramienta estratégica que permitira a Cumbrar no solo
optimizar su comunicacion interna y externa, sino también alcanzar un nivel superior de
posicionamiento dentro de su sector. A través de la sinergia digital, la narrativa coherente
y la creacion de experiencias compartidas, Cumbrar podra fortalecer su marca, conectar
profundamente con sus publicos y mantener una ventaja competitiva en un entorno empre-

sarial cada vez mas digitalizado.

e Fortalecimiento de laidentidad de marca

Cumbrar, es una organizacion comprometida con la sinergia, la innovacidn y el crecimiento
colaborativo, por lo que necesita contar con una identidad de marca sé6lida, coherente y
diferenciada. La identidad de una marca no solo depende de los elementos visuales (como
logotipos y colores) sino de la experiencia total que los usuarios tienen con ella. En un
mercado digital saturado de mensajes, es crucial que Cumbrar se distinga por su autenticidad

y la claridad con la que comunica sus valores, vision y mision.

A través de la creacion de historias interconectadas en diferentes plataformas y formatos,
Cumbrar puede ofrecer una representacion integral de su identidad, consolidando su presencia
y resonando emocionalmente con sus publicos. Esto permite que los consumidores no solo
reconozcan la marca, sino que se identifiquen con ella, creando un vinculo profundo basado

en valores compartidos.
* Mejoradel posicionamiento estratégico

Las empresas ya no pueden permitirse simplemente existir en los canales digitales; deben
destacarse y ser percibidas como lideres dentro de su industria. Para Cumbrar, posicionarse
de manera estratégica es fundamental para crecer y sostener su presencia en el mercado.
Esto no solo implica la distribucion de contenidos, sino también la capacidad de generar
impacto a través de mensajes relevantes que capturen la atencion y el interés de los diferentes

segmentos de publico.

El uso del storytelling transmedia es esencial para este proposito, ya que permite que
Cumbrar articule su propuesta de valor de manera dindmicay envolvente, creando narrativas

consistentes que se desarrollan en varios puntos de contacto con el usuario.
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e Construccion de relaciones significativas con los publicos

El proposito de cualquier estrategia de comunicacion efectiva es construir y mantener
relaciones solidas y duraderas con los publicos. En el caso de Cumbrar, la relacion con sus
clientes, colaboradores y otros stakeholders debe ser un proceso de mutua comprension 'y
beneficio. La comunicacion no puede ser unilateral; debe basarse en el didlogo, la interaccion

y la creacion de experiencias compartidas.
* Adaptacion a las exigencias del mercado actual

El mercado actual estd marcado por una constante evolucion tecnoldgica y un cambio en
las expectativas de los consumidores, quienes demandan mayor transparencia, inmediatez
y conexion emocional con las marcas. El manual, al incorporar herramientas digitales y
una estrategia de comunicacion transmedia, permite que Cumbrar se adapte a estas nuevas
demandas, utilizando los canales mas eficaces para llegar a sus publicos de manera precisa
y eficiente. El uso de la comunicacion digital, y especialmente el storytelling transmedia,
proporcionara a Cumbrar una flexibilidad estratégica para responder de manera agil a los

cambios del mercado y las preferencias del consumidor.
* 4.Base tedrica como respaldo hacia una nueva estrategia.

4.1 Storytelling transmedia como herramienta de comunicacion digital.

El storytelling transmedia es una metodologia de comunicacion que permite contar una
historia a través de multiples plataformas y formatos, cada uno de los cuales aporta un
fragmento unico que enriquece la narrativa general. A diferencia de la narrativa tradicional,
que se limita a un tnico medio (como un libro, pelicula o articulo), el storytelling transmedia
involucra varias plataformas digitales (como redes sociales, sitios web, videos, podcasts,
etc.), donde cada medio ofrece contenido complementario que no se repite, sino que se

expande y profundiza en distintos aspectos de la historia.

Henry Jenkins, un pionero del concepto, define el storytelling transmedia como “un proceso
por el cual las historias se expanden a través de multiples medios de comunicacion, en el
que cada plataforma ofrece una pieza tnica que, al combinarse, completa la experiencia

narrativa” (Jenkins, 2006). Esto implica que los usuarios interactfian activamente con la
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narrativa, descubriendo diferentes partes de la historia a medida que se adentran en los

distintos puntos de contacto digitales.

Las principales caracteristicas del storytelling transmedia que beneficiaran a la marca son:

Multiplataformidad: El contenido se distribuye en diferentes plataformas
(paginas web, redes sociales, apps, blogs, videos, etc.), cada una con un enfoque
diferente, pero complementaria para enriquecer la experiencia narrativa.
Interactividad: A través de cada plataforma, los usuarios pueden participar
activamente, ya sea interactuando con el contenido, tomando decisiones o incluso
creando parte de la historia. La interactividad fomenta un mayor engagement y
profundizacidn en la narrativa.

Fragmentacion: La historia se fragmenta y distribuye en varios medios, lo que
invita a los usuarios a consumir diferentes tipos de contenido y a juntar las piezas
del rompecabezas narrativo.

Expansion de la historia: Cada plataforma amplia la historia en lugar de repetirla.
Es decir, cada canal aporta una nueva dimension de la historia, lo que permite que
los usuarios profundicen en los personajes, escenarios, tramas secundarias, y mas.
Continuidad y coherencia: A pesar de la distribucion en diferentes plataformas,
el storytelling transmedia mantiene una coherencia narrativa global que conecta
todos los elementos en una historia continua, evitando contradicciones o
discontinuidades.

Creacion de comunidad: Los usuarios se convierten en parte activa de la narrativa.
Enmuchos casos, el piiblico no solo consume el contenido, sino que contribuye
asu creacion, ya sea generando su propia version de la historia, participando en

foros, o interactuando con los creadores.

En el ambito empresarial, el storytelling transmedia ofrece varios beneficios:

1.

2.

Mejora la visibilidad de la marca: Al utilizar varias plataformas y canales para
contar una historia, las empresas pueden aumentar su presencia en linea y llegar
adiferentes audiencias en sus propios entornos digitales.

Fortalece la identidad de la marca: Al ofrecer una narrativa consistente en
diversas plataformas, las marcas logran construir una historia claray memorable

que resuena con sus publicos. Esto contribuye a una identidad so6lida que los
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consumidores pueden reconocer y conectar emocionalmente.

Aumenta el compromiso y la lealtad: La interactividad que ofrece fomenta un
compromiso activo por parte del publico. Al participar en la creacion o expansion
de la historia, los usuarios sienten una conexion mas fuerte con la marca, lo que
aumenta la probabilidad de lealtad a largo plazo.

Genera experiencias personalizadas: Las diferentes plataformas permiten que las
marcas adapten sus mensajes a las preferencias y comportamientos especificos de
cada segmento de audiencia, creando experiencias personalizadas que fomentan
una mayor conexion.

Incrementa la viralidad: Las historias transmedia son altamente compartibles,
ya que los usuarios interactiian, comentan y comparten el contenido en sus redes
sociales. Esto genera un efecto viral que puede aumentar significativamente el
alcance de la marca.

Fomenta la innovacidn: aliena a las empresas a explorar nuevas formas de
comunicacion ya experimentar con nuevas tecnologias y plataformas, lo que

puede generar nuevas oportunidades y ventajas competitivas.

Para ilustrar lo mencionado, mencionamos algunos casos de éxito, resultados una buena

implementacion del storytelling transmedia como herramienta de comunicacion digital:

Coca-Cola: Un ejemplo iconico de storytelling transmedia es la campana de
Coca-Cola““ Comparte una Coca-Cola”. Lamarcautilizo diferentes plataformas
(anuncios en TV, redes sociales, vallas publicitarias, etc.) para promover la
personalizacion de las botellas, y permitié que los consumidores participaran
activamente en la campafia. La historia de la campana no solo se distribuy6
en diversos canales, sino que los usuarios pudieron compartir sus propias
experiencias a través de las redes sociales, contribuyendo al alcance y éxito de
la campaiia.

Star Wars: La saga de Star Wars ha utilizado la narracion transmedia de manera
excepcional. A través de peliculas, libros, series, comics, videojuegos y otros
productos, la franquicia ha contado historias adicionales, explorando personajes
y eventos fuera de las peliculas. Esta expansion narrativa ha permitido a Star
Wars mantener una audiencia leal y atraer a nuevas generaciones.

Red Bull: Red Bull es otro ejemplo destacado, utilizando storytelling transmedia

através de su plataforma de contenido en linea, eventos en vivo y redes sociales
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para narrar historias de atletas extremos, aventuras y deportes. La marca ha
logrado vincular sus valores de energia y superacion con sus narrativas, lo que

ha reforzado su identidad en la mente de los consumidores.

4.2 La comunicacion digital como herramienta estratégica.

Lacomunicacion digital es una herramienta clave para abordar las siguientes necesidades:

1. Preservary transmitir el legado: Las empresas pueden utilizar los medios
digitales para contar su historia, resaltando sus valores, tradiciéon y compromiso
con la comunidad. Esto fortalece la identidad de marca y crea una conexion
emocional con los consumidores.

2. Aumentar lavisibilidad y el alcance : Las plataformas digitales permiten que
las empresas amplien su alcance mas alla de su comunidad local, atrayendo
nuevos publicos y mercados.

3. Adaptacion al comportamiento del consumidor : En la actualidad, los
consumidores buscan marcas con las que puedan identificarse y que reflejen
valores auténticos.

4. Fomentar la interaccion y el engagement : A través de las redes sociales,
blogs, newsletters y otras plataformas, pueden interactuar directamente con sus
clientes, escuchar sus necesidades y fortalecer las relaciones.

5. Superarlimitaciones de recursos : Las estrategias digitales, como el uso de redes
sociales y marketing de contenidos, pueden ser més rentables en comparacion
con los métodos tradicionales de publicidad, lo que las hace ideales para la

economia de la empresa.
Podemos decir que algunos elementos clave de una estrategia de comunicacion digital son:

» Creacion de contenido auténtico: El contenido debe reflejar la historia, valores
y personalidad Uinicos de la empresa Por ejemplo, compartir anécdotas, hitos y
logros de la familia detras de la empresa (ya que es una empresa familiar), puede
generar un vinculo emocional con los clientes.

» Uso estratégico del storytelling transmedia: Aplicar esta metodologia para
contar una historia coherente y expandida en diferentes plataformas, permitiendo
que cada canal aporte un valor Uinico a la narrativa global.

» Plataformas adecuadas para el publico objetivo: Identificar donde se encuentra

84



laaudiencia principal de la empresa (redes sociales, blogs, plataformas locales)
y enfocar los esfuerzos en esos espacios.

» Interaccion constante: Las empresas familiares deben aprovechar las
plataformas digitales para responder a las preguntas, comentarios y sugerencias
de sus clientes, demostrando cercania y atencion personalizada.

> Gestion de crisis: Un enfoque claro en la comunicacion digital también incluye
estrategias para manejar posibles conflictos o crisis que puedan surgir en el
ambito publico.

» Analisis de datos: Utilizar herramientas de analisis digital para evaluar el

impacto de las estrategias implementadas y realizar los ajustes necesarios.

5. Perfil de Cumbrar y analisis situacional de la empresa.

5.1 Historia y esencia de Cumbrar

Enel2019, enun predio que permanecié abandonado por mas de 10 afios, Giinther y Alexis
Atem, de la mano de su familia, iniciaron el desafio de conquistar la atencion de la Zona
Industrial en la Provincia de Mendoza. Tras una selectiva convocatoria, firmas de diferentes
rubros fueron acercandose a la idea de crecer ayudandose mutuamente, desembarcando
marcas del ambito legal, comunicacion de marcas, gestion de seguros, comercio internacional,
finanzas, desarrollo de [A, arquitectura, software, industrial, quimico, electrénico, comercial,
logistico, enologico, minero, energias renovables, ingenieria, de desarrollo tecnologico,

ambientales, biotecnologia animal y bebidas, entre otros.

Cumbrar es una organizacion que se ha consolidado como un referente en su sector gracias
a su enfoque en la sinergia, el profesionalismo y la innovacion. Fundada con la vision de
crear un espacio colaborativo y de crecimiento mutuo, ha evolucionado para convertirse en
un ecosistema multidimensional que integra areas comerciales, asesoramiento, formacion

continuay colaboracion estratégica.

Valores fundamentales:

- Sinergia: enfocados en generar vinculos efectivos que optimizan cada objetivo.
- Personalizacion: la empresa comprende el valor de trabajar las necesidades de

cada cliente desde una mirada empatica y enfocada.

85



- Confianza: preparados para brindar y recibir nuevas oportunidades y desafios,
en un entorno de seguridad y confidencialidad.
- Implementacion: Ocupados en implementar soluciones de manera eficaz y

resolutiva.

Mision:

Facilitar el crecimiento sostenible de empresas y profesionales mediante herramientas,

espacios y estrategias que potencian la colaboracion y el aprendizaje continuo.

* o7

Vision:

Convertirse en el epicentro de sinergias estratégicas para empresas y profesionales, liderando

un cambio de paradigma sobre la colaboracion e innovacion empresarial en Mendoza.
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5.2 Diagnostico comunicacional a través de un analisis FODA sobre cada eje central.

SOBRE SU IDENTIDAD DE MARCA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Claridad en la propuesta de valor: Cumbrar tie-
ne una identidad bien definida basada en valores
como la sinergia, empatia y confianza. Estos pila-
res le otorgan autenticidad y un enfoque diferen-
ciador frente a la competencia.

e  Enfoque colaborative: La marca se posiciona como
unreferente en la generacion de redes profesiona-
les significativas, lo que refuerza la percepcion de
ser una organizacion que promueve el crecimiento
colectivo.

e Flexibilidad y adaptabilidad: Laidentidad de Cum-
brar se alinea con diferentes publicos y sectores
gracias a su caracter multidisciplinario.

e  Mision inspiradora: Centrado en el desarrollo pro-
fesional y la sinergia, resuena con los valores y

necesidades de su audiencia.

e Falta de reconocimiento masivo: A pesar de su
impacto en nichos especificos, Cumbrar aun no
cuenta con una identidad ampliamente recono-
cida en el mercado general.

o Identidad dependiente del ptiblico: La percepcion
de la marca puede variar segun la interaccion y
el compromiso del ptiblico, lo que puede afectar
su consistencia.

e Dificultad en medir impacto de la identidad: No
contar con métricas claras para evaluar como se
perciben los valores y la esencia de lamarca pue-
de dificultar los ajustes necesarios.

e Rotacion de equipos profesionales permanente.
Esto puede generar inestabilidad y falta de clari-
dad en el mensaje sobre quienes son parte de este

ecosistema empresarial.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o Tendencia hacia la humanizacion de marcas:
Existe un creciente interés en marcas que pro-
muevan valores humanos y auténticos, lo que se
alinea con la identidad de Cumbrar.

o Demanda por redes colaborativas: El auge de
ecosistemas colaborativos y de networking
profesional brinda una oportunidad para que
Cumbrar refuerce su identidad como un espacio
de conexion y crecimiento conjunto.

e Expansion digital: Las plataformas digitales
permiten proyectar la identidad de Cumbrar a un
publico més amplio.

o Interés por el desarrollo profesional: La forma-
ciony el aprendizaje continuo son tendencias
crecientes, lo que puede fortalecer el posiciona-
miento de Cumbrar como un facilitador en estas
areas.

e Mayor valor a las empresas con propésito: El
publico actual valora marcas con proposito claro

y valores so6lidos, lo que brinda a Cumbrar un

marco favorable para consolidar su identidad.

e Competencia con marcas similares: En un mer-
cado donde las redes profesionales y la colabo-
racion estan en auge, el desafio es diferenciarse
de otras propuestas similares.

e Evolucion rapida de las expectativas del publi-
co: Las demandas y preferencias de los piblicos
cambian rapidamente, lo que podria hacer que la
identidad de Cumbrar quede desfasada sino se
adapta con agilidad.

e Desconfianza hacia las promesas de marca: Enun
entorno de sobreinformacion, el publico puede
ser mas escéptico ante los valores proclamados
por las marcas, exigiendo evidencia tangible de
su cumplimiento.

e Impacto de la globalizacion: La llegada de mar-
cas internacionales con propuestas similares
podria eclipsar la identidad local y los valores

de Cumbrar.
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SOBRE LOS SERVICIOS QUE OFRECE

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Diversificacion de servicios: Cumbrar ofrece una
gama de servicios bien estructurada y diferencia-
da, lo que permite abordar multiples necesidades
empresariales desde distintos enfoques.

e Foco en la colaboracion profesional: Los servicios
estan diseflados bajo un modelo de colaboracion
y networking, lo que refuerza la percepcion de
Cumbrar como un facilitador de oportunidades
de crecimiento conjunto.

e Enfoque integral: Los servicios se complemen-
tan entre si, creando un ecosistema que genera
sinergias y multiplica el valor agregado para los
clientes.

e Capacitacion y actualizacion constante: A través
de “Brujula Cumbrar”, se fomenta la formacion
continua de profesionales y empresas, lo cual res-
ponde a la demanda actual de mantenerse al dia
con las tendencias del mercado.

e Adaptabilidad: Los servicios pueden personalizarse
segun las necesidades especificas de las empresas
y profesionales, lo que fortalece la conexion con

sus publicos.

e Escalabilidad de los servicios: Algunos servicios
pueden requerir un esfuerzo significativo para am-
pliar a mayor escala sin comprometer la calidad.

e Limitacion en recursos: Laimplementacion y man-
tenimiento de servicios pueden demandar recursos
financieros y humanos que excedan la capacidad
actual.

e Dependencia de la participacion activa: La me-
todologia de como funciona el concepto de “eco-
sistema empresarial”, depende directamente del
nivel de involucramiento de los participantes, lo
que puede dificultar su sostenibilidad en el tiempo.

e Falta de promocion especifica: Es posible que no
todos los servicios cuenten con una estrategia
de comunicacion lo suficientemente s6lida para
destacar sus beneficios especificos frente a los
objetivos publicos.

o Integracion interna: es necesario trabajar en la coor-

dinacion para maximizar las sinergias entre ellos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Crecimiento de la economia colaborativa: El auge
de modelos de negocio basados en la colaboracion
favorece la implementacion de servicios, donde
se potencian las conexiones y el intercambio de
conocimientos.

e Mayor demanda de formacion profesional: El
interés creciente por la formacion continua y el
aprendizaje multidisciplinario posicionaa “Briju-
la Cumbrar” como un servicio altamente relevante
y atractivo.

e Expansion de redes profesionales: Existe un interés
creciente por construir redes de contactos confia-
bles y eficientes, lo cual abre oportunidades para
consolidary ampliar “Atlas Profesional ” .

e Mercado en expansion: El interés por soluciones
integrales y practicas en los sectores empresaria-
les y emprendedores ofrece nuevas oportunidades

para que abarcar amplie su alcance.

o Competencia directa e indirecta: La aparicion de
plataformas y servicios similares en el mercado
puede dificultar la diferenciacion de los servicios
de Cumbrar.

e Cambios en las demandas del mercado: Las nece-
sidades y expectativas de los publicos evolucionan
constantemente, lo que requiere una actualizacion
continua de los servicios.

e Contexto econémico y social: Factores externos,
como la crisis econdmica o los cambios en las
normativas legales, pueden impactar la capacidad
de las empresas para invertir en servicios como los
que ofrece Cumbrar.

e Dependencia de factores humanos: Algunos servi-
cios, dependen en gran medida de la participacion
activa y la calidad de los profesionales involu-

crados.
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SOBRE SUS PUBLICOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

o Segmentacion diversificada: Cumbrar ha identifi-
cado varios objetivos publicos, incluyendo em-
presarios, profesionales, emprendedores y pymes,
lo que permite adaptar los servicios y mensajes a
necesidades especificas.

e Compromiso con el desarrollo profesional: Los
publicos de Cumbrar valoran la formacion conti-
nuay el networking profesional.

e Relaciones basadas en la colaboracién: Los publi-
cos de Cumbrar aprecian un enfoque colaborativo
y practico, lo que favorece la creacion de lazos
significativos dentro de lared.

e Diversidad de experiencia: Los publicos que in-
tegran Cumbrar son multidisciplinarios, lo que

enriquece los espacios de intercambio.

e Limitado alcance geografico: Algunos publicos po-
drian estar fuera del alcance inmediato de Cumbrar
debido a las distancias.

o Falta de segmentacion detallada: A pesar de tener
identificados a los ptiblicos, podria haber una falta
de detalle en la definicion de sus caracteristicas,
intereses y necesidades especificas.

e Baja participacién activa: En ciertos casos, los pt-
blicos internos pueden mostrar baja disposicion
para involucrarse activamente en los servicios
ofrecidos, lo que puede afectar la sostenibilidad
de iniciativas.

o Dificultades de Adaptacién: Algunos publicos tra-
dicionales podrian ser reticentes a adoptar meto-
dologias colaborativas o herramientas digitales

promovidas por Cumbrar.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Expansion de la red de contactos: Existe un cre-
ciente interés en construir redes profesionales
confiables, lo que puede atraer a nuevos publicos
interesados en los servicios ofrecidos.

e Mayor valor al aprendizaje continuo: El merca-
do actual demanda actualizaciones constantes
y formacion en nuevas tendencias, lo que abre
oportunidades para atraer a publicos interesados.

e Cambios generacionales: La integracion de nue-
vas generaciones de profesionales (millennials y
centennials) podria ampliar la base de publicos,
especialmente aquellos interesados en enfoques
innovadores y metodologias agiles.

o Aumento del emprendimiento: El crecimiento del
sector emprendedor ofrece la posibilidad de captar
publicos en busqueda de soluciones practicas y

colaborativas para el desarrollo de sus negocios.

e Competencia por la atencion: En un entorno satu-
rado de informacion y ofertas similares, captar y
mantener la atencion de los pblicos puede ser un
desafio significativo.

e Desinterés en la colaboracion: Algunos profesiona-
les pueden priorizar enfoques mas individuales, lo
que podria limitar su interés en servicios basados
enredes colaborativas.

o Pérdida de relevancia: Si no se actualizan conti-
nuamente las ofertas y enfoques, Cumbrar corre
el riesgo de que los publicos perciban sus servicios
como obsoletos o poco alineados con sus necesi-
dades actuales.

e Cambio en las expectativas de los publicos: Las de-
mandas y prioridades de los publicos evolucionan
rapidamente, especialmente con los avances tecno-
logicosy los cambios en el mercado, lo que puede

generar un desajuste con los servicios ofrecidos.
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SOBRE SU COMUNICACION DIGITALY
ANALOGICA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

o Identidad de marca clara: Cumbrar tiene defini-
dos sus valores, mision y vision, lo que permite
alinear la comunicacion con una identidad s6lida
y coherente.

e Estrategia transmedia en proceso: La inclusion
del storytelling transmedia en su comunicacion
ofrece una narrativa atractiva y personalizada que
conecta de manera mas efectiva con sus publicos.

e Experienciay reconocimiento profesional: La tra-
yectoria de Cumbrar en sus areas de accion for-
talece su credibilidad y confianza en el mensaje
que emite.

e Diversidad de servicios: Proyectos como “Red Cum-
brar”, “Atlas Profesional” , “Mesa Desafios ",
“Brujula Cumbrar”y “Zona Base” ofrecen mul-
tiples frentes de comunicacion que pueden inte-

grarse para crear un ecosistema cohesivo y versatil.

o Presencia digital limitada: Aunque hay avances en
la comunicacion digital, se identifica que Cumbrar
aun no ha alcanzado su maximo potencial en redes
sociales, sitio web y otras plataformas.

o Inconsistencia en el estilo comunicativo: En al-
gunos casos, los mensajes analogicos y digitales
pueden carecer de una alineacion visual o con-
ceptual unificada.

e Recursos limitados: La implementacion de estra-
tegias digitales avanzadas, como el storytelling
transmedia, puede requerir mayores recursos hu-
manos y financieros.

e Segmentacion Limitada: Aunque lamarcareconoce
a sus publicos, podria beneficiarse de una defini-
cién mas precisa y detallada de personas compra-

doras para optimizar sus mensajes.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Crecimiento digital: El auge de las plataformas di-
gitales y el consumo de contenido en linea ofrecen
una excelente oportunidad para ampliar la pre-
sencia de lamarca en redes sociales, blogs y otros
canales.

e Automatizacion de marketing: Herramientas como
CRM, automatizacion de correos y programacion
de contenidos pueden optimizar la interaccion con
el publico y aumentar el alcance de los mensajes.

e Mayor segmentacion: La implementacion de estra-
tegias como el marketing de contenidos y el SEO
permite llegar a publicos especificos con mensajes
personalizados.

e Adaptacion a nuevas Tendencias: Aprovechar tec-
nologias como la inteligencia artificial, realidad
aumentada o el video marketing podria diferenciar
la comunicacion de Cumbrar en su sector.

e Redes de networking: La construccion de alianzas
estratégicas con otras marcas y organizaciones po-
dria ampliar el alcance comunicativo y fortalecer

la percepcion de marca.

e Competencia fuerte: El mercado cuenta con orga-
nizaciones similares que invierten significativa-
mente en estrategias de comunicacion y presencia
digital, lo que podria limitar el alcance de Cumbrar.

e Saturaciéon de informacion: La cantidad de conte-
nido digital disponible dificulta captar la atencion
del ptiblico objetivo y mantener su interés.

e Cambios en los algoritmos de plataformas digita-
les: La dependencia de redes sociales y motores
de busqueda implica un riesgo constante debido
amodificaciones en sus algoritmos.

e Expectativas elevadas del publico: Los publicos,
cada vez mas exigentes, buscan contenido innova-
dor, interactivo y de alta calidad, lo que genera pre-
sion sobre los recursos comunicativos de Cumbrar.

o Ritmo dela transformacion digital: Larapida evo-
lucion de las tecnologias y tendencias digitales
exige una adaptacion constante que puede resultar

compleja.
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5.3 Audiencia objetivo

Principales publicos:

- Empresarios: Lideres de empresas familiares que buscan herramientas para
mejorar su gestion y crecimiento.

- Profesionales independientes: Consultores y expertos en busca de redes y
oportunidades de formacion.

- Emprendedores: Personas que estan llevando a cabo sus proyectos y necesitan
orientacion y contactos clave.

- Organizaciones colaboradoras: Entidades aceptadas en la sinergia y el

intercambio de conocimiento.

Mapeo de los Publicos Objetivos de Cumbrar

Emprendedores

e
@@ Profesionales Independientes

Publicos
Objetivo

e
q%;' Lideres Empresariales

6. Herramientas de comunicacion digital

6.1 Propuestay ejecucion de plataformas y canales especificos digitales.

Se seleccionaran las plataformas y canales que mejor se adapten al publico objetivo de

Cumbrar, teniendo en cuenta tanto su alcance como sus caracteristicas narrativas.

91



Plataformas y canales propuestos:
- Instagramy Facebook:
Enfocados en storytelling visual y contenido atractivo para las audiencias.
Tipo de contenido: Publicaciones semanales que incluyen imagenes, videos cortos y reels.

» https://www.instagram.com/cumbrarpolo/

» https://www.facebook.com/cumbrar

En este punto consideramos necesario generar también una planificacion de contenido por
mes, a modo de orden en el tiempo y formas. El mismo aborda la fecha de publicacion, el
formato (reels, historias, grafica), la aproximacion visual (trabajo con el drea de disefio) y
narrativa (copy).

» CALENDARIO DE PUBLICACIONES CUMBRAR

- YouTube:
Produccion de series microdocumentales mostrando la historia y servicios de Cumbrar.
Tipo de contenido: Videos practicos sobre temas relevantes relacionados con la experiencia

de ser parte de Cumbrar, casos de éxito y los servicios.

e Segmento “Sinergia Cumbrar”: A través de nuestro canal de youtube
presentaremos a nuestro publico una seccion donde nuestros mismos
profesionales den vida a la esencia de Cumbrar y den cuenta del trabajo realizado
de forma integral y Optima.

» https://www.youtube.com/ecosistemacumbrar

- LinkedIn:
Dirigido al perfil corporativo de Cumbrar, posicionandose como referente en el rubro.

Tipo de contenido: Publicaciones de articulos, eventos y noticias relacionadas con su area.

» https://www.linkedin.com/company/cumbrar
- Sitio web de Cumbrar:
Redisefio y mejora de la pagina principal para incluir contenido transmedia que funcione a

modo de “tarjeta de presentacion” (videos, infografias interactivas, enlaces a redes sociales).

En ella trabajamos diferentes secciones donde se destaca:

1. Esencia. Su historia, filosofia corporativa, valores e identidad.

92



2. Universo. Como se encuentra conformado este ecosistema empresarial. Dentro
de esta seccion abrimos micrositios destinados a cada una de las marcas que son
parte de Cumbrar, con la intencion de promocionar su servicio y que tengan su
propio espacio web.

3. Beneficios. Enumera y demuestra todos los servicios tangibles e intangibles que
son un beneficio para quienes forman parte de esta organizacion.

4. Novedades. Un blog de novedades destinado a informar eventos, actividades
o acciones relevantes que ocurren dentro de Cumbrar.

5. Contacto. Una seccion con todas las vias de contacto para acceder a la marca.

» www.cumbrar.com.ar

6.2 Sobre su ejecucion:

Si bien se definird una estrategia de contenido para cada canal, optimizando el material
segun sus caracteristicas, por ejemplo: videos cortos en Instagram, articulos extensos en
LinkedIn, microseries de contenido para YouTube, también se replicara contenido relevante

en todos los canales generando ese lazo y conexion de historias en las diferentes plataformas.

7. Establecimiento de un nuicleo comunicativo como punto de partida.
“Simplificamos la vida de las empresas a través de soluciones integrales y eficientes.
De la mano de un equipo de profesionales especializado en las necesidades de tu negocio,

brindamos soluciones a pequerias, medianas y grandes empresas.” (Alexis Atem)

Avalos utiliza el concepto de metéaforas béasicas, tomado de una investigacion de Gerald y
Lindsay H. Zaltman, para referirse a una serie de enunciados que resultan de un proceso y
“filtracion” que los ptiblicos hacen de las promesas de marca. Las mismas serian: equilibrio,
transformacion, viaje, contencion, recurso, conexion, control y en ocasiones se conjugan
o complementan entre si. En el caso del mensaje corporativo que se propone por parte de

Cumbrar, se enmarcaria principalmente en las metaforas de:
- Equilibrio: Propone un estado de balance en la vida de sus clientes, a través de un
servicio que simplifica la vida o que contribuye al bienestar general del mismo.

- Transformacion: Buscando un deseo de mejora y/o cambio en el cliente.

- Viaje: Entendiéndolo como parte del proceso que tiene un comienzo, un
desarrollo y un final, genera una narrativa que involucra al cliente en un proceso
de descubrimiento, donde se encuentran y superan obstaculos para alcanzar

su destino deseado. Esta metafora puede apelar a la aspiracion y promete una
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experiencia enriquecedora para los profesionales que la integran y sus clientes.
- Recurso: Cumbrar se posiciona como un aliado que ofrece lo necesario para

lograr metas especificas, ya sea en el &mbito laboral o incluso social.
El nacleo narrativo de Cumbrar se basa en un concepto clave: “la sinergia como motor
de crecimiento colaborativo” (Alexis Atem), que impulsa a los profesionales y empresas
hacia la mejora continua mediante un ecosistema integral de soluciones estratégicas y
espacios de interaccion. En sintonia con ello, la empresa sostiene que existen frentes
estratégicos especificos: Red Cumbrar, Atlas Profesional, Mesa Desafios, Brujula Cumbrar
y Zona Base, donde cada uno representa un pilar que contribuye al logro de su mision:
facilitar el crecimiento, la innovacion y la confianza mediante herramientas y espacios
disenados para alcanzar el maximo potencial de todos sus integrantes. Para ordenar dicha
informacion, generamos un cuadro central donde se ven sus escenarios principales, topicos

de comunicacion y lo que comprenderia cada uno de ellos a la hora de comunicarlos.

TOPICOS AMBITO DESCRIPCION EXPRESION

de

P persp

Espacio dindmico y colaborativo disefiado para ofrecer capacitaciones,

talleres, charlas y conferencias dirigidas a profesionales, empresarios y - Capacitaciones
Brijula emprendedores que buscan mantenerse al dia con las Ultimas tendencias - Charlas PYME
Formar Cumbrar y nuevas visiones de su profesion. - Visitas externas

- Encuentros profesionales

El objetivo de este espacio es promover el aprendizaje continuo y la
actualizacion profesional mediante un enfoque préactico, adaptable y
multidisciplinario, alineado con las demandas actuales del mercado y los
desafios del futuro.

Expedicion (consultoria) hacia la Cima Cumbiar.

Soluciones, perspectivas, sugerencias y propuestas de mejora como
resultado del didlogo y el intercambio de ideas. Espacio colaborativo y
multidisciplinario donde un grupo de profesionales se retine, debate y

Asesorar Mesa Desafios

genera soluciones creativas a un problema o desafio especifico planteado.
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El objetivo del ntcleo narrativo es consolidar la percepcion de Cumbrar como una marca
que no solo conecta a profesionales y empresas, sino que también los impulsa hacia un
modelo de crecimiento innovador, colaborativo y sustentable, alineado con las demandas

del entorno actual.

7.1 Guion transmedia

Desarrollo de un guidn narrativo que contempla la esencia, servicios y funcionamiento de

Cumbrar, aplicado a las plataformas y canales definidos.

a. Introduccion a la marca: Presentacion de Cumbrar, destacando su mision,
vision y valores.

“Somos un Ecosistema Empresarial que busca hacerle la vida mas facil a las empresas,
a traveés de soluciones integrales y eficientes. De la mano de un equipo de profesionales
especializado en las necesidades de tu negocio brindamos soluciones a pequerias, medianas
y grandes empresas”.

“Nuestros valores nos definen:

- SINERGIA CUMBRAR: Generamos vinculos efectivos que optimizan cada
objetivo.

- PERSONALIZACION: Comprendemos el valor de trabajar las necesidades de
cada cliente desde una mirada empatica y enfocada.

- CONFIANZA: Preparados para brindar y recibir nuevas oportunidades y

desafios, en un entorno de seguridad y confidencialidad.”

b. Servicios ofrecidos:

“Especialistas en: Capital Humano, Programadores, Disefiadores Industriales y Graficos,
Arquitectos, Ingenieros, Contadores, Abogados y Escribanos. Riesgosy seguros, Higieney
Seguridad, Ingenieria Ambientaly Calidad. Transformacion digital, Economiay Mercados,
Sociedad de Bolsa, Fundraising, Bienestar Corporativo, Branding y Comunicacion
Estratégica de Marca, Comercio Internacional, Integracion de Hardware y Software,

Derecho Intelectual y Patentes.”
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¢. Funcionamiento:
(Coémo funciona la légica de trabajo? Cumbrar presenta diferentes frentes que abordan
objetivos especificos de acuerdo a las necesidades de la empresa, sus profesionales y de los

clientes que confian en ella:

- “Red Cumbrar”: Se presenta como los pioneros profesionales desde una
mirada colaborativa, buscando hacerle lavida mas simple a las empresas para
crecer mediante una metodologia estructurada, positiva y profesional, que les
permita a los protagonistas desarrollar relaciones significativas y duraderas
con profesionales de calidad.

- “Atlas Profesional”: Es mucho mads que una herramienta de promocion; es
una representacion tangible de union, innovacion, confianza y crecimiento
colaborativo. A medida que mds empresas se integran y forman parte de
este ecosistema, la herramienta sirve como una guia prdctica para referir
profesionales, aportando soluciones reales y eficientes.

- “Mesa Desafio”: Se trabajan soluciones, perspectivas, sugerencias y propuestas
de mejora como resultado del dialogo y el intercambio de ideas. Trata de un
espacio colaborativo y multidisciplinario donde un grupo de profesionales
analiza, debatey genera soluciones creativas a un problema o desafio especifico
planteado.

- “Brujula Cumbrar”: Un espacio dinamicoy colaborativo diseriado para ofrecer
capacitaciones, talleres, charlas y conferencias dirigidas a profesionales,
empresarios y emprendedores que buscan mantenerse al dia con las ultimas
tendencias e innovaciones en sus respectivas industrias y sectores. El objetivo de
este espacio es promover el aprendizaje continuo y la actualizacion profesional
mediante un enfoque practico, adaptable y multidisciplinario, alineado con las
demandas actuales del mercado y los desafios del futuro.

- “Zona Base”. Donde confluyen las ideas: Es un espacio multifuncional diseriado
paradesplegaruna amplia gama de actividades. Inspirado en los “‘campos base”

utilizados en las expediciones, preparamos los equipos para ascender hacia la

cima. Aligual que en esas travesias, “Zona Base” sera el punto de partida para

alcanzar el maximo potencial.
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d. Callto Action (CTA): Mensajes que invitan a la interaccion.
- “Simplificamos la vida de tu empresa”.
- “Lleva tunegocio a la #CimaCumbrar”.

- “Eltrabajo en equipo potencia los resultados”.

8. Desarrollo del Contenido Transmedia.

Cumbrar utiliza plataformas digitales no solo para facilitar la comunicacidn, sino también
para crear un espacio virtual donde los miembros pueden interactuar y colaborar, ampliando

sured de contactos de manera efectiva.

El desarrollo del contenido transmedia implicara la creacion de narrativas coherentes y
atractivas que puedan ser adaptadas a diversas plataformas, tales como redes sociales, web/
blog, videos,etc. Para esto, se disefiard un guidon transmedia el cual contemple la esencia,
servicios y como funciona Cumbrar, asi como una propuesta de plataformas y canales

especificos que utilizan variados formatos para maximizar el impacto.

8.1 Formatos de contenido digital
Guia para crear contenido visual, textual y audiovisual alineado con la identidad de

marca de Cumbrar.
- Contenido visual: Disefio que comunica.

El contenido visual es clave para captar la atencion de los usuarios y transmitir de manera
réapida y efectiva la identidad de marca. Para Cumbrar, el disefio visual debe reflejar el

profesionalismo, la innovacion y sus raices familiares.

Elementos basicos del contenido visual:

e Paleta de colores corporativa: Utilizar colores que representan la esencia de
Cumbrar. Esto puede incluir tonos que simbolizan confianza, como azules o
verdes, combinados con colores calidos que refuercen la cercania y la humanidad
de lamarca.

e Tipografia coherente: Emplear una fuente modernay profesional para titulares
y subtitulos, complementada con una fuente secundaria legible para textos mas
extensos.

e Imagenes auténticas: Incorporar fotografias de alta calidad que muestren
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momentos clave de la organizacion, eventos internos, proyectos destacados y
productos o servicios ofrecidos.
e Iconografia personalizada: Disefiar iconos que sean facilmente reconocibles y

estén alineados con la identidad visual.

Formatos visuales clave:

» Publicacion para redes sociales:
» Dimensiones estandar (ej.: 1:1/16:9/3:4 para Instagram).
» Incorporar logotipos, hashtags de marca y mensajes clave:
#EcosistemaEmpresarial, #DesafioCumbrar #CimaCumbrar
» Infografias: Ideales para explicar procesos complejos o presentar datos
relevantes. Disenar graficos simples y limpios.
» Presentaciones: Disenar diapositivas con disefios atractivos para reuniones,
talleres y capacitaciones.
» Carteleria digital: Banners o flyers adaptados para paginas web, mailing o redes
sociales.

- Contenido textual: La voz de Cumbrar.

El contenido textual debe transmitirse de manera clara y persuasiva la identidad y valores

de Cumbrar, con un tono profesional, accesible y empatico.

Caracteristicas del contenido textual:

e [enguaje claro y directo: Evitar tecnicismos innecesarios y optar por frases
simples que conecten con publicos diversos.

e Personalizacion: Adaptar los mensajes segun los diferentes publicos objetivo
(clientes, aliados, colaboradores).

e Narrativa consistente: Usar un tono uniforme que refleje confianza y
profesionalismo.

e [lamados ala accion (CTA): Incluir frases que inviten a la interaccion, como

“Conocenos” o “Sumate a nuestro #EcosistemaEmpresarial”.

Formatos textuales clave:

» Blogs y articulos en la web:
» Extension recomendada: 600-1.000 palabras.

» Enfocarse en temas relevantes para la industria y el publico objetivo.
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P Usar storytelling para ilustrar el impacto de Cumbrar.
P Publicaciones en redes sociales:
» Mensajes breves, dindmicos y concisos.
» Acompaiar el texto con hashtags (#EcosistemaEmpresarial
#DesafioCumbrar #Pymes #empresa #Mendozal).
» Guiones y discursos: Disenar guiones para videos, capacitaciones y

presentaciones.

- Contenido audiovisual: La imagen en movimiento.

El contenido audiovisual permite a Cumbrar contar historias de una forma dinamica y

cautivadora, ideal para construir emociones y reforzar su identidad de marca.

e Duracion ajustada: Breve y directo para redes sociales (15-60 segundos), mas
extenso para presentaciones o documentales (3-5 minutos).

e (alidad de produccion: Utilizar camaras y micréfonos profesionales, iluminacion
adecuaday edicion limpia.

e (Coherencia visual: Respetar los colores, tipografias y elementos graficos de la
marca.

e Narrativa estructurada: Seguir un esquema de inicio-desarrollo-conclusion,

destacando mensajes clave.

Formatos audiovisuales clave:

P Videos institucionales:
» Presentar la mision, visiony valores de Cumbrar.
» Mostrar a los lideres de la organizacion y proyectos destacados.
» Historias para redes sociales:
» Videos cortos y dindmicos para Instagram y Facebook.
» Mostrar procesos internos, espacios, momentos del equipo y logros
alcanzados.
» Tutoriales:
» Explicar servicios o procesos con un enfoque educativo.
» Ejemplo: “Presentacion de profesionales de la #RedCumbrar”,
“Hablemos de Networking/ KPIs/ Datos...”, “Ciclo de Encuentros para
#PYMEs”.
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» Testimonios:
P Videos con clientes, colaboradores o socios hablando sobre su experiencia

con Cumbrar.

8.2 Gestion de redes sociales.
Sugerencias para la planificacion, creacion y publicacion de contenido en redes sociales.

Incluye herramientas de gestion como Hootsuite, Buffer, etc.
» Planificacion estratégica: La base del éxito.

La gestion efectiva de redes sociales comienza con una planificacion estratégica solida que

permita alinear las acciones con los objetivos comunicativos de Cumbrar.

Pasos clave para la planificacion:

1. Definicion de objetivos: Como el aumentar la visibilidad de Cumbrar, generar
engagement con los publicos, promocionar servicios clave como “Mesa
Desafios” o “Brujula Cumbrar”.

2. Identificacion de publicos objetivo:

» Segmentar a los publicos segun intereses, necesidades y
comportamientos digitales.

» Ejemplo: Profesionales, empresarios, emprendedores y aliados
estratégicos.

3. Seleccion de plataformas:

e Priorizar redes donde estén activos los publicos objetivo.
Ejemplo:

» LinkedIn: Para contenidos profesionales y alianzas
estratégicas.

» Instagram: Para conectarse con una audiencia mas amplia
contenido mediante visual atractivo.

» Facebook: Para compartir eventos, noticias y generar
conversaciones.

4. Creacidn de un calendario de contenidos: Establecer una frecuencia regular de
publicaciones. Plan actual: 3 veces por semana, con fechas clave: CUMBRAR

| Calendario de publicaciones
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» Creacion de contenido: Un enfoque dinamico.

El contenido debe reflejar la identidad de Cumbrar, destacando su profesionalismo,
innovacion y esencia colaborativa. Ademads, debe adaptarse al formato y tono de cada red

social.

» Contenido:
- Publicaciones sobre las tendencias de la industria, consejos empresariales
y analisis de casos de éxito.
» Historias humanas:
e Mostrar testimonios, eventos en vivo, experiencias instantaneas,
proyectos destacados y colaboraciones entre empresas.
e Reforzar la conexion con el publico reposteando su contenido
orgéanico vinculado a Cumbrar.
» Contenido promocional:
e (Campanas para destacar servicios como “Alquiler de salas de
reunion”.
P Interaccion con la comunidad:
e C(Crear encuestas, preguntas o desafios para generar interaccion.
» Contenido multimedia:

e Videos, reels, carruseles para aumentar el engagement.

» Publicaciéon y monitoreo.

Laconsistencia en la publicacion y el monitoreo del rendimiento del contenido son esenciales

para maximizar el impacto. Sugerencias para la publicacion:

» Frecuencia: Mantener una frecuencia adecuada sin saturar a los publicos, 3-5
publicaciones semanales).
» Horarios 6ptimos: Identificar los horarios en que la audiencia es mas activa en

cadared social.

\4

Uso de hashtags relevantes: Crear y promover hashtags propios.
» Formato visual: Priorizar imagenes y videos de alta calidad, con disefios

consistentes con la identidad de marca.
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Monitoreo y analisis:

» Revisar métricas clave como alcance, impresiones, clics, interacciones y

conversiones.

» Identificar tendencias en publicaciones exitosas y replicar enfoques similares.

» Herramientas de gestion recomendadas:

-Google Business.

- Meta Business Suite de Facebook

- Perfil de profesionales en Instagram.

- SEO: Optimizacion para buscadores:

» Palabras clave: El corazon del SEQ.

Identificacion de palabras clave: Realizar una
investigacion para identificar los términos mas buscados
por el publico objetivo de Cumbrar, como “red”,

99 ¢¢

“desarrollo empresarial” “asesoramiento empresarial
colaborativo™ o “capacitacion empresarial continua”.

Uso estratégico: Incluir estas palabras clave en titulos,
subtitulos, descripciones, enlaces y contenido principal,

asegurandose de que su uso sea natural y relevante.

» SEO On Page: Factores internos.

Etiquetas de titulo y meta descripciones: Titulos tnicos
y descriptivos para cada pagina del sitio web, incluyendo
palabras claves relevantes.

Descripciones atractivas que invitan a hacer clic.
Optimizacion de contenido: Palabras clave en los primeros
100 caracteres del texto, encabezados jerarquizados (H1,
H2, H3) para organizar la informacion y buscar garantizar
la calidad y originalidad del contenido.

Optimizacion de imagenes.

» SEO Off Page: Factores externos.

Enlaces entrantes (backlinks): Generar alianzas
estratégicas para que otros sitios relevantes mencionen
o enlacen el contenido de Cumbrar.

Presencia enredes sociales: Promover el contenido web
enredes sociales para aumentar la visibilidad y el trafico

hacia el sitio web.
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» Experiencia del usuario (UX).
- Velocidad de carga: Optimizar el rendimiento técnico
del sitio web para garantizar tiempos de carga rapidos.
- Disefio responsivo: Asegurar que el sitio sea accesible
desde dispositivos moviles y tablets.

9. Proyeccion de cara al futuro
Ideas para expandir las estrategias en funcion del crecimiento de la comunicacion en la

organizacion.

- Reforzar la medicion y analisis de resultados con Google Analytics y
Facebook Insights. Estas herramientas complementan el analisis de resultados
con datos especificos sobre el comportamiento de los usuarios.

- Automatizacion de marketing. Implementar esta estrategia clave permitira
optimizar las interacciones con los publicos y mejorar el alcance y efectividad de
los mensajes comunicativos. Este enfoque permite gestionar tareas repetitivas,
segmentar audiencias, personalizar contenidos y medir resultados de manera
eficiente, ahorrando tiempo y recursos, mientras se garantiza una comunicacion

relevante y consistente.

Algunas herramientas digitales recomendadas para este punto son:HubSpot,

Mailchimp, Hootsuite o Buffer, Zapier o ActiveCampaign.

- Potenciar acciones SEO & Marketing de contenidos.

e Tipos de contenido recomendado para sumar:

- Transmisiones en vivo por redes: Sesiones en tiempo real para
resolver dudas, anunciar novedades o compartir eventos.

- Blog corporativo: Crear articulos relacionados con los servicios y
areas de Cumbrar.

- QGuias y recursos descargables: Disefiar ebooks, plantillas o
whitepapers sobre temas especificos, como el storytelling transmedia.

- Infografias: Resumir estadisticas o procesos en formatos visuales
faciles de compartir.

- Boletines de correo electronico: Enviar contenido relevante a
suscriptores, como actualizaciones sobre “Brijula Cumbrar” o

eventos destacados.
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e Herramientas para SEO:

- Planificador de palabras clave de Google: Identifica palabras clave
relevantes para los ptblicos objetivo.

- Yoast SEO: Plugin para optimizar el contenido en WordPress.

- Google Search Console: monitorea y resuelve problemas de visibilidad
del sitio web.

- Ahrefs y SEMrush: analizan la competencia y brindan insights sobre
backlinks y palabras clave.

e Herramientas para marketing de contenidos:

- HubSpot: Gestiona contenido, correos electronicos y redes sociales en
un solo lugar.

- BuzzSumo: Identifica tendencias y temas populares para inspirar nuevos
contenidos.

- Trello o Asana: Organizay planifica el calendario editorial.

MAPA ESTRATEGICO DEL MANUAL DE COMUNICACION DIGITAL DE
CUMBRAR

A través del Manual de Comunicacion Digital, en adelante MCD, se propone plasmar la
identidad narrativa de Cumbrar, pensada estratégica y tacticamente, para que sea
guiay ayuda alahora de comunicarla de manera eficiente en un entorno transmedia. Para
ello, se seleccionaron un compendio de herramientas (plataformas digitales) adecuadas,
que responderan a los objetivos especificos del manual y por ende, de la marca. El mismo
no tiene un orden cronoldgico ni es necesaria una lectura lineal, ya que, dependiendo el
objetivo o duda planteada en determinado momento, el MCD puede abrirse en el capitulo

que responda mejor a esa inquietud de cualquier integrante de Cumbrar.

Sileemos el MCD como un integrante del ecosistema empresarial de Cumbrar, podremos ver
diferentes aristas que se encuentran conectadas entre si, generando un sentido y entendimiento

sobre como abordar la comunicacion de la empresa dentro del escenario virtual.

En este manual encontraremos una base s6lida con mensajes claros sobre laidentidad de la
marca, obtendremos respuestas a la pregunta ;Quiénes somos? ;Cual es nuestra filosofia

de trabajo y conducta? ;Qué tono y estilo debo utilizar?. Ademas contaremos con una guia
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narrativa para saber qué decir a la hora de hablar de Cumbrar, alli encontremos frases,
conceptos, términos e incluso un speech de presentacion adecuado. Para poder llevar a
cabo eficazmente estos mensajes al universo digital se plantean tacticas y estratégicas
que responden a este objetivo especifico, como implementarlas y con qué recursos
contamos para poder hacerlo. Asi nos acercamos a la necesidad de materializar estas ideas.
Através de un compendio de herramientas digitales, nos organizamos, planificamos y
producimos (herramientas internas) y lo comunicamos integralmente en distintos canales de
comunicacion: Facebook, Instagram, LinkedIn, Google, sitio web y YouTube (herramientas
externas). Por ultimo, se presentan una serie de recursos utiles para monitorear y medir el
funcionamiento y los resultados de estas acciones. Ademas, podremos ver algunos casos
de implementacion de todo lo mencionado y un glosario que nos sirva de guia para el mejor

entendimiento de algunos términos que pueden leerse dentro del MCD.

Manual de Comunicacién Digital (MCD)

—e @ O >
CONTEXTO COMUNICACION GESTION Y INDICADORES DE CIERRE
DIGITAL APLICACION EVALUACION
PORQUE UN MANUAL  IDENTIDAD GUIA RECURSOS DE CONCLUSIONES
DE MARCA NARRATIVA MONITOREO
« Filosofia de trabajo. « Frases clave. « Analisis y medicion.
OBIJETIVOS « Tono y estilo. « Speech de « Casos de RECOMENDACIONES
presentacion. implementacion.

TACTICA Y
ESTRATEGIA

« Modos de implementacion.
« Recursos disponibles.

HERRAMIENTAS
DIGITALES

« Herramientas internas. Entorno digital
« Canales externos.

El manual de comunicacion desarrollado para Cumbrar constituye un mapa estratégico que,
sise sigue y ajusta de manera adecuada, tiene el potencial de transformar a la organizacion
en un referente dentro de su sector. La clave del éxito radica en la capacidad de Cumbrar
paraimplementar con compromiso y adaptabilidad las acciones propuestas, asegurando que
su identidad y valores se reflejen en cada interaccidon con sus publicos. La comunicacion,
tanto digital como analogica, debe ser vista como una herramienta fundamental no solo
parael crecimiento empresarial, sino también para la construccion de relaciones auténticas

y duraderas con su comunidad.

105



ABORDAJE DELMANUALDE COMUNICACION

DIGITALDE CUMBRAR
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ABORDAJE DEL MANUAL DE COMUNICACION DIGITALDE CUMBRAR.

En el marco del desarrollo de un manual de comunicacion digital para Cumbrar, abordaremos
laimplementacion en concreto, de algunas herramientas y estrategias que forman parte del
mismo. Este apartado tiene como proposito ofrecer una vision integral y clara sobre como
las plataformas digitales, los recursos comunicativos y las métricas analiticas se integran de
manera estratégica para fortalecer la identidad y el posicionamiento de la marca. Aqui, no
solo se profundizara en el storytelling a través de los medios principales de comunicacion
digital como las redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn, su presencia en google
business, el sitio web corporativo o el canal de YouTube, sino también en la aplicacion de

pauta publicitaria paga como motor para amplificar el alcance y la interaccion con el publico.

Ademas, se presentaran ejemplos concretos de planificacion y gestion de contenidos
adaptados a cada plataforma, apoyados en un andlisis de estadisticas y graficos que ilustran
el rendimiento de las estrategias aplicadas. Este capitulo busca demostrar como gestionar
de manera eficiente los espacios digitales de Cumbrar y como medir suimpacto a través de
indicadores especificos. Asi, se integra la teoria y la practica, con herramientas de analisis
y monitoreo que aseguren la alineacion de los objetivos organizacionales con las acciones

comunicativas.
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CUMBRAR EN REDES SOCIALES: INSTAGRAM, LINKEDIN y FACEBOOK.

e INSTAGRAM: https://www.instagram.com/cumbrarpolo

@ PUBLICACIONES ) REELS  ETIQUETADAS

cumbrarpolo Siguiendo v Enwiar mensaje

@ 222 publicacionss 1249 seguidorss 177 s=gui

Cumbrar » Polo Rodriguez Pefia

= Simplificamos |a vida de tu empresa.
ASUNTOS Nusstro #Ecosistematmpresarial isto para levarte 2 la #dimac

d  -LECALES 2 linktzee/cumbrarpolo

sofiskrsarmiento, andrewlagistica y 12 mis siguen esta pigina

RED CLMBR._ #samascumb._ Beneficios & Industria & YouTube [

8 PUBLICACIONES B REELS G ETIQUETADAS

[ prp——
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e LINKEDIN: https://www.linkedin.com/cumbrar

X Meta
Business Suite

&7 Cumbrar-Palo Ro... &

£ Notifaciones  +
® Admiistrador dea.
O Mensaies .
Contenido

) Plnificacr

Bienvenidos
a la aventura

@ Editarfoto de portada ¥

G G Cumbrar-Polo Rodriguez Pefia. Sequidores de Faceb... | Seguidores de Insta
& Anuncios “0© " © O cumbrar-Polo Rodriguez Pefia. | ©) @cumbrarpolo 0 5 ©® 12mil 2
oll] Estadisticas —
e | [ oo (9 oo ] [ =
= Mssherramientas.
Lista de tareas pendientes
Consultalos comentariosy los mensajes no leidos, adems de otros elementos que requieran tu atendion.
Mensajes © Vertodo A
¢ O @® Rosateredia Quiero saber més de Cumbrar 32 sem
Q Buseer
N €0 & oseVelazquez Amen 32 sem
Configuracién
©© @ Ruben Cerutti 4C6mo reservo una sala de reunion? 22sem

2 Avuda

Gestionar publicaciones recientes

Gestiona el contenido de tu pégina y amplfa tu alcance promocionando el contenido. Mas informacién

Obtén hasta 41.000 mas de

Obtén hasta 250.000 mas de

video views al

a.l

esta publicacién. @ esta publicacion. @
G Cumbrar G Cumbrar
27 347 seguidores 347 seguidores
Tmese 1mese

La CUYO TECH WEEK pas6 por #cumbrar de la mano
de Embarca ... mas

€@ 18- 2 comentarios - 1 vez compartido

® Comentar

& iLa CUYO TECH WEEK est4 por llegar a Mendoza!
Una semana dedicada a #startups y
#emprendedores de alto impacto. ... mas

Startups del ecosistema Cumbrar
8 de Octubre - 9:30h

€@ 9 1 comentario - 2 veces compartido

® Comentar

e FACEBOOKPORMETABUSINESS SUITE: https://www.facebook.com

cumbrar

Bienvenidos
a la aventura

Cumbrar - Polo Rodriguez Peia.

CUMBRAR 220 Me gusta « 245 seguidores

EEd ©Mensaje b Megusta

Publicaciones Informacién  Menciones  Opiniones  Reels  Fotos  Mas

Detalles Publicaciones =5 Filtros

Detalles

‘Cumbrar es un ecosistema de asistenda corporativa con mss de 50
especiaistas a senvicio de empresas, organizaciones e intituciones,
brindando soluciones integrales y sficentes.

Publicaciones 25 Filtros

& Cumbrar - Polo Rodriguez Pefa. et en Cumbrar - Polo Rodriguez Pefia.
12 de noviembre aas 4:40p. m. . Maipd, Provincia e Mendoza - @

Rollfood y Gapsa, dos empresas del Ecosistema Cumbrar, nominadas 3 s excelendia

© Pagina- Producto/senvicio empresarial

e
& Canl Rocriguez Peia 2163, Maipd, Argentina .

©gap strategic_aliance . L dela
0261 617-4380

‘Asociacion de Ejecutivos de Mendoza (AEM).

= sleis@ambrarcomar
@ cumbrancomar

Promocionarsitio web

Premios Mejores
Empresarios y
Empresas 2024

© cemaozhora

Al sin calificacion (1 opinion) @

G0 Promocions sta publcacién para egar a 12519 personas mas por
$35140,

0: 2 comentarios
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Q A . A cad e o Crearanuncie
G,
Usados reclentements
Semana  Mes > noviembre 2024 Tipo de contenido: toc
o = 2] i o & , s
Aderiniatr e Aruncion Planificadar Facturaciin Publcos vy
o . ¥ pages -
Atraer piblico Anunciarte bz
[ Cortro de chartes potencisies (@ Adminmtrador de sruncion _— =
waopm O ttttam
Fl Colecsiinde wariden £ Adririatradin de seantos
B Contenide & Amuncios =)
O Manssien * 0 Cromtres
0 ctzpm 012
1 Panel de streams on ivo 1 Faermiacios instantaneos -
i Prarvtscasar ) Limites de srauncion par pigine
[F Pude mticeas de la pigion (71 Plardficades e carvpafion e
& Pablcos
Analizar ¢ Informar
5 Administredor de colboracires da ¥ Pt sutmicce
rraca e Hets
Addrririlstrar
4l Estemataes

(D Admirtrador de Whatsipe
f‘: t'wwll
[ Admwiristrador de schivos
O Aees

3 Apps de negocios

o Irehors o B del i
) informes de snuncion
3 informes de contenids

# Caniro de colaborscones

Vender productos y servicios [ Fecturaciiny pogos
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HERRAMIENTAS DE ORGANIZACION Y PLANIFICACION DEL CONTENIDO.

- Calendario de publicaciones

A tracds da faia i rada & -
ourd RED CUMBRAR REEL L
red de o8 calidad! u7
jLa CuvD TECH WEEK estd por Begas & Lina & ¥
Femprendedonss do o Empacie.
Py EVENTOS Z08A BASE - GRAFICA CRATETIGE FAALATE B AU Sk il i INADVECKA ¥ ATG BTEACI0 & L INduEng S1eTees ol
CUNVOTECH WEEK Ecuiitime Sumbe s Sonde Bl b L L L o B0 ¥
que forman ol on de s
] vl dentro del Seci SO ¥
emprasanal
@ (En Cumbesr rechinnad una vists lemacional muy sipeciad @ o
IElProgram klanager da EE LI necoimis ¥ ] muEsing
BRUJULA CUMBRAR - SECosSIemAEmDres Al
ot VSITA EEUU L
A trared's de Lo B8l ford o umbrar, L} E::i‘-i_. i af Hruo p
Comperil eode o8 e e que Bes & nwevas cumbres. -
La GG TECH WEEK pasé por #oumbnir &8 1k mand ¢ Sembanca v o”
EVENTOS ZOMA BASE -
0ane CUYGTECH WEEK HEEL o o - el G os
N commikinem ool N BSpACH Clave pan Que tonman parke
el
& idona Base estd oficialmenie insuguradal o7
e ZOMA BASE - CARRUSEL o EL] W0 FSESINS AUEVD AUGRONS COnial Dar rSadoaar Seenk
IMALIGURACKIN EVENTD 12 Igepa) 8§ FE B ¥ py R e e

1Sequimos avanzands hatia nuewas oportumidades?

=+ - 1024 = TOPCOS - 1 2023 = 2022 = 208 -

TOPICOS AMBITO DESCRIPCION EXPRESION

de nuevas
Espacio dinamico y ivo di: do para ofrecer
talleres, charlas y ias dirigidas a i pi iosy -Ci
i emprendedores que buscan mantenerse al dia con las dltimas tendencias - Charlas PYME
Formar Gt y nuevas visiones de su profesion. - Visitas externas
- Encuentros profesionales
El objetivo de este espacio es promover el aprendizaje continuo y la - Eventos de desarrollo profesional
actualizacion profesional mediante un enfoque practico, adaptable y
multidisciplinario, alineado con las demandas actuales del mercado y los
desafios del futuro.

Expedici6n (consultoria) hacia la Cima Cumbiar. - Casos puntuales que vienen en
busca de ayuda
0 ias y de mejora como - Mesa de ideas
del didlogo y el i io de ideas. Espacio colaborativo y - Logica de trabajo
multidisciplinario donde un grupo de profesionales se retine, debate y - Invitacion a sumarse a la mesa
genera soluciones creativas a un pl o desafio desafio

Mesa Desafios
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MONITORIZACION Y SEGUIMIENTO DE RESULTADOS.

Implementacion de KPIs (Indicadores claves de rendimiento) de cada plataforma.

- Meta Business Suite:

@ Instagram B Ultimos 28 dias: 24 sep 2024 - 21 oct 2024 ¥

Rendimiente Diario | Acumulado | @

Alcance @ iones con el ido @ idores @ Clics en enlaces @
. Total
5,6 mil + 27 451 4 1172 . 18 1+ 200%
1,2 mil
2mil
Desglose de alcance
1.5 mil Total
5.636 1 277%
1mil
De contenido orgénico
500 4188 1 180.1%
[ De anuncios
0
29 de sep 9deoct 19 de oct 1.580 7 100%
= Alcance De contenido orgénico == De anuncios
€) Facebook ¥ B Ultimos 28 dias: 24 sep 2024 - 21 0ct 2024 ¥
Rendimiento Diario | Acumulado | @

conel ido @ guidores @ Clics en enlaces ©
Total

9 mil - 1,9 mMil + e mi 23 e 242 40 + 100

Visualizaciones @ Aleance @

1 mil

Desglose de reproducciones

Total

9.044 —
500
De contenido orgénico

17% —
De anuncios

29 de sep 9 de oct 19 de oct 83% —

Visualizaciones
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- Instagram Analytics (Perfil de profesionales):

< Panel para profesionales

Estadisticas
Visualizaciones
Interacciones

Total de seguidores

Contenido que compartiste

Seguidores

Ultimos 30 dias v

Momentos de mas actividad

ﬁ —

Actividad del perfil ®

Visitas al perfil

Toques en el enlace externo

O

Visualizaciones

1de nov. - 30 de nov.

Ultimos 30 dias v

12,6 mil >

22 sep. - 21 oct.

20.393

Vis

367 >

1,2 mil >

Cuentas alcanzadas

Por tipo de contenido

1nov. - 30 nov.

LTl seguidores

(I
Historias
T

Publicaciones
=

Seguidores

Ultimos 30 dias v

ualizaciones

20,1% de anuncios

No seguidores

©)

1 nov. - 30 nov.

1.249

Seguidores

Crecimiento

® Secguidores totales
® Emp ron a

Dejaron de
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- LinkedIn Analytics (Estadisticas de movimiento en la plataforma):

Indicadores

Impresiones ¥

80

40 /
20 A

1 nov. 6 nov. 11 nov. 16 nov. 21 nov. 26 nov.

— Organico 240

=== Patrocinado 0

Supervisa el rendimiento

Triplica el nimero de seguidores de tu pagina mas rapido con informacion y anélisis.

Aparicion en basquedas Nuevos seguidores Impresiones de la Visitantes de la pagina
¥ 87,7 % tiltimos 7 dias ltimos 7 dias publicacién ¥ 37,5 % (ltimos 7 dias

¥ 62,9 % ultimos 7 dias

Informacion sobre Cumbrar @

Empleados en total +8 % O 2,3 anos

20 Aumento total de Promedio de antigtiedad
M‘a empleados

10 6 meses

nov 2022 may 2023 nov 2023 may 2024 nov 2024

114



e PAUTAPUBLICITARIA PAGA
- Panel de trabajo de Meta Business Suite - Administrador de anuncios:
00 Campafias [@ ©: Cumbrar Cuenta Publicitari.. ¥ Actualizado Hace 48 minutos | ) | | il Descartar borradores
Q @ Todos los anuncios | 4% Anunciosactivos 4% Con entrega + Mas vistas E Este mes:1dic 2024-2dic 2024 ¥
Buscar y filtrar
2]
= I3 Campaiias 82 Conj de i ]
1j] (B Duplicar | " Editar A4 Prueba A/B Més v Il Columnas: Ventas » | "E Desglose v | IH) Informes v | (7 Exportar v | [7] Graficos
& Activo Campafia « Entrega® Importe « Presupuesto Impresiones v CPM(costopor o 00 -
gastado mil impresiones)
= ° Reservas Salas de Reunion Cumbrar Desactivado $0,00  Con el presupues.. — — —
S il Ver gréficos 4" Editar (W Duplicar EJ Comparar e+
° Sinergia Cumbrar Desactivado $0,00 Con el presupues.. = = =
&
Resultados de 2 camparias @ $0,00 — — —
= Gasto total Total Por mil impresiones ~ Cuentas del centro de
~ .. . . . . cs
- Campaiia publicitaria destinada a promocionar el alquiler de salas de reunion:
Ad - Contenido = Entrega = Importe 4 = Impresiones  w CPM = Alcance w Frecuencia = CTR - Clicsen = CPC -
name del anuncio gastado (costo (todos el (todos
por... ) enlace )
OCTUBRE-.. | Todo : fm:; $18.661,11 8139 $2.292,80 3.091 263 162% s5 $141,37
$18.661,11 8139 $229280 | 3.091 263 162% 55 $141,37

Resultados t

§18.661,11 8139 §2.292,80 3.091 2,63 1,62% 55 §141,3

Explicacion de cada métrica

Entrega: Se refiere al numero de veces que el anuncio ha sido “entregado” o
mostrado en la plataforma.
Alcance: Es el numero total de usuarios unicos que han visto el anuncio al
menos una vez.
Impresiones: La cantidad total de veces que se mostro tu anuncio. Una buena
relacion entre impresiones y alcance indica que el anuncio esta siendo visto
varias veces, lo que es util para aumentar el reconocimiento.
CPM (Costo por Mil Impresiones): Este valor muestra cuanto estas pagando por
cada 1,000 impresiones. Un CPM bajo significa que estas obteniendo muchas
impresiones por un costo relativamente bajo, lo que es positivo para maximizar
la visibilidad.

- Referencia: positivo entre 2-10 USD | Alto si CPM > 15 USD

Frecuencia: Indica cuantas veces, en promedio, cada usuario ha visto tu anuncio.
Una frecuencia entre 1.5y 3 es ideal, ya que garantiza repeticion sin causar

saturacion. Sila frecuencia es demasiado alta, puede que los usuarios comiencen
aignorar tu anuncio.
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e CTR (Tasa de Clics): Es el porcentaje de personas que hicieron clic en tu
anuncio después de verlo. Un CTR alto muestra que el anuncio esta captando
el interés del publico.

- Referencia: positivo si CTR > 1% | Bajo si CTR <0.5%

e Clics en Enlace: Es la cantidad de clics que llevaron al usuario a la pagina de
destino (landing page) del anuncio. Esta métrica es esencial para medir si el
anuncio esté atrayendo trafico a tu pagina web o e-commerce.

- Referencia: POSITIVOsies>2-3% del alcance | NEGATIVO Si tienes
<1% del alcance.

e CPC (Costo por Clic): Este valor indica cudnto estas pagando por cada clic en
tuanuncio. Un CPC bajo sugiere que estas pagando menos por cada usuario que

interactua con el anuncio, lo que maximiza la eficiencia de la campaiia.

CUMBRAR EN LA WEB: https://cumbrar.com.ar/

U

Oficinas Industrias
Cumbrar Cumbrar

& i ©
SINERGIA CUMBRAR PERSONALIZACION CONFIANZA

Compremos el valor de

seguridad y confidencialidad,

jLleguemos juntos a la cumbre de tu negocio o empresa!

Oficinas Industrias
Cumbrar Cumbrar

EXPERIENCIA CUMBRAR

Simplificamos la vida de las empresas a través de soluciones integrales y eficientes.

De la mano de un equipo de prof es
izado en las d >gocio
brindamos soluciones a pequefias, medianas y grandes empresas.
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Esencia eneficos Novedades Contacto

Salas de reunion
pensadas para brindar
confort y privacidad.

Sala “ESTRATEGIA” | Sala “GESTION” | Sala “LIDERAZGO”

Te ofrecemos espacios amplios y comodos, disefiados para satisfacer las
necesidades especificas de tu proyecto, equipadas con todo lo necesario para

garantizar una experiencia de trabajo productiva y profesional.

S

Si estas buscando un lugar ideal para realizar reuniones, presentaciones o sesiones
de trabajo, nuestras salas estan disponibles para ser alquiladas. Tanto los miembros
de nuestro ecosistema como los negocios externos pueden acceder a nuestras

modernas y funcionales salas de reunion.

Somos el espacio perfecto para tus encuentros empresariales.

Conoce nuestra Sala “ESTRATEGIA™

Conoce nuestra Sala “GESTION”

Conoce nuestra Sala “LIDERAZGO”

encia Universo Beneficios Novedades Contacto

CONFIAN EN CUMBRAR

El trabajo en equipo potencia los resultados

w@h
S @ ey,

@SIRIX enlredos

3 UNIVERSDAD
NACIONAL DE CUYO

ARGENTINA

] - A
sioaggilQ tm LAMADRID CATENA ZAMTA AgriNet

ESTATE WiNes S 1902 Maltas Antigranizo

£sencia seneicios Novedades Contacto

DESAFIOS Empresas que nos ayudan a vender

U\\ﬁ DEPARTAMENTO DE
BONOMO MARCAS

NOSOTROS

Dosdo DUE Ingonioria comercal ayudamos a as
anslisic de nuevos negocio, desarrollo & implams
interacién dz herramisnias teznotégicas en s et

Ayudamos s s mprsas & sxpandires con proyectos di &-commerce, vents no

presencial, e

experiencia e (a gostién para acompaar a nusstros clientes en su

crecimiento comercial.

1 ©

gerardobiondalillo@gmail.com
@.@ Tel/Whas: +54 9 261 5617817
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Ecosistema Cumbrar
(@ecosistemacumbrar1986 - 19 suscriptores - 9 videos

Somos un ecosistema de servicios empresariales que trabaja de forma integral para lle: - ..més

A\ suscrito v

Principal  Videos ~ Shorts  Playlists Q

8 Shorts

#ciclodevisitas | HUB : Momentos Cumbrar : SUNSET CUMBRERO : Universo Cumbrar : Experiencia Cumbrar : Sunset cumbrero
HUELLA MENDOZA ' a4vistas * CONZANDOVAL * ssvistas * 167vistas * a5 vistas

31 vistas 16 vistas

Videos

‘sinergia Cumbrar | Umo i Sinergia Cumbrar | Rollfood- &
Fogones- Vértice- Vaieretti.  Bonomo Arquitectura- Clyp...
94 vistas - hace 2 afios 195 vistas - hace 2 afos

= ‘YouTube

hitps:/Awww.youtube.com > channel » featured 3

Ecosistema Cumbrar
Somos un ecosistema de servicios empresariales que trabaja de forma integral para llevar a la
cima proyectos profesionales, empresariales y comerciales.

Videos :

Ing Alexis Atem, director de Cumbrar Polo Rodriguez Pefia

YouTube - Eco Medios
12 oct 2023

Universo Cumbrar

YouTube - Ecosistema Cumbrar
2 may 2023

Momentos Cumbrar

YouTube - Ecosistema Cumbrar
4 jul 2023

iEstamos felices de presentarles un adelanto de este nuevo ...

Facebook - Cumbrar - Polo Redriguez Pefia.
17 may 2022
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Segmento “Sinergia Cumbrar”:

Sinergia Cumbrar | Episodio 1

Sinergia Cumbrar | Episodio 2

Buscar £ 4

D3 YouTube

CUMBRAR

POLO RODRIGUEZ PENA

> Pl bos s

Sinergia Cumbrar | Rollfood- Bonomo Arquitectura- Clypeo | 1°Episodio
U Descargar  §¢ Recortar -

Ecosistema Cumbrar 1 g |,

19 suscriptores

195 vistas Se estrend el 16 may 2022 CUMBRAR - POLO RODRIGUEZ PENA
iEstamos felices de presentarles este nuevo espacio que se dedicard a contarles cémo funciona imput
clientes!

ndo ideas y llevando a la cima los proyectos de nuestros

La experiencia de Rollfood serd el caso que hoy ilustre tanto su crecimiento como el modelo de trabajo de nuestros equipos. Hablaremos con sus referentes y podran ver el paso  paso de la mano de
dos de los equipos responsables del proyecto: Bonomo Arquitectura y Clypeo Evolucion Sustentable.

Les invitamos también a visiter nuestra pagina web www.cumbrar.com.ar y conocer més sobre Cumbrar

3 YouTube

Ecosistema Cumbrar ) gy %5 |G comparte

94vistas Se estrend el 28 sept 2022

de ¥ optimizar dia a di

llevar este proyecto a a cima.

Junto a Vértice, Vaieretti rgicay DU Comercial,
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CUMBRAR EN GOOGLE Y SUS HERRAMIENTAS:

- Google Drive, para una mejor organizacion compartida:

L Drive
+ Nuevo
@ Pagina principal

»[@ Miunidad

»[@ Computadoras

&, Compartidos conmigo
@® Recientes

Yr Destacados

© Spam

@ Papelera

& Almacenamiento
68.85 GB de 100 GB
utilizado(s)

“/ Obtener mas

N almacenamiento

Q_  Buscar en Drive

Compartidos conmigo > Cumbrar ~

((1ipo - | personas - | [ modificado

Carpetas
MARCAS EMPRES. ]
B Formularios: Resi... ]
B FONTS 8 [}
3 DPTODEMARCAS. ]
B3 redes
~
/‘ Archivos
B AkzidenzGrotesk..  : 8

Banners 4 empre...

Beneficios 2021

Charlas PYME

PROYECTO PARA ...

Admin digital

Er
B3 QR Naipes 2024 : 2]
B Identidad visual : 2]
B8 Fotosy videos H B
B Canaldeyoutube B

E Cronograma de Li.

Formulario Distrit...

Visita Parisi-llardo

Web

Comu Interna

Ultimos que abri v

Lu + Javier

NEWSLETTER

CUYOTECH

Narrativa

- Google Business, para un posicionamiento y presencia de la marca en lared:

G‘@gle Cumbrar - Polo Rodriguez Perfia

Todo Imagenes

Maps  Noticias

Tu negocio en Google

1l 2,672 interacciones con clientes

=

Editar perfil Le

Editar servici...

Rendimiento

Detalles Liamadas Reosarvas Direccionas

732

@ Personas que vieron tu Perfil de Negocie
A SIAT% (ENCOMpErs

nov 2023

Desglose por plataforma y dispositivo
Son kas platabor
encontrar tu perf

284 . 66%

. M. 15%

E3]

er opiniones

]

Reservas

Clics en ol s

E

Fotos

=

Videos  Shopping Web i Mas

(=
)

Q

Herramientas

Punto fuerte del perfil o .

Informacion completa

~ A~
Rendimiento Anunciarse

£2)

Preguntas yr.. Agregar actu.. Solicita opini...

sitio web

¥ 105 disposilives que a5 personas UiEaon par

120

T ——

i

Editar produ...

Cumbrar - Polo Rodriguez Pena

Sitio web Gomo llegar Guardar Liamar

47 134 opiniones en Google

Servicio de empresa a empresa en Maipa

£ Administras este Perfll de Negocio @

§ Ver por fuera

2

[
Cumbrar * ruu
Rodriguez Pefa

Direccién: Carril Rodriguez Pefia 2163 OF 12, M5515 Maipu,

Mendoza
Teléfono: 0261 617-4380
Horario: Cerrado - Abre a las 9a.m.

Provincia: Provincia de Mendoza

Editar la informacion de tu empresa



e A través de este abordaje, hemos comprobado explicitamente como las
herramientas digitales se convierten en aliados estratégicos para la proyeccion

y el crecimiento de Cumbrar en un entorno cada vez mas competitivo.

La implementacion de redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn, en
conjunto con un canal de YouTube, una presencia en Google Business activa y
una web actualizada, se presentan como pilares fundamentales para construir una
comunicacion que sea coherente, interactiva y orientada a las necesidades de los
publicos. Al combinar estas plataformas con pautas publicitarias pagadas y una
planificacion de contenidos detallada, Cumbrar no solo logra aumentar su visibilidad

y reconocimiento, sino también crear un vinculo significativo con sus audiencias.

Finalmente, los gréficos y estadisticas mostrados evidencian como el monitoreo
continuo de indicadores clave permite identificar fortalezas y debilidades que
debemos potenciar y/o ajustar con las estrategias necesarias, en busca de mejorar los
resultados. Este capitulo demuestra que una comunicacion digital bien estructurada
no es inicamente un recurso técnico, sino una herramienta esencial para sostener el
crecimiento de la marcay suresonancia en el mercado. En este sentido, el manual de
comunicacion digital de Cumbrar se posiciona como una guia practicay estratégica

que garantiza la proyeccion de una identidad sélida, consistente y relevante.
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ENTREVISTAS

ENTREVISTA EQUIPO DIRECTIVO DE CUMBRAR

Seccion 1: Historia y Esencia de Cumbrar

1. (Coémonacié Cumbrary cudl fue la vision inicial detras de su creacion?

2. (Cudles consideran que son los hitos mas importantes en la trayectoria de la
organizacion?

3. (Quévalores fundamentales guian las operaciones y decisiones de Cumbrar?

4. (Como describiriala esencia o identidad de la organizacion? ;Qué la hace iinica

frente a la competencia?
Seccion 2: Mision, Vision y Objetivos

5. ¢Cual es lamision principal de Cumbrar en el contexto actual?
6. (Haciadonde desean llevar ala organizacion en los proximos cinco afios? ;Qué
objetivos estratégicos tienen a corto y mediano plazo?

7. (Como se define el éxito para Cumbrar desde una perspectiva organizacional?

Seccion 3: Audiencia y Relacion con los Piblicos

8. ¢Quiénes son los principales publicos o audiencias con los que trabajan? ;Qué
caracteristicas los definen?

9. (Quénecesidades o problemas busca resolver Cumbrar para sus publicos?

10. ;Como describiria la relacion actual de Cumbrar con sus publicos? ;Qué

fortalezas y areas de mejora identifican en esa relacion?

Seccion 4: Comunicacion y Estrategias Digitales

11. ;Cuales son los canales y herramientas de comunicacion que utilizan actualmente
para interactuar con sus publicos?

12. ;Consideran que la comunicacion actual de Cumbrar refleja de manera fiel su
identidad y objetivos? ;Por qué?

13. ;Qué estrategias de comunicacion han implementado recientemente que
consideran exitosas?

14. ;Qué desafios enfrentan en términos de comunicacion digital? ; Qué soluciones
han considerado implementar?

15. ;Saben qué es el storytelling transmedia? ;Consideran que podria aplicarse a
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Cumbrar? ;Coémo?

Seccion 5: Servicios y Ecosistema de Cumbrar

16. ;Como se estructura actualmente Cumbrar en términos de servicios y areas?

17. {Cémo describiria la propuesta de valor de cada area principal (Red Cumbrar,
Atlas Profesional, Mesa Desafios, Brijula Cumbrar, Zona Base)?

18. {Coémo integran los conceptos de colaboracion, innovacion y profesionalismo

en sus servicios?
Desafios futuros

19. (Cuales son los principales desafios que enfrenta actualmente como
organizacion?

20. ;Qué oportunidades consideran que se presentan en el mercado para Cumbrar?

21. ;Qué acciones estan considerando para mantenerse relevante y competitivo en
su sector?

22. ;Quéles gustaria lograr en términos de posicionamiento y percepcion de marca?
Cierre

23. ;Hay algo adicional que considere importante mencionar sobre Cumbrar que
no hayamos abordado en esta entrevista?
24. ;Cémo consideran que este proyecto de tesis podria aportar valor a la

organizacion?
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ENTREVISTAPARA PROFESIONALES QUE FORMAN PARTE DE CUMBRAR

Seccion 1:
1.

2.

Seccion 2:
3.

Seccion 3:

Seccion 4:
10.

Experiencia dentro de Cumbrar

(Hace cuanto tiempo forma parte de Cumbrar? ;Cual es su rol principal dentro
de la organizacion?

(Como describiria su experiencia trabajando en Cumbrar?

Identidad y Comunicacion Interna

(Qué tan claro considera que estan definidos los valores y la mision de Cumbrar
para los profesionales que forman parte de la organizacion?

En su opinidn, ;qué tan alineada esta la comunicacion interna con los valores
de la organizacion?

(Qué canales o herramientas utilizan con mayor frecuencia para la comunicacion
interna?

(Considera que existen oportunidades de mejora en la comunicacién interna?
Si es asi, ¢ cuales seran?

Servicios y Relacion con los Publicos

Desde su perspectiva, ;como describiria los servicios que ofrece Cumbrar?
(Qué herramientas o recursos consideran mas valiosos para ofrecer a los
publicos?

(Qué tipo de feedback ha recibido sobre los servicios ofrecidos, ya sea de otros
colegas, clientes o aliados?

Comunicacion Digital y Estrategias

(Cuales consideran que son los canales digitales més importantes para conectar

con los publicos de Cumbrar?

() Redes sociales
() Sitio web

() Boletines o correos electronicos

() Otros:

11.

12.

(Qué aspectos cree que podrian optimizarse en la comunicacion digital de
Cumbrar?
(Ha participado directamente en alguna estrategia o accion comunicativa digital

de Cumbrar? Si es asi, ;podrias compartir tu experiencia?
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Seccion 5: Retos y Futuro

13. Ensuopinion, ;cudles son los principales retos comunicacionales que enfrenta
Cumbrar en la actualidad?

14. ;Qué estrategias o herramientas le gustaria que se implementen para mejorar la
comunicaciony el posicionamiento de la organizacion?

15. ;Cémo visualizas el futuro de Cumbrar en el &mbito de la comunicacion digital?
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GLOSARIO

e Asana| https://asana.com/es

Asana, Inc., es una empresa de software estadounidense con sede en San Francisco cuyo
servicio insignia de Asana es una plataforma web y movil de “gestion del trabajo” disenada

para ayudar a los equipos a organizar, realizar un seguimiento y gestionar su trabajo.

e Brandwatch | https://www.brandwatch.com/es/

Brandwatch es una plataforma que permite saber lo que se dice en Internet y en las redes
sociales sobre una marca, producto o persona, a través de la inteligencia artificial y escucha
social. Con Brandwatch se facilita la recopilacion y andlisis de la informacion, para apoyar

la toma de decisiones bien fundamentada.

e CMS
CMS, o “Content Management System” (Sistema de Gestiéon de Contenidos), es una
aplicacion o software que permite a los usuarios crear, gestionar y modificar contenido digital
en un sitio web sin necesidad de tener conocimientos técnicos avanzados en programacion
o desarrollo web. Los CMS suelen contar con una interfaz facil de usar que permite a los
administradores y editores de contenido afiadir, editar y organizar texto, imagenes, videos

y otros elementos multimedia de manera sencilla.

e CRM
CRM, o “Customer Relationship Management” (Gestion de Relacion con el Cliente),
se refiere a un conjunto de practicas, estrategias y tecnologias que las empresas utilizan
para gestionar y analizar las interacciones y datos de los clientes a lo largo de su ciclo de
vida. El objetivo principal del CRM es mejorar las relaciones con los clientes, aumentar la

satisfaccion, fomentar la fidelidad y, en ultima instancia, impulsar las ventas.

Un sistema CRM permite a las empresas reunir informacion sobre los clientes de diversas
fuentes, como correos electronicos, redes sociales, formularios de contacto y transacciones,
para ofrecer un servicio mas personalizado y eficaz. Ademas, ayuda en la automatizacion de
tareas de marketing, ventas y servicio al cliente, facilitando la colaboracidn y el seguimiento

del rendimiento.

130



e Facebook | https://www.facebook.com

Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de vinculos virtuales,
cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos. Llego6 para
ampliar las posibilidades de relacion social y causé una revolucion sensible en el mundo

de las comunicaciones.

e Framework
Es un entorno de trabajo o marco de trabajo, un conjunto estandarizado de conceptos,
practicasy criterios para enfocar un tipo de problematica particular que sirve como referencia,

para enfrentar y resolver nuevos problemas de indole similar.

e Google Alerts | https://www.google.cl/alerts

Google Alerts es una herramienta gratuita de Google, que rastrea Internet y te notifica
las consultas que especifiques: el nombre de tu marca o de tu persona, de palabras clave

esenciales en tu sector o de nombres de competidores.

e Google Workspace | https://workspace.google.com/

Google Workspace es un servicio de Google que proporciona varios productos de Google
con un nombre de dominio personalizado por el cliente. Cuenta con varias aplicaciones
web con funciones similares a las suites ofimaticas tradicionales, como Gmail, Meet, Drive,

Docs, entre otros.

e Hootsuite | https://www.hootsuite.com/
HootSuite es una plataforma web y movil (iPad, iPhone, iPod Touch, BlackBerry y Android)
para gestionar redes sociales por parte de personas u organizaciones, creada por Ryan
Holmes en 2008. Permite utilizar, entre otras, las siguientes redes sociales: Facebook,

Twitter, LinkedIn, Google, Instagram, YouTube, Foursquare.

o IA
LalA, o “Inteligencia Artificial”, se refiere al campo de la informética que se centra en la
creacion de sistemas y algoritmos que pueden realizar tareas que, normalmente, requieren
inteligencia humana. Esto incluye capacidades como el aprendizaje, el razonamiento, la

percepcion y la toma de decisiones.
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e Instagram | https://www.instagram.com/?hl=es

Instagram es una red social principalmente de impacto visual, donde un usuario puede
publicar fotos y videos de corta duracion, aplicar efectos y también interactuar con las

publicaciones de otras personas, a través de comentarios y me gusta.

e Jira| https://www.atlassian.com/es/software/jira

JIRA es una herramienta de gestion de proyectos y seguimiento de problemas desarrollada
por Atlassian. Inicialmente creada para el seguimiento de errores y problemas de software,
ha evolucionado para incluir una amplia gama de caracteristicas que permiten la gestion agil

de proyectos, planificacion, seguimiento de tareas y colaboracidon en equipos de desarrollo.

e Kanban
“Kanban” es una palabra japonesa que significa “tarjeta visual” o “sefial visual”. En el
contexto de la gestion de proyectos y la produccion, se refiere a un sistema que utiliza tarjetas
o sefiales visuales para gestionar el flujo de trabajo y controlar el inventario.El método
Kanban se utiliza para mejorar la eficiencia y la productividad en entornos de trabajo,
permitiendo a los equipos visualizar el progreso de las tareas, identificar cuellos de botella

y optimizar el proceso.

Se populariz6 en la industria manufacturera, especialmente en Toyota, y se ha expandido
aotros sectores, incluyendo el desarrollo de software y la gestion de proyectos.El enfoque
Kanban se basa en principios como limitar el trabajo en proceso, gestionar el flujo y mejorar

de manera continua.

e KPIs
Los KPIs, o “Indicadores Clave de Rendimiento” (Key Performance Indicators, en inglés),
son métricas utilizadas para evaluar el éxito de una organizacion en el logro de sus objetivos
estratégicos. Los KPIs ayudan alas empresas y a los equipos a medir el progreso hacia metas
especificas, permitiendo tomar decisiones informadas y hacer ajustes cuando es necesario.

Deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales.
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e LinkedlIn | https://ar.linkedin.com/
LinkedIn es unared social orientada al uso empresarial, a los negocios y al empleo. Partiendo

del perfil de cada usuario, quien libremente revela su experiencia laboral ademas de sus

destrezas, la web pone en contacto a millones de empresas y empleados

e Meetup | https://www.meetup.com/es/

Meetup crea posibilidades de encontrar y crear comunidades locales. Suelen utilizarla para
conocer a personas nuevas, aprender cosas nuevas, encontrar apoyo, salir de sus zonas de

conforty dedicarse a lo que le apasiona juntos.

e NLP
NLP, o “Natural Language Processing” (Procesamiento del Lenguaje Natural), es un campo
de la inteligencia artificial y la lingiiistica computacional que se centra en la interaccion
entre las computadoras y el lenguaje humano. Su objetivo principal es permitir que las
maquinas comprendan, interpreten, generen y respondan al lenguaje humano de manera

que sea util y significativa.

e Scrum

SCRUM es un marco de trabajo (framework) agil utilizado principalmente en el desarrollo
de software, aunque sus principios también pueden aplicarse a otros tipos de proyectos. Se
enfocaen la colaboracion, la adaptacion rapida y la entrega continua de valor. Se basaen la
idea de que los equipos pueden trabajar mas eficazmente mediante la entrega de incrementos
de producto en ciclos cortos y regulares, conocidos como “sprints”. Sus componentes claves
son:

Roles:

- Product Owner: Es la persona responsable de definir las caracteristicas del
producto y priorizar el trabajo del equipo. Actia como el vinculo entre los
stakeholders y el equipo SCRUM.

- SCRUM Master: Facilita el proceso SCRUM y asegura que el equipo siga las
practicas agiles. También ayuda a eliminar obstaculos que puedan afectar el
progreso del equipo.

- Equipo de Desarrollo: Grupo de profesionales que trabajan en la entrega
del producto. Son responsables de transformar los requisitos en un producto

funcional.
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Eventos:

Artefactos:

Sprint: Un ciclo de trabajo que generalmente dura entre dos a cuatro semanas.
En cada sprint, se desarrolla un conjunto de caracteristicas del producto.
Sprint Planning: Reunion al inicio de cada sprint donde se planifica el trabajo
arealizar.

Daily Stand-up (Daily Scrum): Reuniones diarias breves donde cada miembro
del equipo comparte lo que hizo el dia anterior, lo que hard hoy y si hay algin
impedimento.

Sprint Review: Reunion al final de cada sprint donde se presenta el trabajo
realizado a los stakeholders y se reciben comentarios.

Sprint Retrospective: Reunion al final de cada sprint para reflexionar sobre el

proceso y buscar mejoras.

Product Backlog: Una lista priorizada de funcionalidades, requisitos y
correcciones que se necesitan para el producto.

Sprint Backlog: Un conjunto de elementos del Product Backlog seleccionados
para trabajar en el sprint actual.

Incremento: Entrega de la suma de todos los elementos del Product Backlog
completados durante el Sprint, junto con todos los incrementos anteriores. Debe

ser funcional y debe poder entregarse al usuario final si se decide.

e SEO

SEO, o “Search Engine Optimization” (Optimizacion para Motores de Busqueda), es el

conjunto de practicas y estrategias disefiadas para mejorar la visibilidad y el posicionamiento

deunssitio web en los resultados organicos de los motores de busqueda, como Google, Bing

y otros. El objetivo principal del SEO es aumentar la calidad y cantidad del trafico haciaun

sitio web a través de blisquedas no pagadas.

e Software

Elsoftware serefiere al conjunto de programas, datos, y procedimientos que permiten que una

computadora, un dispositivo o un sistema electronico realice tareas especificas. A diferencia

del hardware, que son los componentes fisicos y tangibles de un sistema informatico, el

software es intangible y abarca todo lo relacionado con las instrucciones y funcionalidades

que dirigen el funcionamiento de los dispositivos
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e Stakeholders
Los stakeholders, o “partes interesadas”, son individuos, grupos u organizaciones que tienen
un interés o una inversion en una empresa, proyecto, o iniciativa, y que pueden influir o
verse afectados por las decisiones y resultados de dicho emprendimiento. Este concepto
es fundamental en la gestion de proyectos y en el ambito empresarial, ya que reconocer y
gestionar adecuadamente a los stakeholders puede ser crucial para el éxito de un proyecto

o la sostenibilidad de una organizacion.

e TikTok | https://www.tiktok.com

TikTok, creada por la firma china de tecnologia ByteDance, es una app de redes sociales
que permite grabar, editar y compartir videos cortos en loop, con la posibilidad de afiadir
fondos musicales, efectos de sonido y filtros o efectos visuales. Con cerca de 1000 millones
de usuarios activos al mes, la aplicacion es una mezcla de su predecesora, Musical.ly y la

app de videos cortos ya en desuso, Vine.

e Trello | https://trello.com/es

Trello es una herramienta de gestion de proyectos y organizacion que utiliza un sistema visual
basado en tableros, listas y tarjetas. Permite a individuos y equipos planificar, organizar y
realizar un seguimiento de tareas y proyectos de manera sencilla y colaborativa. Trello es

conocida por su interfaz intuitiva y su enfoque flexible e integral a otras aplicaciones.

o UX
UX, o “User Experience” (Experiencia del Usuario), se refiere al conjunto de percepciones y
respuestas de un usuario que resultan de su interaccion con un sistema, producto o servicio.
Esto abarca todos los aspectos de la interaccion del usuario, incluyendo la usabilidad, la

accesibilidad, la estética, el disefio de la interfaz y el rendimiento.

e X https://twitter.com

Anteriormente conocido como “Twiter”’, hoy en dia “X”, es un servicio que permite que los
grupos de amigos, familiares y compaieros de trabajo se comuniquen y estén en contacto a
través de mensajes rapidos y frecuentes. Las personas publican posts, que pueden contener
fotos, videos, enlaces y texto. Estos mensajes se publican en tu perfil, se envian a tus

seguidores y también se pueden encontrar a través de la busqueda de X.
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e Xing | https://www.xing.com/es

XING es una red social de &mbito profesional. También se denomina plataforma de
networking online, ya que su principal utilidad es la de gestionar contactos y establecer
nuevas conexiones entre profesionales de cualquier sector. Este sistema pertenece alo que

se denomina Software social.

e YouTube | https://www.youtube.com

YouTube es un sitio web de origen estadounidense dedicado a compartir videos. Presenta
una variedad de clips de peliculas, programas de television y videos musicales, asi como
contenidos amateur como videoblogs. Las personas que crean contenido para esta plataforma

generalmente son conocidas como youtubers.

136



137



CUMBRAR || el
= ol ncomicusz peas Comunicacion Digital




Una guia para
comunicar nuestra esencia

COMUNICA - CONECTA - POTENCIA
De la identidad a la accion.

En un mundo donde cada mensaje construye o
deconstruye percepciones, este manual no es solo
un documento, sino un mapa estratégico de un
camino hacia los objetivos de las organizaciones.

Diseflado para guiar a nuestro equipo en todas las
interacciones digitales, este manual busca asegurar
que nuestra voz sea clara, coherente y siempre fiel a
su esencia. Aqui encontraremos las herramientas,
estrategias y lineamientos que hacen de Cumbrar
una marca memorable, desde su comunicacion
hasta su disefio.




Una guia para
comunicar nuestra esencia

OBJETIVOS

« Favorecer el posicionamiento estratégico de Cumbrar
dentro de su ambito.

« Centralizar los lineamientos para mantener una
comunicacion solida y coherente en todos los canales.

« Potenciar nuestra identidad y fortalecer nuestra conexion
con el publico.

« Establecer un marco de acciéon adaptable a las dinamicas
del entorno digital.

« Abordar cada objetivo y estrategia a través del storytelling
transmedia como herramienta de comunicacion digital.



Mapa estratégico del MCD.

Manual de Comunicacion Digital (MCD)

@ @ > >
CONTEXTO COMUNICACION GESTION Y INDICADORES DE CIERRE
DIGITAL APLICACION EVALUACION
PORQUE UN MANUAL IDENTIDAD GUIA RECURSOS DE CONCLUSIONES
DE MARCA NARRATIVA MONITOREO
« Filosofia de trabajo. » Frases clave. « Analisis y medicion.
OBIJETIVOS . Tono y estilo. « Speech de « Casos de RECOMENDACIONES
presentacion. implementacion.
TACTICA Y
ESTRATEGIA

« Modos de implementacion.
« Recursos disponibles.

HERRAMIENTAS
DIGITALES

« Herramientas internas. Entorno digital |

« Canales externos. P







Identidad
de la marca

CUMBRAR
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Quiénes somos

Desde una mirada interna y prospectiva.

Fundada con la vision de crear un espacio
colaborativo y de crecimiento mutuo, Cumbrar ha
evolucionado para convertirse en un ecosistema
multidimensional que integra areas comerciales,
asesoramiento, formacion continua y colaboracion

estratégica.

“Somos unha organizacion que se
ha consolidado como un
referente en el sector gracias a

nuestro enfoque en la sinergia, el
profesionalismo y la innovacion.”




SINERGIA

Generamos vinculos efectivos que
optimizan cada objetivo.

EMPATIA

Nos ponemos en tu lugar para entender y
satisfacer tus necesidades.

CONFIANZA

Creamos un entorno seguro, profesional y
confidencial para tu tranquilidad.

PROFESIONALISMO

Convertimos ideas en soluciones agiles y
eficaces de manera profesional.

Nuestra esencia
El ADN de Cumbrar

Mision:
Facilitar el crecimiento sostenible de empresas y profesionales
mediante herramientas, espacios y estrategias que potencian la

colaboracion y el aprendizaje continuo.

Vision:
Convertirnos en el epicentro de sinergias estratégicas para
empresas y profesionales, liderando un cambio de paradigma

sobre la colaboracion e innovacion empresarial en Mendoza.



Guias de tono y estilo:
Nuestra voz y nuestra forma de conectar

Tono Estilo segun el canal

Nuestro tono es confiable, profesional, pero siempre - Redes sociales: Breve, amigable y directo. Uso de

con una linea de cercania y flexibilidad. emojis de manera moderada para humanizar la marca.

Buscamos construir relaciones auténticas, siendo - Web y YouTube: Impronta mas comercial, orientado a

la venta del servicio de manera profesional pero

claros y accesibles en nuestra comunicacion.

dinamica.
« WhatsApp: Cercano, pero sin perder profesionalismo.
Sinergia, ecosistema empresarial, networking, Respuestas rapidas y adaptadas a la consulta.
empatia, facil, simplificar, confianza, solucién, « E-mail corporativo: Formal, estructurado y con un

innovacién, equipo, proximidad... claro llamado a la accion.




Elementos visuales

« Logotipo: Uso principal en colores oficiales, con versiones
monocromaticas para adaptarse a distintos formatos.

- Paleta de colores: Nuestra identidad cromatica refleja
profesionalismo y empatia. Incluye tonos que transmiten
frescura y modernidad.

- Tipografia: “Akzidenz-grotesk BQ extended” y “Akzidenz-
grotesk BQ light”, modernas para combinar legibilidad con

estilo.

Para mayor informacion consultar el manual de marca:

Lo encontramos haciendo click acas~ MANUAL DE MARCA CUMBRAR

O bien, escaneando el QR:

jEscaneame!



https://drive.google.com/drive/folders/1Pic6wyWEK1ioESmrpNZWXgvgDnOa2ZYi
https://drive.google.com/drive/folders/1Pic6wyWEK1ioESmrpNZWXgvgDnOa2ZYi

Estrategias digitales:

Coémo hacer tangible nuestra
presencia en la virtualidad.

CUMBRAR



Objetivos digitales clave:

1.Aumentar el reconocimiento de marca:
Aplicar estrategias de storytelling transmedia
para conectar con las audiencias.

2.Fomentar la interaccion y el engagement:
Crear contenido que motive a los usuarios a
participar activamente con nuestra marca.

3.Promover el “Brand Awareness”: Asegurar
gue Cumbrar sea percibida como una marca

relevante, confiable y accesible.

Buscar la diferenciacion de marca, exige la
construccion de una narrativa solida que
conecte emocionalmente con su audiencia,
destacando su propuesta de valor y sus

atributos unicos.

Para eso, nos basamos en el “Brand Equity”
como una de las herramientas estratégicas
en este manual de comunicacion, desde

cinco dimensiones, que estructuren tacticas

enfocadas en generar valor tangible e

intangible para Cumbrar.




Estrategias:

- Formulaciéon de un plan anual de acciones de comunicacién para la marca:

Para una mejor organizacion y disposicion de los tiempos en busqueda de los objetivos deseados.

- Implementacion de estrategias de marketing que gestionen un “Brand Equity” positivo:
Buscando generar experiencias positivas, mantener consistencia en la comunicacion, y construir

relaciones a largo plazo con los consumidores (Aaker, 1991).

- Creacion de contenido transmedia basado en storytelling:
Disefar narrativas que conecten con los valores, misién y vision de Cumbrar, adaptando los mensajes a

las caracteristicas de cada plataforma para potenciar la experiencia del usuario.

- Diversificacion de mensajes segun los intereses del publico:
Segmentar los mensajes y formatos de contenido para responder a las necesidades, intereses y

comportamientos de los distintos publicos de Cumbrar.



TACTICA Y ESTRATEGIA

Incentivando el conocimiento de la marca
(Brand Awareness):

En busqueda de una percepcion de calidad
(Perceived Quality):

- Campaias digitales multicanal: Crear camparias » Testimonios y casos de éxito: Compartir historias reales de

transmedia como “Zona Base: Ascendiendo Juntos” para
generar un mensaje consistente en todas las plataformas
digitales (Facebook, Instagram, LinkedIn y YouTube).
Contenido educativo y profesional: Publicar articulos,
infografias y videos sobre tendencias en consultoria, formacion
y networking profesional en LinkedIn, fortaleciendo la
asociacion de la marca con conocimiento experto.

Talleres y eventos online: Realizar talleres interactivos con
temas de interés para su audiencia, lo que no solo fomenta el
reconocimiento de la marca, sino también su posicionamiento

como lider en el sector.

empresas y profesionales que han experimentado resultados
positivos con Cumbrar. Por ejemplo, incluir entrevistas con
clientes en formato video o storytelling grafico.

Certificacion de excelencia: Posicionar el programa
“Brujula Cumbrar” como un referente en formacioén profesional,
promoviendo el valor agregado de sus talleres y charlas.
Auditorias internas de calidad: Implementar un proceso de
mejora continua en los servicios ofrecidos y compartir
publicamente los avances y logros, como la implementacion de
nuevas herramientas tecnolégicas o metodologias innovadoras.
Indicador clave: Incremento en la percepcion de calidad en

encuestas post-servicio y evaluaciones de satisfaccion.




TACTICA Y ESTRATEGIA

Fidelizacion y lealtad a la marca
(Brand Loyalty):

Conectando emocionalmente a través de
asociaciones de la marca (Brand Associations):

- Storytelling emocional: Implementar historias que reflejen los - Programas de fidelizacion: Crear beneficios exclusivos

valores y mision de Cumbrar, destacando conceptos como la
colaboracion, la innovacion y el crecimiento profesional.
Metafora del ascenso “Cima Cumbrar”: Fortalecer la
asociacion de Cumbrar con la superacion y el liderazgo
mediante la narrativa de “Zona Base”, posicionando a la marca
como una guia para "escalar" el éxito profesional para llegar a la
“Cima Cumbrar”.

Colaboraciones estratégicas: Establecer alianzas con otras
marcas o instituciones educativas que refuercen la imagen de
Cumbrar como un referente de calidad e innovacion.
Indicador clave: Mejoras en el reconocimiento de palabras
clave asociadas a Cumbrar en analisis de redes sociales y

encuestas. Ej: sinergia, innovacion, liderazgo, equipo...

para los miembros de la red “Red Cumbrar”, como acceso a
charlas gratuitas o descuentos en servicios adicionales.
Comunidad digital activa: Crear grupos cerrados en
plataformas como LinkedIn o Facebook para que los clientes
actuales puedan interactuar, compartir experiencias y generar
un sentido de pertenencia.

Contenido exclusivo: Ofrecer materiales educativos y
herramientas practicas solo para los clientes habituales,
reforzando la percepcion de valor al permanecer dentro del
ecosistema de Cumbrar.

Indicador clave: Incremento en la retencion de clientes y en
la cantidad de recomendaciones obtenidas de clientes

existentes.




TACTICA Y ESTRATEGIA

Otros activos de marca (Other Proprietary Assets):

Registro de la marca como propiedad intelectual, ante e INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual en
Argentina). Esto brindara proteccion legal contra el uso indebido o la imitacion por parte de terceros, lo que garantiza que la
identidad de Cumbrar se mantenga Unica y reconocible en el mercado. Ademas, el registro puede aumentar el valor del
negocio, ya que una marca registrada es un activo intangible que puede ser vendido o licenciado en el futuro.

Optimizacién de la identidad visual: Reforzar el logotipo y disefio de Cumbrar como simbolos de profesionalismo y
confianza en todas las plataformas.

Atlas profesional como diferenciador: Posicionar esta herramienta como un recurso esencial para el networking
empresarial, promoviendo su utilidad a través de campanas y tutoriales.

Presencia digital mejorada: Implementar estrategias de SEO para garantizar que Cumbrar ocupe una posicion destacada
en los motores de busqueda, particularmente en palabras clave relacionadas con consultoria, formacion y networking.
Indicador clave: Incremento en el trafico web y descargas del Atlas Profesional, asi como en el reconocimiento del logotipo

en encuestas de audiencia.




QUE DECIR
Nucleo narrativo - Guion transmedia
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“Le hacemos la vida mas facil a las empresas,
acompanandolas y brindando soluciones integrales y eficientes.”
(Alexis Atem)



« El objetivo del nucleo narrativo es
consolidar la percepcion de Cumbrar
como una marca que no solo conecta a

profesionales y empresas, sino que Qué es Cu m bra r

también los impulsa hacia un modelo

de crecimiento innovador, colaborativo “Somos un Ecosistema Empresarial que

y alineado con las demandas del busca hacerle la vida mas facil a las

empresas, a través de soluciones
integrales y eficientes.

entorno actual.

De la mano de un equipo de
profesionales especializado en las
necesidades de tu negocio brindamos
soluciones a pequenas, medianas y
grandes empresas”.




Escenarios de accion

- AUDITORIO “ZONA BASE”
« ZONA INDUSTRIAL

- EDIFICIO CENTRAL - OFICINAS
- PARQUE NEXO

ﬂ{n: Entornos Entornos de

°_ industriales oficina
Enfocado en maximizar la producciony Especializado en la optimizacién de
la eficiencia operativa. gestion empresarial y la mejora de la

comunicacion en un entorno colaborativo.
La organizacion del espacio esta

enfocada en la produccion en serie y la Se busca fomentar la creatividad, la
almacenamiento y el manejo de materias estratégicas.

primas y productos terminados.



Escenarios de accion

- AUDITORIO “ZONA BASE”
« ZONA INDUSTRIAL

- EDIFICIO CENTRAL - OFICINAS
- PARQUE NEXO

% Zona Base @%@ Parque

Espacio multifuncional disefiado para desplegar Espacio en desarrollo dentro del predio industrial,

una amplia gama de actividades de todos los pensado para fomentar el bienestar y la conexion entre
frentes. los profesionales del ecosistema.

Inspirado en los "campos base" utilizados en las Disenado como un lugar de descanso y esparcimiento al
expediciones, preparamos |los equipos para aire libre, permitira a los miembros de la comunidad
ascender hacia la cima. El punto de partida para encontrar un respiro en su jornada laboral, favoreciendo

alcanzar el maximo potencial. el networking en un entorno relajado y natural.



Como funciona

Cumbrar presenta diferentes frentes que abordan objetivos especificos de acuerdo a
las necesidades de la empresa, sus profesionales y de los clientes que confian en ella:

LAYER
COMERCIAL

LAYER
DIRECCION

Vinculos que conectan y simpliﬁcan
el crecimiento empresarial.

Ideas compartidas para

iniciar confiados el recorrido.

Se presenta a sus integrantes como los
pioneros profesionales desde una mirada
colaborativa, buscando hacerle la vida mas
simple a las empresas para crecer mediante una
metodologia estructurada, positiva y profesional,
que les permita a los protagonistas desarrollar
relaciones significativas y duraderas con
profesionales de calidad.

Se trabajan soluciones, perspectivas,
sugerencias y propuestas de mejora como
resultado del didlogo y el intercambio de ideas.
Trata de un espacio colaborativo y
multidisciplinario donde un grupo de
profesionales analiza, debate y genera
soluciones creativas a un problema o desafio
especifico planteado.



Como funciona

Cumbrar presenta diferentes frentes que abordan objetivos especificos de acuerdo a las
necesidades de la empresa, sus profesionales y de los clientes que confian en ella:

Un espacio dinamico y colaborativo disefiado
para ofrecer capacitaciones, talleres, charlas y
conferencias dirigidas a profesionales,
empresarios y emprendedores que buscan
mantenerse al dia con las ultimas tendencias e
innovaciones en sus respectivas industrias y
sectores. El objetivo de este espacio es
promover el aprendizaje continuo y la

Gestionamos una formacion que actualizacion profesional

LAYER
FORMACION

nos guie a nuevas cumbres.

Es mucho mas que una herramienta de
promocion; es una representacion tangible de
union, innovacion, confianza y crecimiento
colaborativo. A medida que mas empresas se
integran y forman parte de este ecosistema, la
herramienta sirve como una guia practica para
referir profesionales, aportando soluciones

LAYER reales y eficientes.

esRAMIENTAS Una red de profesionales al alcance
" NTeaH de la mano... Una carta para crecer.




TOPICOS AMBITO DESCRIPCION

EXPRESION

Exploracion de nuevas perspectivas. - Capacitaciones
Espacio dinamico y colaborativo disefiado para ofrecer capacitaciones, - Charlas PYME - Visitas
talleres, charlas y conferencias dirigidas a profesionales, empresarios y externas - Encuentros
) emprendedores que buscan mantenerse al dia con las ultimas profesionales - Eventos de
Formar BRUJULA tendencias y nuevas visiones de su profesion. desarrollo profesional
CUMBRAR

El objetivo de este espacio es promover el aprendizaje continuo y la
actualizacion profesional mediante un enfoque practico, adaptable y
multidisciplinario, alineado con las demandas actuales del mercado y
los desafios del futuro.

Expedicién (consultoria) hacia la Cima Cumbiar.

Soluciones, perspectivas, sugerencias y propuestas de mejora como
Asesorar MESA resultado del dialogo y el intercambio de ideas. Espacio colaborativo y
DESAFiIOS multidisciplinario donde un grupo de profesionales se retine, debate y
genera soluciones creativas a un problema o desafio especifico
planteado.

- Casos puntuales que vienen en
busca de ayuda - Mesa de ideas -
Logica de trabajo - Invitacion a
sumarse a la mesa desafio







Herramientas de
comunicacion digital:
Plataformas seleccionadas para trabajar

CUMBRAR
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Herramientas de comunicacion digital
Instagram y Facebook @ )

https://www.instagram.com/cumbrarpolo
https:/www.facebook.com/cumbrar (Click Aca)

Tipo de contenido: Publicaciones semanales que incluyen imagenes, videos cortos y reels.

En este punto consideramos necesario generar también una planificacion de contenido por mes, (Escanea el QR y conocé el canal)
a modo de orden en el tiempo y formas. El mismo aborda la fecha de publicacion, el formato (reels,
historias, grafica), la aproximacion visual (trabajo con el area de disefio) y narrativa (copy).

Veamos como funciona...

Tépico Zona Base Atlas Profesional Red Cumbrar

Objetivo Exponer Informar Comercializar

& cumbrarpolo
Fured Cuambent

o comnbrarpole En la Rradcumbeas SOMOs PRS0 Conectar
profirale con propésito.

a dhsarreilar solacioniss charackeeas y

n una red de profisonsles
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Publicacién
CUMBRAR

oQv 2
& @ Lo st sareckarent Ty 1 perscens mis
oQv n

Bmd Los gusta 2 sofabsarmienic y 1 personas mis

Qv W

ligp Lo ratta o sofiabsarmienta y 22 personas mis
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https://www.instagram.com/cumbrarpolo/https:/www.facebook.com/cumbrar
https://www.instagram.com/cumbrarpolo/https:/www.facebook.com/cumbrar

Herramientas de comunicacion digital

Linkedin @
h_ttps://www.Iinkedin.com/com@y/cumbra%

(Click Aca)

Dirigido al perfil corporativo de Cumbrar, posicionandose como referente en el rubro.
Tipo de contenido: Publicaciones de articulos, eventos y noticias relacionadas con su area.

Veamos como funciona...

Topico Institucional Brujula Brujula
Objetivo Informar Educar Promocionar
B el o sm C
i =@ et La CUNE TECH v-'!i P pes Soxamibrar de fa mang de mbarca

Sumate 3 518 charla prictica soboe "Pensamisnto de Disedo” para ransiormar ideas
En Cumbrad, potenciamos i Iegoco con thes pilanes esendiales S ) ) _
i ¥ Nuestra eventa “Innovacidn y ARD Impacto en L industria: Startups del

Sinergiac Creemos en |a fuerza de las conexiones. ... mas

Design
Thinking
para Pymes

Publicacion

Innovar desde el cliente.
Transforma tu pyme
desde el pensamiento
del disefio.

|
PILARES DE NUESTRO

Ecosistema
Empresarial »>

(e

€ - & Recomendar &) Comentar % Compartir €0 Bruno Zanghari y 3 perssnat mé

G - & Recomendar ) Comenitar i Canpaitic



https://www.linkedin.com/posts/cumbrar_sumate-a-esta-charla-pr%C3%A1ctica-sobre-pensamiento-activity-7316453262017110016--VQ1?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAACvgs2MBwCRh4yjBwWyNj9-QWEJZOWpwif8
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7297657988150882305
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7249774759440252930
https://www.linkedin.com/company/cumbrar

Herramientas de comunicacion digital
(Q http://www.cumbrar.com.ar ki]

Contenido transmedia que funciona a modo de “tarjeta de presentacion”. En ella trabajamos diferentes secciones donde se destaca:
1. Esencia. Su historia, filosofia corporativa, valores e identidad.
2. Universo. Como se encuentra conformado este ecosistema empresarial. Dentro de esta seccion abrimos micrositios destinados a
cada una de las marcas que son parte de Cumbrar, con la intencion de promocionar su servicio y que tengan su propio espacio web.
3. Beneficios. Enumera y demuestra todos los servicios tangibles e intangibles que son un beneficio para quienes forman parte.
4. Novedades. Un blog de novedades destinado a informar eventos, actividades o acciones relevantes que ocurren dentro de Cumbrar.
5. Contacto. Una seccién con todas las vias de contacto para acceder a la marca.

Veamos como funciona...

Topico Sinergia Atlas Profesional Brujula

Conectar el canal web al de
Objetivo YouTube donde pueden ver el
segmento de “Sinergia Cumbrar”.

Promocionar los distintos Informar y promocionar los eventos
profesionales. formativos y de interés general.

Movedades

U:O DEPAATAMENTD DE D '
BONOMO MARCAS

Publicacién

INGENIERLR COMERCIAL

Somos un ecosisterna de servicios empresariales que
trabaja de forma integral para llevar a la cima
proyectos profesionales, empresariales y comerciales.



https://www.cumbrar.com.ar/
https://cumbrar.com.ar/universo-2/
https://cumbrar.com.ar/novedades/

Herramientas de comunicacion digital

o

https://www.youtube.com/ecosistemacumbrar

Produccion de series microdocumentales mostrando la historia y servicios de Cumbrar.

Tipo de contenido: Videos practicos sobre temas relevantes relacionados con la experiencia

de ser parte de Cumbrar, casos de éxito y los servicios.

(Escanea el QR y conocé el canal )

« Segmento “Sinergia Cumbrar”: A través de nuestro canal de youtube presentaremos a

nuestro publico una seccion donde nuestros mismos profesionales den vida a la esencia

de Cumbrar y den cuenta del trabajo realizado de forma integral y 6ptima.

Toépico

Sinergia Cumbrar

Etapa

Planificacion

Guién/Produccion

Publicacion en distintos canales (Ej: YouTube e 1G).

Cronograma de produccion:

(Click Aca)
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Guia de
produccion y
guién modelo
para grabacion

(Click Aca)

Sinergia Cumbrar | Umo :
Fogones- Vortice- Vaieretti...

Qv H

@D s st jowco ity 49 persomas mis

104 vistas * hace 2 afios

(Click Aca) (Click Aca)



https://drive.google.com/drive/folders/1qpJhx5r7h9hS5uh85pxRbtjrX_hMqBCT
https://docs.google.com/document/d/1rN6FF2A4LagRQw3q7moBbXx9G_pCXLpK2HZKkLvO3wk/edit?tab=t.0
https://docs.google.com/document/d/1rN6FF2A4LagRQw3q7moBbXx9G_pCXLpK2HZKkLvO3wk/edit?tab=t.0
https://docs.google.com/document/d/1rN6FF2A4LagRQw3q7moBbXx9G_pCXLpK2HZKkLvO3wk/edit?tab=t.0
https://docs.google.com/document/d/1rN6FF2A4LagRQw3q7moBbXx9G_pCXLpK2HZKkLvO3wk/edit?tab=t.0
https://www.youtube.com/watch?v=Q3BYmb1Ob0M
https://www.instagram.com/p/CjDWnC2Jwhe/
https://www.youtube.com/@ecosistemacumbrar1986

Herramientas de comunicacion digital

[0\ http://www.cumbrar.com.ar X

G H L (Click Aca)

Perfil de Empresa de Google (anteriormente Google My Business): Es una
herramienta clave para fortalecer la presencia de Cumbrar en la web y mejorar su
comunicacion digital con clientes y socios.

Su funcién principal es permitir que la marca sea descubierta faciimente en las
busquedas de Google y en Google Maps, creando un puente directo entre la

empresa y sus audiencias.

Google Drive es una plataforma de almacenamiento centralizado y seguro, el cual
permite la colaboracién en tiempo real y facilita asi la comunicacion interna.
Ademas puede integrarse con otras herramientas de google, facilitando la

organizacion de proyectos y campanas.

Veamos como funciona...

‘ (Escanea el QR y mira como se ve)

Geagle

Cumbrar - Polo Rodriguez Pefia = ¢ & Q

Tado

Tu negocio en Google Punto fuerte del perfl )

oL 2.7 e Infcemacion completa
= = ~ i a
Editar perfil Lear opaniomnes Fotos Rendmianto Anunciarse Editar produ...
=4
& 8 =l 5
Ecfitar servici... Reservas Preguntas yr. Agregar aciu. Solicita opini...
o &
3 ]
< ¥

s Cumbrar - ruw
Rodriguez Pena

L "'-._.
L (&% Agregar fotos J

e

Cumbrar - Polo Rodriguez Pena

Sitio web Como llegar Guardar Llamar

4=

T 134 opiniones en Google

Servicio de empresa a empresa en Maipd

0 Administras este Perfil de Negocio ©

Direccion: Carmil Rodriguez Pefia 2163 OF 12, M5515 Maipu,
Mendoza

Telefono: 0261 617-4380

Horario: Cerrado - Abre a las 9a.m. =

Provincia: Provincia de Mendoza

Editar la informacién de tu empresa


https://www.cumbrar.com.ar/

Desarrollo transmedia:
Sugerencias a la hora de utilizar las
herramientas digitales a traves del storytelling

« FORMATOS DE CONTENIDO
« GESTION DE REDES SOCIALES
« RECURSOS Y GUIAS COMPLEMENTARIAS.

CUMBRAR

POLDO RODRIGUEZ PERA



Formatos de contenido:

CONTENIDO TEXTUAL: LA VOZ DE CUMBRAR

- Lenguaje claro y directo: Evitar tecnicismos innecesarios y optar por frases simples
que conecten con publicos diversos.

« Personalizacion: Adaptar los mensajes segun los diferentes publicos objetivo (clientes,
aliados, colaboradores).

- Narrativa consistente: Usar un tono uniforme que refleje confianza y profesionalismo.

- Llamados a la accién (CTA): Incluir frases que inviten a la interacciéon, como
"Conocenos" o "Sumate a nuestro #EcosistemaEmpresarial".

“Simplificamos la vida de tu empresa”

“Lleva tu negocio a la #CimaCumbrar”

“El trabajo en equipo potencia los resultados”




Formatos de contenido:

- Paleta de colores corporativa: Utilizar colores
que representan la esencia de Cumbrar. Esto puede
incluir tonos que simbolizan confianza, como azules
o verdes, combinados con colores calidos que
refuercen la cercania y la humanidad de la marca.

- Tipografia coherente: Emplear una fuente
moderna y profesional para titulares y subtitulos,
complementada con una fuente secundaria legible
para textos mas extensos.

- Imagenes auténticas: Incorporar fotografias de
alta calidad que muestren momentos clave de la
organizacion, eventos internos, proyectos
destacados y productos o servicios ofrecidos.

- Iconografia personalizada: Disefar iconos que :
sean facilmente reconocibles y estén alineados con @
la identidad visual.



Formatos de contenido:

- Duracion ajustada: Breve y directo P ==
ara redes sociales (15-60 segundos == i .
P : ( . N ) S ashet o s s e et o - Ejemplo 1: Redes sociales.
mas extenso para presentaciones o

_ ..~ Formato: Reel.
documentales (3-5 minutos). Duracion 35 segundos.

Esquema de inicio-desarrollo-conclusion.
Destaca mensajes clave:

“Simplicamos la vida de tu empresa”
B Calidad de imagen, sonido y edicion.

® "m“mm . Call to action final.

Qv R
B Lo gusita a sofiabsamviento v 138 personas mas

° muy_majo_Vamoooool £s B aguante cumibe y o Bruna o

- Calidad de produccioén: Utilizar
camaras y micréfonos profesionales,
iluminacion adecuada y edicion limpia.

@ passldecod: @ # @ cracksll -

@ antoniocasos Excelente

- Coherencia visual: Respetar los
colores, tipografias y elementos graficos
de la marca.

- Narrativa estructurada: Seguir un
esquema de inicio-desarrollo-conclusion,
destacando mensajes clave.

« Ejemplo 2: YouTUbe
Formato: Capiitulo en segmento del canal.
Duracion 4.30 minutos.
Esquema de inicio-desarrollo-conclusion.
Destaca mensajes clave: Sinergia Cumbrar.
Calidad de imagen, sonido y edicion.

Sinergia Cumbrar | Umo :
Fogones- Vortice- Vaieretti...

104 vistas * hace 2 aifos


https://www.instagram.com/p/C89v2SzRFl1/
https://youtu.be/Q3BYmb1Ob0M

Gestion de redes sociales:

1. PLANIFICACION.

2. CREACION DEL CONTENIDO.

3. PUBLICACION Y SEGUIMIENTO.



Gestion de redes sociales:

1. PLANIFICACION DE CONTENIDO.

1.Definir de objetivos: P
Como el aumentar la visibilidad de Cumbrar, generar 4 e _— -
2. Identificar publicos objetivo.
engagement con los publicos, promocionar servicios clave _ ..
« Segmentar a los publicos segun intereses,
como “Mesa Desafios” o “Brujula Cumbrar”. , , .
necesidades y comportamientos digitales.
« Ejemplo: Profesionales, empresarios,
emprendedores y aliados estratégicos.
3. Seleccionar plataformas: —=a!
[
Priorizar redes donde estén activos los publicos objetivo. \
\
« LinkedIn: Para contenidos profesionales y alianzas Y
[
estratégicas. »
 Instagram: Para conectarse con una audiencia mas amplia
: : , : 2. Crear un calendario de contenido:
contenido mediante visual atractivo.
: .. « Calendario de publicaciones
« Facebook: Para compartir eventos, noticias y generar
(Escanea el QR y mira como se ve)
conversaciones. t
‘\ |'\\
\ \
\ N



https://docs.google.com/spreadsheets/d/13l78fO-OnzAqeQioTumF5OEXcLlp2cMl0ssISI-a8VQ/edit?usp=sharing

. Gestion de redes sociales:

2. CREACION DEL CONTENIDO.

S =" \

- Contenido.
El contenido debe reflejar la identidad de Cumbirar,
basada en la matriz de comunicaciéon, debemos
destacar su profesionalismo, innovacion y esencia

colaborativa.

Ademas, debe adaptarse al formato y tono de cada

red social:

~

Publicaciones sobre las tendencias de la industria, consejos
empresariales y analisis de casos de éxito.

Historias humanas: Mostrar testimonios, eventos en vivo,
experiencias instantaneas, proyectos destacados y
colaboraciones entre empresas.

Reforzar la conexion con el publico reposteando su
contenido organico vinculado a Cumbrar.

Contenido promocional: Campanas para destacar servicios
como “Alquiler de salas de reunion”.

Interaccion con la comunidad: Crear encuestas, preguntas
o desafios para generar interaccion.

Contenido multimedia: Videos, reels, carruseles para
aumentar el engagement.



Gestion de redes sociales:

Frecuencia de Publicacioén Uso de Hashtags Relevantes
, Recomendaciéon: Mantener una frecuenciade 3a 5 , Recomendacion: Desarrollar y promover hashtags propios alineados
publicaciones semanales en redes sociales, ajustando segun a la identidad de Cumbrar, combinandolos con hashtags populares y de
el tipo de contenido y la respuesta de la audiencia. nicho para mejorar el alcance.
, Motivo: Publicar regularmente permite mantener el , Ejemplos de hashtags internos y generales:
interés del publico sin saturarlo, optimizando la interaccion y el De identidad: #DesafioCumbrar #RedCumbrar #ZonaBase
alcance organico. De nicho: #Industria #InnovacionEmpresarial #Networking #Consultoria.
Horarios Optimos de Publicacion Formato visual y audiovisual
, Recomendacion: Identificar los horarios en que la audiencia , Recomendacion: Usar imagenes y videos de alta calidad, con un
de Cumbrar es mas activa en cada plataforma, utilizando disefno unificado y coherente con la identidad de marca.
herramientas de analitica como Meta Business Suite, LinkedIn » Elementos clave:
Analytics y YouTube Studio. o Aplicar la paleta de colores y tipografia de Cumbrar.
e Mantener alineacion visual en historias, reels, videos y posts.
, Datos de referencia (ajustables segun métricas propias): e Priorizar videos breves en Reels e historias y videos explicativos en
o Facebook &Instagram: Entre 11:00 - 13:00 y 18:00 - 21:00. YouTube.
e LinkedIn: Horario laboral (8:00 - 10:00 AM y 17:00 - 19:00 o Evitar el exceso de texto en imagenes para mejorar la legibilidad y
PM). el impacto visual.
e YouTube: Publicar en dias de mayor trafico (jueves a
domingo en la tarde-noche).




| RECURSOS

« Equipo de produccion de contenido:
Disefiadores graficos, redactores, y productores de video.
Especialistas en comunicacion digital y gestion de redes sociales.
Facilitadores y consultores de contenido formativo.

« Software de ediciéon y diseno:
Adobe Creative Suite (lllustrator, Photoshop, Premiere, After Effects).
Canva para disefio rapido y accesible.
CapCut y Filmora destinado a la ediciéon audiovisual rapida para contenido organico.
Herramientas de andlisis de datos (Meta Business Suite, Google Analytics, Metricool, Perfil de
profesionales de Instagram).

« Consideraciones para un presupuesto estimado:
Produccion de contenido audiovisual profesional: Producciones cada 3 meses con un monto definido por
un proveedor filmmaker profesional teniendo en cuenta cantidad de videos y duracion de los mismos.
Publicidad digital (Google Ads, Meta Ads, LinkedIn Ads) mensual con presupuesto anual destinado.
Honorarios profesionales del equipo de trabajo.
Herramientas y suscripciones para un trabajo de calidad.







Monitoreo y analisis

« Revisar métricas clave como alcance,
impresiones, clics, interacciones y
conversiones.

« ldentificar tendencias en publicaciones
exitosas y replicar enfoques similares.

« Herramientas de gestion recomendadas:

1.Google Business.

2.Meta Business Suite de Facebook
3.Perfil de profesionales en Instagram.
4.SEOQO: Optimizacion para buscadores:

INDICADORES CLAVES DE RENDIMIENTO (KPIs)

- KPI de alcance:
» Numero de impresiones y alcance de publicaciones en redes
sociales.

» Cantidad de visualizaciones en videos de YouTube.

. KPI de interaccion:

- Tasa de clics (CTR) en publicaciones.

» Numero de comentarios, compartidos y "me gusta".

. KPI de conversion:
» Nuevos seguidores en redes sociales.
» Incremento en la tasa de solicitud de servicios.

- KPI de fidelizacion:
» Porcentaje de repeticion de clientes.
» Participacion en encuestas de satisfaccion.

- KPI de reputacion:
» Valoracion de la marca en plataformas como Google Reviews.




Monitoreo y analisis

« Evaluacion continua

Garantiza la adaptabilidad de las estrategias en
funcidon de los cambios en el mercado, las
tendencias digitales y las necesidades del
publico objetivo.

Sugerencias para mantener este proceso:

e Revision periddica:
- Programar evaluaciones mensuales para analizar los
resultados y ajustar las tacticas segun sea necesario.
- Realizar reuniones trimestrales con el equipo para redefinir
estrategias y objetivos.

e Escucha activa del publico:
- Monitorear comentarios, opiniones y mensajes en todas las
plataformas digitales para detectar nuevas oportunidades o
desafios.

e Flexibilidad en las estrategias:
- Implementar cambios rapidos si una tactica no esta

funcionando (pivotar).
- Probar nuevos formatos o plataformas basados en
tendencias emergentes.

e Involucrar al equipo:
- Asegurarse de que todos los miembros de Cumbrar
comprendan los objetivos y resultados de las evaluaciones.
- Recoger sugerencias del equipo interno sobre posibles
mejoras.







CONCLUSIONES

» Reforzar la medicion y analisis de resultados con Google Analytics y Facebook Insights. Estas
herramientas complementan el analisis de resultados con datos especificos sobre el comportamiento de

los usuarios.

» Automatizacion de marketing. Implementar esta estrategia clave permitira optimizar las interacciones
con los publicos y mejorar el alcance y efectividad de los mensajes comunicativos. Este enfoque permite
gestionar tareas repetitivas, segmentar audiencias, personalizar contenidos y medir resultados de manera

eficiente, ahorrando tiempo y recursos, mientras se garantiza una comunicacion relevante y consistente.

e Algunas herramientas digitales recomendadas para este punto son:HubSpot, Mailchimp, Hootsuite o

Buffer, Zapier o ActiveCampaign.

Contenido recomendado para sumar:

¢ Transmisiones en vivo por redes: Sesiones en tiempo real para resolver dudas, anunciar novedades o compartir eventos.

e Blog corporativo: Crear articulos relacionados con los servicios y areas de Cumbrar.

e Guias y recursos descargables: Disefar ebooks, plantillas o whitepapers sobre temas especificos, como el storytelling
transmedia.

Infografias: Resumir estadisticas o procesos en formatos visuales faciles de compartir.

Boletines de correo electronico: Enviar contenido relevante a suscriptores, como actualizaciones sobre "Brujula Cumbrar” o

eventos destacados.



ANEXO
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MANUAL EN ACCION:

Ejemplos de ejecucion reales.




cumbrarpolo Siguiendo Enviar mensaje

@ 222 publicaciones 1255 seguidores 179 seguidos
Cumbrar - Pedo Redriguez Pedia

Sirnplificamas |a vida de tu empresa

Muestro #EcosistemaEmpresanial listo para llevaste 2 la #cimacumbnr &

i linkices/cumbrarpole

sofisbiarmiento. sndreu iogirtics y 11 mis sguen eita piging

Ejemplo 1: _

r © o ©

RED CLUIMER. Framsicumb. Bavaficial Induitiia © WouTube O Oficinai &

@
b 45

« Plataforma: red social Instagram.

« Utilizacion de recursos graficos que responden a los
lineamientos visuales. '

« Logotipo e identidad de la marca a nivel visual
presente.

« Creacion de copys, iconos y graficas en sintonia con
la estética, narrativa e impronta de la marca.

« Aplicacion del storytelling y fidelizacion de sus

. . , ., =~ . ASUNTOS
integrantes y clientes, a través de la demostracion de R N LEGALES

eventos y entrevistas que dan cuenta de su experiencia e

historias contadas dentro de la empresa.

iEscaneame!



Ejemplo 2:

Herramienta: Calendario de publicaciones.

o Planilla utilizada para la planificacion y orden del
contenido para redes.

« Compartida con el equipo de trabajo:

especialistas en comunicacion, disefiadores

graficos, community manager, asistentes creativos,

directivos y gerentes.

 Metodologia:

- Se califica la informacion por fecha de publicacion,
tema del que se hablarg, formato en el que se presentara
y copy.

- Esta planilla se trabaja en conjunto con el equipo
de trabajo completando su area correspondiente
(grafica, copys, planificacion).

Fonmata)

2024 Fecha TEMATICA ApromEmadion Aproximacion narativa
Erifica
ENERD
FEERERD
ABRIL
MAYD
JUNIO
JULKD
AGOSTO
IEPTIEMERE
OCTUBRE
En ka @redoumbiad somos poneiod en comeclar profesonakes con propddile
A trawis de Poesira metedologia sstnaciarada ¥ colaboratva, SYUDETIOS 3 SMETesaT 3 desarmollar
o110 RED CUMBRAR REEL relacionss JUraderas iy BQnMcatvas
Birmplificd fu crecmenio emprosarial con una ted de profosionales da calidadl o°
#cumbrar Fecopstemasmpresanal #HedCumbrar SNetworkingProlesional
jLi CUYO TECH WEEK st por Igar & Méndozal Una semana dedicada a Witabaps y
Fenprendedores de allo impacio
e EVENTOS ZOMA BASE - ARAFICA Clusramas ribiibe B fueilio averss de ‘IAanovacion y Ao Impscto ea La (nduitia Stafupd del
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empresas emergenied que fafman pare dei Ecodislema Empresanal Cumbear, en & marco de la
Weuyalechwesk polencands a colaboracesn y ol mpacta denlio del secto lecmalbgica y
empraganal
@ iEn Cumbear recibimos una visita Inbemacienal muy especiall @ &
El Program Mamages ¢e EE, U recomms nugstrp predio ¥ conood en profundsdad mugstro
0510 BﬂﬂJ\klsli?nC;Jqu“ - REEL FEcostenatmoesanal
A travis de lo Bl nijul ol umbrar seguimor guiendo of apreadizafe continuo y
compartiende experoacles que pos Hevan 2 nuevas cumbres
La CUYQ TECH WEEK pasi por Scumbrar &6 la manc o8 @emoarca e »”
EVENTOS ZONA BASE .
8810 CUNOTECH WEEK REEL HNurstra evento ‘nnowadba y Allo Impacts en la Indusiris. Startugs del Ecosiema Cumbrar fue
[Cobarira avento) un espaco e para axplotar inickativas irnavadioras 8o amprasas amaiganies quo ferman parte
dal Ecosstema Empreganal Combrar
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1S80UIMDS AVANZANGO hadls RUevES cooMunidades!



Ejemplo 3:

« Herramienta Meta Business Suite.

« Gestion de redes sociales: planificacion,
publicacion y seguimiento.

- Planificador y programador de publicaciones.

« Herramienta utilizada también para el analisis de
datos. Obtenicidn de métricas, resumen de
alcance, etc...

« Dentro de esta plataforma se gestionan y
administran los anuncios publicitarios pagos.

% Meta
Busress Suite

Soradn

Planificadar

. (600 AT NI TR

- [

cho o plens fican W calenclenia de marketing

Bienvenidos
a la aventura

[

c l:-_ Cwmbrar - Polo Rodrigees Pefla.
1 R 1 e il T 3 s o L2l

Lista de tareas perdientes
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WY e— [ —
3 - eeere— [

@ Ruben Conutti b v urs b de resede

noviembre 2024 Tipa de conbendo 00




Ejemplo 4:

« Analisis de datos y seguimiento.

« Herramientas: Meta Business Suite
y Instagram Analytics.

« Graficos y estadisticas
presentados en un informe
entregado al equipo directivo de
Cumbrar, sobre el rendimiento en

redes sociales de los ultimos meses.
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GLOSARIO




e BRAND EQUETY

Es un conjunto de activos y pasivos
vinculados al nombre y simbolo de
una marca, que pueden agregar o
restar valor al producto o servicio
ofrecido” (1991). Este concepto se
estructura en cinco dimensiones
principales:

1.Reconocimiento de marca (Brand
Awareness).

2.Lealtad de marca (Brand Loyalty).

3.Calidad percibida (Perceived
Quality).

4.Asociaciones de marca (Brand
Associations).

5.0tros activos de marca (Other
Proprietary Brand Assets).

e« CMS
CMS, o "Content Management
System" (Sistema de Gestién de
Contenidos), es una aplicaciéon o
software que permite a los
usuarios crear, gestionary
modificar contenido digital en
un sitio web sin necesidad de
tener conocimientos técnicos
avanzados en programacion o
desarrollo web.

Los CMS suelen contar con una
interfaz facil de usar que
permite a los administradoresy
editores de contenido anadir,
editar y organizar texto,
imagenes, videos y otros
elementos multimedia de
manera sencilla.

e CRM
CRM, o "Customer Relationship Management
(Gestion de Relacion con el Cliente), se refiere
a un conjunto de practicas, estrategiasy
tecnologias que las empresas utilizan para
gestionar y analizar las interacciones y datos
de los clientes a lo largo de su ciclo de vida. El
objetivo principal del CRM es mejorar las
relaciones con los clientes, aumentar la
satisfaccion, fomentar la fidelidad y, en ultima
instancia, impulsar las ventas.

Un sistema CRM permite a las empresas reunir
informacion sobre los clientes de diversas
fuentes, como correos electronicos, redes
sociales, formularios de contactoy
transacciones, para ofrecer un servicio mas
personalizado y eficaz. Ademas, ayuda en la
automatizacion de tareas de marketing, ventas
y servicio al cliente, facilitando la colaboracion
y el seguimiento del rendimiento.



e |A-INTELIGENCIA ARTIFICIAL

La IA, o "Inteligencia Artificial”, se
refiere al campo de la informatica
que se centra en la creacion de
sistemas y algoritmos que pueden
realizar tareas que, normalmente,
requieren inteligencia humana.

Esto incluye capacidades como el
aprendizaje, el razonamiento, la

percepciony la toma de decisiones.

e KPIs
Los KPlIs, o "Indicadores Clave de
Rendimiento” (Key Performance
Indicators, en inglés), son métricas
utilizadas para evaluar el éxito de
una organizacion en el logro de sus
objetivos estratégicos.

Los KPIs ayudan alas empresasy a
los equipos a medir el progreso
hacia metas especificas,
permitiendo tomar decisiones
informadas y hacer ajustes cuando
es necesario.

Deben ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y
temporales.

e SEO-OPTIMIZACION DE
MOTORES DE BUSQUEDA

SEO, o0 "Search Engine Optimization"
(Optimizacion para Motores de
Busqueda), es el conjunto de practicas
y estrategias disenadas para mejorar la
visibilidad y el posicionamiento de un
sitio web en los resultados organicos
de los motores de busqueda, como
Google, Bing y otros.

El objetivo principal del SEO es
aumentar la calidad y cantidad del
trafico hacia un sitio web a través de
busquedas no pagadas.



e SOFTWARE

El software se refiere al conjunto de
programas, datos, y procedimientos
que permiten que una computadora,
un dispositivo o un sistema
electronico realice tareas especificas.

A diferencia del hardware, que son los
componentes fisicos y tangibles de
un sistema informatico, el software es
intangible y abarca todo lo
relacionado con las instruccionesy
funcionalidades que dirigen el
funcionamiento de los dispositivos

e STAKEHOLDERS

Los stakeholders, o "partes
interesadas", son individuos, grupos
U organizaciones que tienen un
interés o una inversion en una
empresa, proyecto, o iniciativa, y que
pueden influir o verse afectados por
las decisiones y resultados de dicho
emprendimiento.

Este concepto es fundamental en la
gestion de proyectos y en el ambito
empresarial, ya que reconocery
gestionar adecuadamente a los
stakeholders puede ser crucial para
el éxito de un proyecto o la
sostenibilidad de una organizacion.

e UX:EXPERIENCIA DEL USUARIO

UX, o "User Experience" (Experiencia
del Usuario), se refiere al conjunto de
percepciones y respuestas de un
usuario que resultan de su interaccion
con un sistema, producto o servicio.

Esto abarca todos los aspectos de la
interaccidn del usuario, incluyendo la
usabilidad, la accesibilidad, la estética,
el diseno de la interfaz y el rendimiento.
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