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INTRODUCCION

El advenimiento del internet y la era digital los cambios en el seno de la vida social,
cultural, politica y econdmica sufrieron una aceleracion tecnologica nunca vista; y
con el inesperado ingrediente de la pandemia por el SARS COV-2, parecen haberse

aumentado las revoluciones en muchos sentidos.

En el mercado mexicano los cambios tecnolégicos han sido notables. En este
contexto, un gran numero de negocios quebraron a partir de la crisis econémica que
la pandemia trajo consigo, mientras que muchos otros lograron sobrevivir, alrededor
de 1.6 millones de PyMES y micronegocios cerraron definitivamente entre julio del
2020 y junio del 2021.

En este contexto, la labor del profesional de la comunicacion en sus distintas areas
se torna relevante para las organizaciones de cualquier ambito, tanto para su
supervivencia, como para fortalecer la competitividad que exige el mundo en que
estan situadas, que se caracteriza primordialmente por ser un mundo globalizado,
cambiante, competitivo y configurado en dos dimensiones que cada vez tienen mas

diluida la linea que las divide: la analoga y la digital.

De tal suerte que la intencién personal aqui es hacer una aportacién a nivel
académico a la comunicacion en areas relativamente nuevas o cuando menos
jovenes en México: la comunicacion organizacional, la comunicacion digital y sus
aplicaciones en cuanto al marketing o la mercadotecnia, la identidad y la imagen

[digital] corporativa.

El objetivo de este trabajo es, entonces, a partir de conceptos tedricos referentes a
la comunicacion organizacional y de un preciso analisis del contexto actual, cimentar
las bases para el disefio de un plan de comunicacion de identidad corporativa y
marketing digital para una alianza mexicana certificadora en desarrollo
organizacional y gestion del cambio, iTeam.



La Alianza iTeam es una organizacion privada, conformada por cuatro consultores
en Desarrollo Organizacional (DO), que si bien se ubica en la Ciudad de México en
realidad opera de forma 100% remota sus servicios de certificacion ya que estos se
imparten en modalidad online. La alianza desea incrementar su presencia en el
mercado mediante medios socio-digitales y mas aun, promocionar las
certificaciones que estan basadas en sistemas virtuales unicos que seran detallados
mas adelante en el capitulo primero de este trabajo.

De tal manera que la investigaciéon se compone de cuatro partes: la primera parte,
que es capitulo uno, se pretende describir el entorno organizacional en el que esta
instaurada la alianza certificadora, donde consideramos a nivel general factores

psico-sociales, politicos, econdmicos y tecnoldgicos.

En el segundo capitulo esbozaremos el marco teorico-conceptual con el que se
fundamentara la aplicacion del diagndstico y el desarrollo de la propuesta de

estrategia para iTeam en su dimension comunicativa-organizacional.

El tercer capitulo se constituye por el marco metodologico bajo el que se operara el
diagnostico de comunicacion organizacional, asi como la recopilacion ordenada de
los datos obtenidos para después analizarlos y concluir en el diagnostico mismo de
la situacion actual de la empresa comprendiendo sus ventajas como sus

desventajas en el mercado.

El capitulo ultimo, el cuarto, se compondra de los parametros que conformaran el
plan de comunicacién con el que se propone trabajar la identidad corporativa y el
marketing digital para la alianza, incluyendo al equipo de trabajo ideal y
presupuestos, dentro de los limites y alcances de la situacion actual de la alianza.

Por ultimo, se espera que el presente proyecto sirva de apoyo para otros

profesionales de la comunicacidn organizacional, estudiantes de comunicacion,



organizaciones PyMES que quieran ampliar sus oportunidades de negocio por
medio de esta disciplina especializada, asi como también se espera que sirva de
material didactico para docentes en materias de comunicacion, psicologia,
administracion, o carreras afines, en tanto que aqui se encontraran algunas de las
bases tedricas, metodolégicas y practicas para el disefio de estrategias
comunicativas orientadas hacia el contexto digital que empuja a las organizaciones

a adaptarse a los nuevos paradigmas del mercado.



1 Sobre el entorno organizacional de la alianza

certificadora



En este primer capitulo se presenta una descripcion del entorno organizacional en
gue se encuentra la alianza iTeam, con la que se pretende recabar los datos
suficientes relativos a distintas aristas que bordean, tocan e involucran a la

organizacion.

Primero se describe a la organizacion con informacion disponible en sus canales
digitales como mediante entrevistas semiestructuradas con uno de los consultores
aliados. Posteriormente hablaremos sobre sus servicios, los actores estratégicos a

los que esta ligada, sus objetivos de negocio y su publico objetivo o target.

Luego se enuncian algunas variables relevantes que rodean a la organizacion en
torno a factores psicologicos-sociales, politicos, economicos y tecnoldgicos,
tomando en cuenta las condiciones de salud publica que protagonizan los dias en
que este negocio busca sobrevivir, contraen retos importantes en los niveles

mencionados.

Seguido de ello, se resaltan algunas tendencias que le son importantes al trabajo
comunicativo que la organizacion necesite y finalmente se describira la importancia
de pensar a la organizacion como un ente vinculado y determinado por su entorno

y condiciones contextuales particulares.



1.1 Descripcion de la organizacién

La Alianza llamada ITeam es una organizacidon privada, conformada por cuatro
consultores en desarrollo organizacional, perteneciente al giro de servicios digitales,
cuya actividad principal es la certificacion en el uso de las dos metodologias que
ellos han creado a partir del desarrollo de plataformas digitales unicas.

La Alianza se form6 en 2019 con el lanzamiento de su primera certificacion en
Gestion del Cambio. Es decir que la organizacion lleva tres afios de existencia y
buscan posicionarse en el mercado mediante la promocion de su marca y de sus
dos metodologias digitales. Una para la Gestion del Cambio y otra para el disefio,

implementacion y evaluacién de estrategias en Desarrollo Organizacional

En su pagina de iChange.mx, se describen de la siguiente manera “Somos una
alianza estratégica de profesionales expertos en Gestion del Cambio y Desarrollo
Organizacional” En la parte inferior del mismo sitio, también se enuncian como
“‘Somos un equipo de especialistas integrados como una alternativa exitosa en
Gestion del Cambio y Desarrollo Organizacional”. En su pagina de Facebook,
ITeam, esta escrita su descripcion como “Somos el equipo creador de las
metodologias inteligentes de Cambio y Desarrollo Organizacional”

1.2 Productos y Servicios

Cada uno de los consultores ha trabajado dando servicios de consultoria a diversas
empresas nacionales e internacionales, sin embargo, a partir del proyecto ITeam,
han proporcionado servicios de certificacion relativas al desarrollo organizacional y
gestion del cambio, ambas con las dos plataformas digitales respectivamente

creadas para su implementacion.
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En sus palabras, ambas metodologias son pioneras en un aspecto inteligente para
el desarrollo organizacional y para la gestion del cambio en las organizaciones, es
decir que cada una de ellas cuenta con su propio sistema virtual web mediante el
cual se llevan a cabo, desde el diagnostico y la planeacion, hasta la implementacion

y evaluacion de sus estrategias de operacion.

Segun la alianza misma, el valor agregado y diferenciador de sus certificaciones son
que:

e iChange es la primera metodologia inteligente de gestién del cambio en
México, en tanto que se puede llevar a cabo por medio de y gracias a su
sistema virtual unico

e DO como la primera metodologia inteligente de desarrollo organizacional en
toda Latinoameérica en tanto que se puede llevar a cabo por medio de y

gracias a su sistema virtual unico.

La primera de éstas, iChange, fue lanzada en el 2019, es una metodologia
inteligente para la gestion del cambio al interior de las organizaciones. Su
certificacion tiene como objetivo formar agentes de cambio capaces de facilitar la
gestion de los procesos estratégicos de transformacion organizacional. El curso se
distribuye en 18 horas divididas en seis sesiones cada una que regularmente se

imparten en sabados.

Segun su sitio web, esta metodologia la han puesto a prueba en mas de 50
empresas, con mas de 30 intervenciones. Por otro lado, han certificado a un
aproximado de 60 acreditados de tres generaciones de empresas de talla nacional

e internacional.

La segunda metodologia, iDO, lanzada en el 2021, es una metodologia inteligente
para atender problematicas relativas al desarrollo de las organizaciones. De igual
manera cuenta con su propio sistema web para llevar a cabo los procesos

estratégicos de diagnodstico, planeacion y evaluacibn de estrategias
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organizacionales. La certificacion se distribuye en 24 horas repartidas en seis

sesiones.

1.2.1 Valor Agregado

Ambas metodologias forman parte de lo que en la industria de la tecnologia se le
conoce como Software as a Service (SaaS). El SaaS es un modelo de distribucién
de software cuyos datos almacenados se alojan en servidores que se encuentran
en internet. Algunas de las empresas de SaaS mas populares son Uber, Adobe,
Canva, Google, Microsoft Office 265, Airbnb, WordPress, Terapify, entre otras.

El sector de Tecnologias de la Informacién (TI) es ya de por si una creciente en el
mercado actual, sumado a ello, un estudio realizado Gartner (2021), una de las
empresas de investigacion en tecnologia mas grandes a nivel mundial, indica que
el SaaS en si mismo es una tendencia que parece ir en aumento a nivel mundial.
Algunos datos relevantes son que:

e El SaaS crece anualmente un 18% en el mercado.

o Afinales del 2021 99% de las organizaciones utilizan una o mas soluciones

SaaS.
e Casiel 78% de las PyMES han invertido en SaaS.

Por otra parte, en México el SaaS tiene pronosticado cobrar relevancia en el sector
de los Recursos humanos, especificamente respecto a la gestién de talento en las
organizaciones, ya que los emprendimientos SaaS que resuelven problemas
relativos al area mencionada generaron 320 millones de pesos con mas de 420 mil

usuarios en sus plataformas durante el 2020.
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1.3 Actores estratégicos

Los actores estratégicos son en si el capital humano de la alianza, es decir, los

cofundadores y docentes en sus servicios de certificacion:

Instituto de Estudios de Posgrado en Ciencias y Humanidades AC
(INESPO): Ambas metodologias estan avaladas por el Instituto de Estudios
de Posgrado en Ciencias y Humanidades AC o INESPO. Esta es una
organizacion privada orientada a los estudios sobre el desarrollo
organizacional, fundada en abril de 1991, en de la Ciudad de México.
Mediante los canales digitales de la INESPO (su sitio web y su cuenta de
Facebook) y también en simposios es por donde le han dado difusién a su
proyecto y sobre todo a las certificaciones.

Saul Munoz: Doctor en Alta Direccion y Consultor en Desarrollo
Organizacional y Capacitacion a lo largo de 25 afios. Es también autor de el
libro La Autopista Hacia el Cambio Organizacional y diversos articulos
publicados.

Horacio Andrade: Maestro en Administracién y candidato a doctor en
Desarrollo Humano. Es autor de cuatro libros, columnista del periodico
Reforma por mas de 16 afos. Expresidente de la Asociacion de
Profesionales en Desarrollo Organizacional y de la Asociacién Mexicana de
Comunicadores.

Héctor Castano: Maestro en Desarrollo Organizacional y en Creatividad y
candidato a doctor en Desarrollo Humano. Es el director Académico del
INESPO, ademas de Consultor en Capacitacion y Docencia por mas de 20
anos. Expresidente ejecutivo de la Asociacion de Profesionales en Desarrollo
Organizacional y autor de diversos articulos.

Gerardo Saavedra: Maestro en Desarrollo Organizacional, candidato a
doctor en Alta Direccion y Consultor en Capital Humano y Desarrollo
Organizacional. Cuenta con certificaciones en conocimientos ludicos, de

aprendizaje, innovacién y de temas organizacionales.
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1.4 Objetivos de negocio

Su objetivo es darles difusion publicitaria a las dos certificaciones en México y
Latinoamérica mediante canales digitales con la intencion de captar clientes y
posicionarse en el mercado. Sin embargo y paradojicamente, no cuentan con algun
documento corporativo donde estén bien esclarecidos estos objetivos de manera
cuantificable, medible ni especifica. De hecho, podriamos delimitarlo a un plano mas

bien de intencion que de objetivo de negocio formal.

1.5 Publico objetivo o audience target

Ambas certificaciones tienen como fin capacitar a altos y medios mandos de
organizaciones publicas o privadas, principalmente pertenecientes a los
departamentos de recursos humanos, administracion, comunicacion interna;
instructores, docentes, asi como, por otro lado, a consultores del giro organizacional

de cualquier parte de México y Latinoameérica.

1.6 Competencia identificada de la organizacién

La organizacion considera carecer de empresas que funjan como competencia en
la légica de la falta de existencia de otras alianzas (de su conocimiento)
hispanohablantes en Meéxico y Latinoamérica que ofrezcan certificaciones
inteligentes como lo esta haciendo iTeam. Sin embargo, toda organizacion, y
especialmente del sector privado en tanto que ofrece servicios por los cuales
obtiene ganancias, cuenta con otras organizaciones que le compiten, o sea, que
ofrecen servicios semejantes que habilitan la posibilidad de que el usuario decida

invertir su dinero en una u otra. Su competencia, en esta perspectiva, es cualquier
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organizacion que ofrezca servicios de certificacion online en desarrollo
organizacional, incluso aunque no sean tan novedosos. Esto incluye a

universidades, empresas e instituciones.
Por esta razén, la informacion que ellos tienen y, por lo tanto, la informacion con la
gue hasta ahora contamos con relacién a su competencia es casi nula. Por lo que

la identificacién de las organizaciones que puedan cumplir con ese rol se realizara

como parte de nuestro proceso de investigacion metodologica en el tercer capitulo.

1.7 Acciones previas de comunicacién y marketing digital

1.7.1 Canales actuales

La organizacion cuenta con canales especificos de la marca, pero su presencia

aparece, como decia anteriormente, en el sitio web de su metodologia iChange

(www.ichange.mx). Sus servicios, sin embargo, los promocionan en las redes
sociales personales de los cuatro integrantes junto con los canales digitales de la
INESPO, que son su sitio web y su cuenta de Facebook.

1.7.2 Acciones Online

Cuentan, por un lado, con folletos digitales para cada una de las certificaciones. Por
otro lado, tienen publicados también flyers promocionales sobre ambas
metodologias, junto con dos producciones de video con narrativa publicitaria para
redes sociales, de las cuales una se puede encontrar en su pagina de Facebook,

de nombre ITeam, mientras que la otra no la han impulsado aun por ningun canal.

Las imagenes publicitarias son las siguientes:
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llustracion 1. Accion Publicitaria 1 de la Alianza

@ " 4
, ) m S ==
\
A r DESARROLLD INTELIGENTE
'l CERTIFICACION EN Jl S g]

~g DESARROLLO ORGANIZACIONAL &5 Business INESPO
3 ; ACREDITADA POR INESPO o

) Promocion especial:
Una metodologia a la altura de los Precio normal: $15,800.00 mas IVA

Pagando antes del 15 de julio:
NUEVOS TIEMPOS $7.900.00 mas IVA
Informes: hector.castano@inespo.com

Tel: 5555431598 - 5555431866
Cel: 5554347589

Sistema automatizado con 12 herramientas para
el diagndstico e implementacion de estrategias
de transformacion organizacional

v 6 sesiones v 24 horas
inicio: viernes b de agosto de 2021

Web: www.ichange mx

Nota: Tomada de https://www.facebook.com/ITeam-104845064824739

La imagen es un cartel promocional de su segunda certificacion iDO. En la parte de
arriba se encuentra el titulo del servicio, su logotipo junto con cuatro logos
patrocinadores, entre ellos, el de la INESPO. En la segunda parte vienen las
especificaciones de la certificacion, el precio, datos de contacto, el sitio web, la fecha

de inicio, la duracién en horas y por numero de sesiones
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llustracion 2. Accion Publiciataria 2 de la Alianza

CERTIFICACION EN GESTION DEL CAMBIO INTELIGENTE

METODOLOGIA § C:ANGE

(<= T Jo 42 GENERACION

Formar agentes ¢
OB'ET'VO la gostion de lc

transfarmacion

Haras DIRIGIDO A TEMAS CENTRALES
18 Formacion Mrtpontdbies du Desarroi . Comeapton y Modabxdace

20% Teoria BO% Prictica Conal 8 Recurios Humesn,
wn Mando Medios

6 Seslones v i
En linea + Comuttonms,

Sdbados de 9:00 a 12:00 " Docanies
« Instuctores

INICIO: Sabado 04 de Septiembre 2021

ectorcastano@inespo.ce

CONTACTQ  |1cior Castai TELEFONOS & INVERSION  $12,500 MXN * IVA

Nota: Tomada de https://www.facebook.com/ITeam-104845064824739

La segunda imagen es respectiva de su certificacion en la metodologia de iChange.
La parte superior con fondo color gris contiene el titulo, el logo de la metodologia y
de los patrocinadores, el numero de la generacion. Seguido por el objetivo en el
segundo cuarto de la imagen; en el tercero, las caracteristicas, temario, beneficios
y duracién del curso. Luego, la fecha de incio y, por ultimo, los datos de contacto

junto con los costos de inversion.
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llustracion 3. Accion publicitaria 3 de la alianza

v s Business
csw i: JO e
INESPO SINAPSIS

CERTIFICACION EN GESTION
i a

DEL CAMBIO INTELIGENTE 7
METODOLOGIA
proxiMo Inicio 22 DE ENERO DE 2021

Formar agynms de cambio capaces de facilitar
la gesuémde los procesos estratégicos de
!vansformuon organizacional.

$14,800 mxn 1 Horas sesiones
mas IVA Formacion en linea

Inversién de Certificacion 20% Teoria 80% Practica Viernes de 5:00 a 8:00 PM

50% DESCUENTO ANTES DEL 23 DE DICIEMBRE ($ 7,400.00 MAS IVA)
40% DESCUENTO ANTES DEL 15 DE ENERO 2021 ($ 8,880.00 MAS IVA)

DIRIGIDO A TEMAS BENEFICIOS
CENTRALES el ibeiortin

+ Herramientas para el Cambio

CONOCENOS CONTACTO TELEFONOS
5555431866
5555431598
5555430890

ichange.mx Héctor Castaio
facebook.com/ichangemx hector.castano@inespo.com

Nota: Tomada de https://www.facebook.com/ITeam-104845064824739

La ultima imagen es también relativa al curso de iChange, cuenta con los logos de
los mismos patrocinadores y con la misma informacion que la imagen anterior, a

diferencia de que el costo es mas alto y la fecha de inicio es posterior.
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1.7.3 Acciones Offline

El equipo de iTeam ha participado en simposios donde han promovido ambas
metodologias inteligentes con presentaciones virtuales y, ahora, con la produccién
de un video correspondiente a cada una (Revisar los enlaces de los anexos Ay B).

1.8 Contexto

Franklin y Krieger (2011, p. 15) proponen analizar el contexto de una organizacion
en tres partes: el entorno externo, el entorno interno y el entorno de tarea. Grosso
modo, el primero tiene que ver con todas las variables demograficas, econdmicas,

geograficas, politicas-legales, tecnoldgicas y sociales que rodean a la empresa.

A estas caracteristicas, y particularmente a las sociales, le agregaremos el factor
psicoldgico, debido a la crisis de salud y econdmica que enfrentamos para cuando
se escribe este trabajo, pues es de vital importancia esbozar un cuadro contextual

con mayor precision por los retos que enfrentan las organizaciones en torno a ello.

El segundo tiene que ver con todas las variables que configuran y constituyen la
organizacion en su interior, a grandes rasgos. Y el tercero es también de tinte
externo, pero mas préximo: se relaciona con los clientes, proveedores,

competidores directos, inversionistas y socios.

Sin embargo, para efectos practicos, puesto que el objeto de estudio es una
microempresa, comprimiremos el entorno de tarea y el externo en uno solo. El
contexto interno lo dejaremos fuera, también por la falta de informacién con la que

contamos en este momento.
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1.8.1 Psico-social

iTeam esta situacda en la Ciudad de México y el area metropolitana, la cual opera
en lo que es probablemente una de las épocas mas complicadas en las ultimas
décadas, a causa de todas las implicaciones que trajo consigo el problema de la
pandemia por el coronavirus SARS-COV2, no solo en cuestiones de salud publica,
sino por los problemas econdmicos, sociales, politicos y de salud mental colectiva

que le devienen.

Para cuando este trabajo esta siendo escrito (septiembre-octubre de 2021), segun
el portal de gobierno Covid-19 México del Conacyt (2021)' contamos con un
aproximado de 3.55 millones de casos de infeccion registrados en México, de los
cuales 928 mil fueron localizados en la Ciudad de México y 252 mil en el Estado de
México. De ello, en total, se desprenden mas de 270 mil defunciones.

A las pocas semanas del primer caso reportado de infeccion por coronavirus en
México en febrero del 2020, el 24 de marzo el gobierno federal decret6 el inicio de
la segunda fase de la pandemia, y tras ella, el confinamiento de la mayor parte de
la poblacion nacional. Con ello, quedaron suspendidas y restringidas actividades
econdmicas, aglomeraciones y practicamente cualquier actividad excluida de las

labores esenciales (Suarez, et al., 2020).

Asi, uno de los temas de mayor relevancia para la discusion publica, mediatica,
politica, social y cientifica, ha sido el de la salud mental, pues como bien sefiala el
Observatorio Mexicano de Salud Mental y Consumo de Sustancias Psicoactivas en
su Informe sobre la Situacion de la Salud Mental y el Consumo de Sustancias
Psicoactivas en México 2021:

1 Gobierno de México. (18 de septiembre 2021). Covid-19 México. Informacion general. Disponible en:
https://datos.covid-19.conacyt.mx
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... Sin duda alguna, un hecho sin precedentes como la pandemia por COVID-19 ha
generado devastadoras consecuencias a nivel mundial, como altas tasas de
fallecimientos, secuelas en la salud de las personas que han padecido la
enfermedad, consecuencias adversas derivadas de las medidas de confinamiento,
la pérdida de seres queridos, desempleo, y por supuesto, repercusiones en la salud

mental de las personas (2021, p. 13).

En el apartado de Estados emocionales dentro del mismo estudio, el informe
también da cuenta que, dentro de una muestra no probabilistica de 17,267 personas
(de las cuales el 62% fueron mujeres y el 37% fueron hombres), “el 31.6% de los
participantes mencion6 tener un estado emocional éptimo. No obstante, 39.4%
refirid sentirse estresado, 35.3% se sintié preocupado, 20.8% se sintié angustiado
y 17.2% senal6 sentirse desesperado en algun momento. Por otro lado, 15.3%
refirié sentirse deprimido y 13% decaido” (p. 16).

Ademas, un articulo sobre la depresion del blog El Asegurador (Yafez, 23 de marzo
de 2021) con datos reportados de los Centros de Atencion Médica, expone que las
principales causas que se atendieron en ellos durante el 2020 fueron ansiedad y
problemas depresivos en los que “los adultos entre 25 y 40 aios representaron casi
el 40 por ciento” (parr. 7) de las consultas atendidas durante el 2020: la generacién
considerada la fuerza laboral del pais es la mayor poblacién con padecimientos

emocionales

En este contexto, las organizaciones se enfrentaron a retos donde muchos de sus
trabajadores perdieron familiares, sufrian de ansiedad, depresién, estrés o angustia
e incluso trabajaban tiempo extra de su jornada establecida. Segun el portal PWC
en la seccion donde describe la Norma Oficial Mexicana NOM-0352, “el 85% de las

organizaciones mexicanas no tienen las condiciones adecuadas para que sus

2 La NOM-035 es una legislacién del gobierno mexicano que entré en vigor en 2019 que tiene como objetivo
la prevencion de problema psicosociales en las organizaciones, asi como la promocién de los entornos
laborales adecuados para los trabajadores de éstas.
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colaboradores tengan un balance entre vida personal y trabajo, lo cual propicia

trastornos fisicos y psicologicos” (consultado el 17 de septiembre de 2021, s.f.).

Y es ahi donde los servicios que ofrece iTeam se vuelven vitales; de hecho, como
lo veremos mas adelante en el subapartado de tendencias, una de las necesidades
emergentes en las organizaciones es la atencion de la salud mental de sus

trabajadores enfocada al bienestar humano.

1.8.2 Politico

México es en su esencia politica una republica federal basada en una democracia
presidencial. Por primera vez en la historia vivimos bajo un gobierno de izquierda
con el partido MORENA como fuerza politica participativa predominante en el pais,
y con Andrés Manuel Lopez Obrador como el presidente de toda la nacion.

Las caracteristicas que determinan el presente politico nacional actual, segun el
portal del banco Santander (actualizado en septiembre 2021) en la pagina titulada
Meéxico: Politica y economia, son: “que las reformas econémicas son su prioridad
[del gobierno actual], incluyendo reformas en la legislacion en los sectores de la
energia, finanzas, impuestos y telecomunicaciones; junto con el objetivo general de

lograr una distribucion de ingresos mas igualitaria”.

Dentro de este marco, existen organizaciones privadas, publicas y sociales, a gran
escala. La alianza iTeam pertenece definitivamente al sector privado del pais en
términos politicos. Y, dentro del sector privado, se le puede categorizar como una
Pequena empresa en tanto que cuenta con tan solo cuatro miembros que la

conforman.
Asi, iTeam en cuanto se establezca como empresa se constituira como parte del

97% total de empresas en México (COEPES, s.f.). En este sentido, la importancia

del surgimiento de este proyecto como una empresa pequeia es la de ser un medio
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que pueda impulsar el desarrollo econémico del pais junto con una mejor

distribucion de la riqueza en las clases medias cada vez mas diluidas.

Segun Gaston Beltran (2013) “Las organizaciones (publicas y privadas) constituyen
el corazon de la economia y la politica modernas [...] son herramientas politicas, su
funcién es la de alcanzar sus objetivos a partir de la movilizacion de recursos,
saberes e influencias”. Es decir, que toda empresa en México, independientemente
de su tamanio, tiene como tarea politica la circulacién de recursos econémicos con
miras ascendentes, a saber, la de impulsar la economia de la nacion en la que se

instauran.

1.8.3 Econdmico

A estas alturas ya esta de mas reiterar las dificultades econdmicas que adyacen a
la poblacidn mexicana. Igual agregaremos algunos datos oficiales para darle
dimensién a esta pieza del contexto. Asimismo, haremos hincapié sobre los
aspectos financieros que caracterizan a los micronegocios y empresas pequefias

relacionadas con servicios de comunicacion y marketing digital en México.

Una nota del portal especializado en coronavirus de la ONU indic6 el 15 de julio de
2021 que, en México:

Durante 2020, el PIB regional registré una contraccion de -7,1%, la mayor del ultimo
siglo, lo que a su vez genero una caida en el empleo y un aumento de la tasa de
desocupacion que alcanzo el 10,5% en promedio para 2020, indican la CEPAL y la

OIT en un nuevo estudio dado a conocer hoy” (parr. 1).

Respecto de sectores especificos del mercado, la nota continua:

Segun el informe, la contraccién del empleo en 2020 fue mucho mas profunda en
sectores como hoteleria (19,2%), construccion (11,7%), comercio (10,8%) y transporte

(9,2%), que en conjunto concentran cerca del 40% del empleo regional. A su vez, la
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industria (8,6%) y otros servicios (7,5%) también registraron contracciones, mientras

que en agricultura la pérdida de empleos fue comparativamente menor (2,4%).

Y, como no podia ser de otra forma en un pais como México, las pequehias,
medianas y microempresas fueron las mas golpeadas. En octubre de 2020, el 64%
de las pymes mexicanas reportd una reduccion en sus ventas a comparacion de lo
que generaban el afio anterior, de acuerdo con la informacion del articulo de
Expansion titulado Hay un 11% menos pymes en México, y aun menos de mujeres
publicado el 13 de abril del presente afio.

No obstante, y a pesar del tragico antecedente, segun el portal de Santander citado
previamente, el Fondo Monetario Internacional (FMI) prevé una esperanzadora alza
en el PIB nacional de 4,3% en 2021 y 2,5% en el afio siguiente (septiembre 2021);
hasta este punto, los datos que ofrece un articulo de la revista Forbes coinciden con
el prondstico: para el tercer trimestre del afio, el PIB del pais se expandi6 un 1.5%
a tasa trimestral, segun cifras desestacionalizadas preliminares (Forbes Staff, 30 de
julio de 2021). Aunque, en contrapeso, el reporte de tendencias de 2021 de
Trendo.mx augura que en teoria no habra un crecimiento econdmico

verdaderamente alentador sino hasta fin de sexenio, en 2024 (2021, p. 17).

1.8.4 De comunicacion digital

Hemos de ubicarnos ya en la era de la web 4.0% que se configura por inteligencia
artificial (IA) conformada por algoritmos. Las redes sociales y gran parte del internet

3 WEB (World Wide Web o el famoso www) “es un conjunto de documentos (webs) interconectados por
enlaces de hipertexto, disponibles en internet que se pueden comunicar a través de la tecnologia digital”
(Latorre, 2018, p. 1). La web 1.0 se caracterizd por contener solamente informacion en formato de texto que
aparecio en 1990; por decirlo en cierto modo, la forma mas primitiva de la web donde no habia ni si quiera
posibilidad de interaccién (p. 1). En la web 2.0, fundada en 2004, ya aparecian los blogs; podian apreciarse
imagenes, no solo texto; y es en esta etapa en donde surgen las redes sociales con la posibilidad de
interactuar entre los usuarios (p. 2). La web 3.0 comenzé a operar en 2010, se caracterizé por tener
aplicaciones web conectadas entre si; “mientras la web 2.0 esta gestionada por el propio usuario humano, la
web 3.0 estd gestionada en la nube y ejecutada desde cualquier dispositivo [...] ello conlleva que la ejecucién
de la misma sea realizada por maquinas que, basadas en nuestros perfiles de red, descubren informacion
relevante para nosotros” (p. 5). La web 4.0, en cambio, esta configurada ya en sistemas de procesamiento
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funcionan con base en algoritmos. Y es que como bien lo dijo el cientifico de datos

Clive Humby en el 2006, los datos son el nuevo petroleo de aqui en adelante.

Cuando insertamos caracteristicas sobre nosotros (desde nuestro nombre y edad,
hasta el simple click en cualquier publicacion o sitio web) en cualquier red social,
aplicacion, o incluso en nuestro teléfono movil, aquello se convierte en datos que se
guardan en la nube. Los medios socio-digitales y el internet en general esta plagado
de datos de todos los usuarios que hayan tocado una computadora o teléfono movil
en sus vidas, Seth Stephens-Davidowitz en su obra Todo el mundo miente (2019)
descubre, mediante una investigacion de datos masivos que a diario se almacenan
aproximadamente dos millones de terabytes al dia de informacién completamente

nueva en toda internet.

Son estos datos los que estan al servicio del marketing, de las organizaciones y de
las empresas para que, una vez ordenados, se conviertan en informacién. Esa
informacion es con la que hoy opera gran parte de la publicidad, de los contenidos
que se consumen en internet y que configuran todos nuestros habitos digitales. Este
es el contexto tecnoldgico al que estamos adscritos, aunado al momento en que el
mundo se torna mas globalizado que nunca, o lo que es lo mismo, el momento en
que los habitantes del planeta y sus estructuras sociales, politicas, econémicas y
culturales se hallan interconectados comunicativamente como nunca se habia

logrado.

De aqui surge el concepto de las TIC o Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion, donde el internet y las social media claramente son algunas de
éstas. La economia de un pais como México desde luego se ha visto transformada
por este escenario mcluhiano en el que los cambios se suscitan de manera

hiperacelerada. Los negocios han tenido que inscribirse a este flujo masivo de

de informacién que buscan ser similares a la forma en que opera un cerebro humano. Ejemplo de ello
tenemos a Google, Now, Siri, Cortana, Alexa; o también los chat bots, o los bots de redes sociales (p. 6): es
de las manifestaciones mas nitidas que hoy tenemos de la inteligencia artificial.
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informacion para poder sobrevivir en el mercado, incluyendo a las a menudo
rezagadas (y en ocasiones tercas) pequenas y medianas empresas. Asi que, a partir
de aqui, proporcionaremos algunos datos estadisticos sobre la situacion digital en
México que reportd la investigacion de datos producida por Hootsuite en enero del
2021 y traducida por la agencia Branch (Alvino, abril 2021).

Sobre la situaciéon comunicacién digital en México

Sobre las audiencias de anuncios publicitarios en redes sociales la gran mayoria de
la fuerza laboral del pais (personas de 18 a 44 anos) conforman el grueso de

usuarios en redes sociales:

llustracion 4. Edad y sexo de las audiencias en RRSS en México

Enero

2021

Porcentaje de la audiencia de redes sociales presente en las plataformas de anuncios de Facebook,
Instagram y Facebook Messenger, por edad y sexo.

16.1%

13-17 65+
Anos Anos

‘BNI% i @’J Hootsuite" \#J branch

Traduccién hecha por:

Nota: Tomado de Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021,
Branch (https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

Sobre los canales mas usados por internet para descubrir nuevas marcas, el top

uno, considerablemente, fueron las redes sociales:
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llustracion 5. Canales de descubrimiento de nuevas marcas

Enero

2021

Porcentaje de los usuarios de Internet entre los 16 y 64 afnos de edad que descubren nuevas marcas y
productos a través de canales de comunicacion

Anuncios en redes sociales

Sitios web de minoristas en linea o retail online

Sitios web de marca o productos

Motores de blsqueda

Recomendaciones de boca a boca o “Word-Of-Mouth”
Anuncios en la television

Recomendaciones o comentarios en redes sociales
Anuncios en sitios web

Displays dentro de la tienda o promociones

Anuncios en aplicaciones moéviles

k"’ Hootsuite- A7) branch

Traduccién hecha por.

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

Sobre las aplicaciones en teléfonos celulares mas usadas, se encuentran las
redes sociales en el segundo puesto, luego de apps de entretenimiento y de video.

En primer lugar, las de conversacion o de tipo chat.
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llustracion 6. Uso de aplicaciones Moviles por Categoria

Enero

2021 Porcentaje de los usuarios de Internet entre 16 a 64 afos que usan diversos tipos de
aplicaciones méviles cada mes

Aplicaciones para Aplicaciones de Aplicaciones de Juegos Aplicaciones
chatear y enviar mensajes redes sociales entretenimiento y videos (cualquler tipo) de compra

® @ @ @

Aplicaciones Aplicaciones Aplicaciones Aplicaciones de Aplicaciones de
de musica de mapas bancarias citas y amistad saludy ejercicio

@ PP P@

we
gor%al J HOOtSUIte~ Traduccién hecha por: “ bra nCh

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

Una de las principales acciones de los usuarios referentes a su bienestar en linea
fue el bloqueo de anuncios. Lo cual pone en relieve el reto para los profesionales
del marketing de hoy dia en relacidn con las narrativas que necesitan emplear para

no ser ignorados por las audiencias
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llustracion 7. Privacidad y bienestar digital en México

Enero

2021

Medida en la que los usuarios de Internet entre 16 a 64 anos se preocupan por su privacidad
y bienestar digital

Establecio limites de tiempo
con aplicaciones el mes
pasado para usar dispositivos
conectados a Internet

Expres6 preocupacion Expreso preocupacion Us6 herramientas Elimind en un sitio
por lo que es real o sobre como las para bloquear anuncios web durante el mes pasado

empresas usan sus durante el mes pasado (desde cualquier dispositivo)
falso en Internet datos personales

L JOR G

we
g&'al \ HOOtSUIte“ Traduccién hecha por: ‘. branCh

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

1.8.4.1 Redes sociales en México 2021

Cada red socio-digital cumple una funcion mercadoldgica distinta en términos de
comercio como en términos sociales, que tiene que ver con los formatos
predominantes en cada una, con su funcionalidad, con sus objetivos como
plataforma y por lo tanto con la interactividad particular que generan. Aqui la lista de

las social media mas utilizadas en México:
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llustracion 8. Redes sociales mds usadas en México

Enero
2021

Porcentaje de usuarios de internet entre 16 a 64 afnos que informaron usar redes sociales en el mes pasado

YouTube
Facebook
Whatsapp
FB Messenger
Instagram
Twitter
Pinterest
TikTok
Linkedin
Snapchat
Skype
Twitch
Tumblr
We CHAT
Telegram

we —
o) & Hootsuite ®
g¢r£|al N HOOtSUIte Traduccion hecha por: " ernCh

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

YouTube

Es la red social audiovisual donde se puede ver contenidos multimedia con nichos
y tematicas muy particulares, evidentemente, en formatos de video (Meléndez,
2021, p. 49) que pueden ser cortos o incluso de horas de duracion, a diferencia de

otras plataformas audiovisuales y con formas de interaccion muy variadas.

Facebook

Facebook es una plataforma digital, ademas de para socializar, sirve también como
medio para promocionar y publicitar productos o servicios a cantidades de personas
segmentadas y especificas pero también a grandes masas (Meléndez, 2021, p.56).
Las interacciones son de lo mas variadas, desde reaccionar a las publicaciones (me
encanta, me divierte, me asombra, me entristese y me enoja), comentarlas y
compartirlas en los perfiles o paginas propias. Se pueden crear grupos, generar

comunidades y hasta jugar videojuegos.
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Puesto que es la red social con mayor potencial para el alcance de objetivos
comerciales, ya cuenta desde hace unos afos con su plataforma derivada,
Facebook Business Suite, la cual sirve como un recurso con el que las empresas
pueden vender o promocionarse en Facebook e Instagram mediante la gestion de

anuncios y otras herramientas.

Algunos datos que reportd Hootsuite en 2021 sobre las audiencias de Facebook

fueron los siguientes:

llustracion 9. Resumen estadistico de la audiencia de Facebook en México

Enero a
202' NUmero potencial de personas que los especialistas en marketing pueden alcanzar
usando anuncios en Facebook .

Numero de personas Porcentaje de personas . ,,
que Facebook reporta que +13 que pueden ser Cambios trimestrales en  Porcentaje de la audiencia Porcentaje de la audiencia

pueden ser alcanzados alcanzadas mediante  la busqueda de personas  de anuncios de Facebook — de anuncios de Facebook
mediante anuncios anuncios de Facebook mediante anuncios que son mujeres que son hombres

POCO®T

we
are. I [‘xﬁ Hootsuite" \7J branch

Traduccion hecha por:

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacién digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

Facebook Messenger

Facebook Messenger es la aplicacion de mensajeria oficial de Facebook que sirve
como medio interactivo conversacional entre los usuarios que la descarguen. En
ella el formato fundamental es el texto, pero también se pueden enviar mensajes de

audio, fotografias, videos y archivos multimedia en general (Uptodown, s.f.).
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WhatsApp

WhatsApp es el servicio de mensajeria instantanea por excelencia que se usa
mayormente en dispositivos moviles aunque hoy ya se cuenta con su version para
computadora PC o iMac titulada WhatsApp Web. La comunicacion predominante es

de 1 a 1 pero también se pueden crear grupos (Meléndez, 2021, p. 59).

Actualmente ya disefiaron su version de negocios llamada WhatsApp Business,
especializada para el uso de empresas, prestadores de servicios u organizaciones

de cualquier tipo, publicas o privadas.

Instagram

En un inicio, Instagram es una red social enfocada en lo visual, aunque Adam
Mosseri, el CEO de Instagram, anuncié a mediados de afo que ya no es mas una
red social para compartir fotos solamente, sino que, en efecto, el foco de su
algoritmo estara puesto, de ahora en adelante, en los Reels (Figueroa [TheFigCo],
22 de junio 2021), la seccion de la plataforma en donde se publican y comparten

videos cortos de maximo 1 minuto en formato vertical, con musica, sonido y textos.

La red social se compone por varias secciones. Por una parte, esta el feed, que es
el equivalente al muro de una cuenta de Facebook, por otra esta la seccion de las
IG stories o historias de Instagram, que es un apartado donde se pueden compartir
contenidos visuales o audiovisuales con texto en formato vertical y que duran 24

horas disponibles para visualizacidén de los usuarios.

A lado de los Reels, esta la seccion de video per se que es un espacio para
compartir videos verticales u horizontales con duraciones minimas de un minuto
hasta duraciones de una o dos horas. Aqui se suelen compartir otro de los formatos

de contenidos que son los Lives, una de las vias mas interactivas de la plataforma
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en donde el dueno de la cuenta transmite en tiempo real contenido de video. Ahi,

los usuarios y la marca pueden generar una conversacion al instante.

En cuanto a las estadisticas de audiencia de Hootsuite, Instagram alcanz6 a 32

millones de mexicanos via campafas de Ads, aproximadamente:

llustracion 10. Resumen de la audiencia de Instagram en México

Enero

)

202] NUmero potencial de personas que especialistas en marketing pueden alcanzar
usando anuncios en Instagram !

NGmero de personas Porcentaje de personas +13 Cambios trimestrales Porcentaje de la Forcgntoje dela
que Instagram reporta ~ que pueden ser alcanzadas  en la blsqueda de audiencia de anuncios audiencia de anuncios
que pueden ser alcanzados mediante anuncios personas mediante de Instagram que de Instagram que
mediante anuncios de Instagram anuncios son mujeres son hombres

@TWw@

® Hootsuite- VY branch

Traduccion hecha por:

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

Twitter

Twitter es la plataforma de microblogging* por antonomasia que esta enfocada a
difundir en el tiempo mas inmediato posible hechos noticiosos (Meléndez, 2021, p.
57). El formato protagonista es el texto de contados caracteres. Una publicacién en
esta red social se le denomina tuit o tweet y las interacciones van desde darle like

a un tuit gustado por un usuario hasta un retuit que es como compartir el tuit tal cual

4 El microblogging es un sistema reducido de blogeo o de publicaciones dde texto digitales que se constituye
por entradas de 120 a 280 caracteres como maximo.
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en el perfil propio. Igual cuenta con mensajeria privada denominada Direct Message
(DM).

En el aspecto comercial, Twitter es un medio tactico para el trabajo del servicio al
cliente de las organizaciones debido a que las interacciones son de lo mas rapidas
entre usuarios o clientes y la empresa o institucion; aquello gracias al uso de
Hashtags® y la posibilidad de arrobar (arrobar es el equivalente a etiquetar en redes
sociales como Facebook) la cuenta de las empresas o por el uso de palabras clave.

Linkedln

LinkedIn es la mas sobresaliente red profesional, esta orientada a los negocios o a
la actividad meramente laboral. Aqui el objetivo es entablar conexiones relativas a
ofertas de negocios, vacantes de empresas, postulaciones. Es una de las redes
sociales fundamentales para una estrategia de marketing del giro corporativo,
organizacional, de la psicologia empresarial o recursos humanos. Sobre las

audiencias potenciales en LinkedlIn, se reporto lo siguiente:

5 Hashtag es un conjunto de caractéres precedidos por una almohadilla (#) que tiene como funcién
identificar una etiqueta o tematica concreta en plataformas digitales, segun el diccionario de Oxford.
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llustracion 11. Resumen de la audienca de LinkedIn en México

Enero

202] NUmero potencial de personas que especialistas en marketing pueden alcanzar usando
anuncios en Linkedin

NUmero de personas Porcentaje de personas +18 Cambios trimestrales Porcentaje de la Porcentaje de la
que Linkedin reporta que que pueden ser alcanzadas  en la basqueda de audiencia de anuncios audiencia de anuncios
pueden ser alcanzados mediante anuncios personas mediante de LinkedIn que de LinkedIn que

mediante anuncios de LinkedIn anuncios son mujeres son hombres

@& @

‘a”I%. I H Hootsuite" \7J branch

Traduccién hecha por:

Nota: Tomado de Estadisticas de la situacion digital de México en el 2020-2021, por Clay Alvino, 2021, Branch
(https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-mexico-en-el-2020-2021/).

TikTok

TikTok se la red social de video corto vertical por excelencia. De hecho, esta
marcando tendencia para la transformacién de su competencia (Instagram,
YouTube, Facebook) tanto en términos de formato como de narrativa. Es una red
social basada en crear (grabar, editar y musicalizar) y compartir pequenos clips. En
México ya cuenta con 19.7 millones de usuarios. Si bien, aun esta lejos de ocupar
los primeros lugares de uso en el pais, su crecimiento es exponencial y es un buen
medio para conseguir exposicion de la marca, mas aun, no hay estadisticas que

comprueben que es eficaz para generar ventas.

1.9 Tendencias 2021

Hablar de tendencias en México y Latinoamérica en muchas ocasiones resulta

controversial por el inconsciente cultural por el que estamos atravesados. A que
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muchos de los reportes de tendencias que leemos y consumimos en el mundo del
marketing (y de muchas areas y disciplinas) son de consultoras estadounidenses
en el mejor de los casos, y en el peor, europeas. Bueno ;y eso es malo? No
forzosamente, pero el problema es que suelen ser imprecisos: nos olvidamos de
que Europa-EE. UU. y México-Latinoamérica son dos mundos diametralmente

diferentes en lo que, a lo social, lo economico y lo cultural concierne.

Por esta razon, la mayoria de las tendencias que tomaremos en cuenta aqui son de
una de las agencias mexicanas mas importantes de México en investigacion de
mercado, Trendo.mx, que desde que se fundd en 2014, se percatd de este error con
el que tropezamos con frecuencia. Por lo que ha adaptado sus investigaciones y
reportes al contexto meramente mexicano, aparte de que pone el foco en lo cultural,
como ellos mismos lo argumentan: “La tendencia esta en la direccién de la cultura”
(2021).

Redes sociales y contenidos 2021-2022

Trendo.mx reportd en el 2021 que Facebook en México sigue siendo el medio socio-
digital predominante (por mucho) con 92 millones de usuarios mientras que
Instagram cuenta con 31 millones, siendo dos de las redes sociales mas utilizadas
en el pais. Por otro lado, el reporte de tendencias de la enorme agencia Hootsuite
(2021) informé que aun en 2021 Facebook estara por encima de Instagram para
alcanzar los objetivos publicitarios.

Por otro lado, segun el Informe sobre el Estado del Marketing 2020 de Hubspot en
su edicion latinoamericana (2020) el formato mas usado para el marketing de
contenidos es el video, seguido por los ebooks y los blogs; que, si bien, es un dato
del 2020, en definitiva, se acentuo para el 2021 el consumo de este formato. Es algo
que a todas luces podemos ver reflejado en el exponencial crecimiento de TikTok,
una plataforma esencialmente audiovisual, o la adaptacion al formato de video

vertical corto que implementé YouTube, denominada Shorts.
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Asi, Instagram, en el verano de 2020, lanz6 su seccion aun nueva llamada Reel,
gue es basicamente la competencia de TikTok en tanto que esta disehada para
publicar contenidos audiovisuales con maxima duraciéon de un minuto en formato
vertical. De hecho, como ya habiamos punteado mas arriba en el texto, segun un
video de la agencia de marketing especializada en Instagram TheFigCo publicado
el 22 de junio de 2021, el director de la plataforma en cuestién anuncié que la
prioridad por ahora seran los Reels, mas que las publicaciones del feed o que las

stories.

En cuanto a la narrativa de los Reels, la misma agencia observé de manera acertada
cuales son las tendencias para la produccién de piezas que puedan tender a la
viralidad o cuando menos a un mayor alcance; esto lo explicd en dos de sus posts
de Instagram. En el primero publicado el 26 de agosto del presente afo, nos ofrece
un listado ideal para crear un Reel “perfecto”, el cual, entre otros puntos, sugiere:

e Elegir una cancion o sonido en tendencia adecuada al estilo de la marca.

e Ser concreto y claro con la informacion.

e Utilizar un gancho atractivo (ej. “claves para...”, “3 tips con los que podras...”,

“5 trucos para aumentar...”, etcétera).

e Agregar un CTAS.

En el segundo nos detalla un listado de lo que no debe hacerse para la produccion
de Reels (Figueroa, [@thefigco_es], 17 de septiembre 2021); en él apunta que los
errores suelen ser:
e No subir videos en alta resolucion.
e No quitar la marca de agua de otras plataformas como TikTok, ya que
Instagram sanciona este tipo de acciones.

e No agregar texto a los videos.

6 CTA es la abreviacién de Call to Action, su traduccidn al espafiol es Llamado a la accién, concepto del
marketing de contenidos que refiere a invitar al usuario en algtin punto del contenido a que emprenda una
accion que beneficie a la marca, por ejemplo, suscribirse al canal, darle like al post, compartirlo, seguir la
cuenta o enviarle mensaje.
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¢ No agregar un CTA.

¢ No contener un gancho [llamativo] en los primeros segundos del contenido.

No obstante, las redes sociales que debe emplear una marca estan supeditadas,
entre otros factores, al giro al que pertenece la organizacion, a sus objetivos, a su
presupuesto y personal de comunicacion, a las tendencias del momento y a la
audiencia a la que quieren dirigirse. En torno a ello, el reporte de tendencias de
Hootsuite de 2021 indicé que el 60% de las empresas durante este afio tenian
contemplado aumentar su presupuesto en las redes sociales que traen mayor

Retorno de Inversion (ROI), que, en orden descendente, son las siguientes:

llustracion 12. Plan de inversiones de marketing 2021

iPlaneas incrementar tus inversiones
en los siguientes canales en 20217?

Facebook
LinkedIn
Twitter
WhatsApp m
Pinterest n
TikTok n
Snapchat . 4

Fuente: Encuesta Hootsuite de tendencias de redes sociales 2021.
n =9.487

Nota: Tomado Del Reporte de Tendencias de redes sociales de Hootsuite (2021)
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Campanas de Ads

Hace afnos lo recomendable era ganar seguidores con estrategias organicas, o sea,
generar alcance sin pagar por anuncios en redes sociales. Luego, aledafo al
marketing de contenidos, en 2019 y 2020 se coloc6é como tendencia pagar por
anuncios o campanas (de Ads) en Google, Facebook, Instagram y practicamente
por todos los canales digitales mas usados.

El especialista en campafas de Ads, Felipe Vergara (6 de febrero de 2020), explica
que dos de las tres clases de campafas que recomienda para la generacion de
ventas de negocios son:

e Trafico: llevar personas a una plataforma externa a Facebook a Instagram,
como WhastApp Business o Facebook Messenger para que puedan hacer la
compra en ella. Cuando la estructura de la empresa es pequefa, tipo
micronegocio o pyme, esta es la mas recomendable.

e Generacion de clientes potenciales: esta opcion sirve para generar bases de
datos con la informacion que los clientes (potenciales) dejan en formularios
especificos para que la marca después pueda concretar la venta contactando
a los usuarios. A diferencia del Trafico, esta alternativa se recomienda para
cuando no se le puede responder de inmediato al cliente.

Ya en lo practico, el mercaddlogo Isaac Reyes (25 de marzo de 2021) sugiere que
cuando el presupuesto es limitado para una campafna de Facebook Ads se inviertan
$3,000.00 pesos mexicanos (MXN) distribuidos en tres tipos de campafa: 20% para
campafas de reconocimiento de la marca, 20% para desarrollo de comunidad

(seguidores) y 60% para ventas.
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Desarrollo Organizacional, el giro de iTeam

Segun una nota del portal de recursos humanos, Equipos & Talento (1 de diciembre

de 2020), algunas de las tendencias primordiales para el afio en curso son,

precisamente:

Metodologia para el cambio: en este contexto con cambios tan acelerados,
es fundamental que las organizaciones implanten metodologias integrales
para gestionar a éstos de manera sistematica (parr. 5)

Bienestar emocional de los empleados: ligado al Branding 3.0, el bienestar
de los trabajadores debe ser uno de los ejes centrales en el ser y el actuar
de las empresas u organizaciones: concebirlos como seres humanos y no
como maquinas de produccion o de trabajo (parr. 9)

Modelos de trabajo hibridos: estos modelos quieren decir que los
trabajadores de la organizacion puedan laborar desde casa unos dias, y
presencial otros. Esto forma parte de los cambios que los negocios necesitan
gestionar.

Implantacion de tecnologia en diversas areas de la organizacion: con la
pandemia y sus consecuencias, las organizaciones se percataron que
necesitan implementar modelos de trabajo digitales o al menos vinculados a
dispositivos tecnolégicos (en RRHH, en comunicacion, en comunicaciones

internas) (parr. 2, 3,4y 7).
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2 Sobre la comunicacién organizacional en el

siglo XXI: Un marco conceptual.
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Este segundo capitulo comprendera algunos conceptos tedricos que involucran de
forma general la Comunicacion y la Comunicacion Organizacional, entre ellos, la
definicion de organizacion que emplearemos, la comunicacidon en las
organizaciones, la identidad corporativa, la imagen corporativa y la mercadotécnica
en el 2021, concretamente la seccién del marketing digital y de contenidos para
redes sociales.

Cabe hacer énfasis en que en este trabajo no pretende ahondar en las discusiones
tedricas sobre los conceptos antes mencionados, ni mucho menos hacer critica o
una propuesta de redefinicion de éstos: la intencidn es esclarecer las lineas
conceptuales dentro del producto final descansara, que es una propuesta de trabajo

comunicativo para la alianza iTeam en su contexto particular.
Por lo tanto, solo se describiran y complementaran los conceptos bajo distintas

miradas autorales con el fin de configurar la lampara tedrica-conceptual para la la

estrategia de intervencion.
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2.1 La Comunicacion

Manuel Martin Serrano sostiene que la comunicacién es y funciona como un
sistema. Un sistema, en sus palabras, es un conjunto de elementos concurridos de
manera obligadamente organizada, en el cual, sus componentes estan implicados,
son diferenciables y son independientes (Martin Serrano, Pifiuel, & Arias, 1982,
citado en Barrera, 2018, p. 58 y 59).

Para que un sistema se considere como tal y, por lo tanto, pueda analizarse, es
imprescindible que sus componentes: sean seleccionados como parte del sistema,
sean distinguibles entre si y estén interrelacionados (Martin Serrano, 1982, p.2). En
este sentido, la comunicacion es un sistema cuyos componentes son: Actores,

Instrumentos, Expresiones y Representaciones.

Una (muy resumida) descripcion de cada uno de ellos seria la siguiente:

e Los Actores de la comunicacion son cualquier ser vivo que interactua con
otros seres vivos mediante el intercambio de informacién. Tanto los que
envian sefiales como los que las reciben son Actores.

o Dentro de la comunicacion intervienen dos actores diferentes, a
grandes rasgos. El primero es lo que el autor denomina Ego y el
segundo es el Alter. El primero es quien inicia la interaccion al solicitar
comunicativamente al segundo a través de un frabajo expresivo. El
segundo es el actor solicitado comunicativamente por el Ego,
mediante un trabajo perceptivo. Son equivalentes, hasta cierto punto,
a los Emisores y los Receptores del paradigma informacional.

e Los Instrumentos son los aparatos biolégicos o tecnologicos, acoplables con
otros aparatos de la misma indole, con los cuales se produce, se transmite y
se reciben los conjuntos de sefales o de informacion.

e Las Expresiones son sustancias expresivas modificadas por los actores de

la comunicacion.
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o Las sustancias expresivas son cualquier cosa, objeto u organismo
perceptible por el Alter. Son éstas sobre las que el Ego hace las
modificaciones propias de un frabajo expresivo.

e Las Representaciones son conjuntos de datos referenciales organizados y
qgue son proporcionados por un producto comunicativo. En palabras del autor,
son “un modelo que posee algun sentido para el usuario o los usuarios de
esa representacion” (Martin Serrano, Pifuel, & Arias, 1982, p. 216). Las
representaciones son lo que vincula el trabajo expresivo del ego y el trabajo
perceptivo del alter. Estas se pueden diferenciar en tres usos diferentes:

a) Representaciones que son modelos para la accién, cuando el sentido
dado a la informacion proporcionada genera un comportamiento
particular en el Alter.

b) Representaciones que son modelos para la cogniciéon, cuando el
sentido dado a la informacion tiene un efecto en el conocimiento del
Alter.

c) Representaciones que son modelos intencionales, cuando el sentido

dado a la informacion repercute en los juicios de valor sobre algo.

Ahora bien, para Manuel Martin Serrano, es imposible que se dé la comunicacién
sin «objetos de referencia». Un objeto de referencia es “aquello a propdsito de lo
que se comunica” (Martin Serrano, Pifiuel, & Arias, 1982). Estos pueden ser un
objeto material o un objeto ideal.

Podriamos decir, en resumen y en términos simples, que en el sistema de
comunicacién se producen representaciones que siempre hacen referencia a un
objeto, por medio de en las expresiones que realizan los actores en su intercambio
de informacion o de conjunto de sefales, con el uso de instrumentos tecnoldgicos
o biolégicos, y mediante modificaciones realizadas sobre las substancias
expresivas. La informacion que se comparte, en teoria, siempre es relevante por

alguna razon de su contexto particular.
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2.2 La Comunicacion Organizacional

Comunicacion organizacional

Dentro de la Comunicacion como campo profesional, se ubica la Comunicacién
Organizacional como un area académica particular y por lo tanto especializada.

Esta es:

El conjunto de acciones, procedimientos y tareas que se llevan a cabo para transmitir
o recibir informacion a través de diversos medios, métodos y técnicas de
comunicacion interna y externa con la finalidad de alcanzar los objetivos de la

empresa u organizacion (Ramos, Paredes, Teran, Lema; 2017)

Fernandez Collado. (2009) sostiene que es imposible imaginar una organizacion sin
una comunicacion propia aun cuando no esté del todo consciente de que la lleva a
cabo. La comunicacion es, pues, un asunto fenomenoldgico en tanto que constituye

las sociedades y la cultura y asi, también, se da naturalmente en toda organizacion.

Bajo la definicion de Fernandez Collado (2009), la Comunicacion Organizacional se
compone en términos muy generales en dos grandes columnas: interna y externa.
La primera esta enfocada a reforzar la identidad organizacional o corporativa con el
fin de motivar e integrar a todos los miembros que la conforman; la segunda, por su
parte, se encarga de interactuar con los publicos externos (clientes, proveedores,
competencia, entre otros). Algunos tedricos denominan esta segunda como imagen

corporativa’.

El autor nos propone cuatro postulados basicos sobre los que se debe pensar y
trabajar la comunicacion de las organizaciones:
e La comunicacion es integral en tanto que abarca las esferas de lo interno y

lo externo. Esto conlleva una vectorizacion variada de sus procesos de flujo

7 Los conceptos de identidad e imagen corporativas seran desarrollados unos apartados mas adelante.
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de la informacion: vertical, horizontal, diagonal, interpersonal, intragrupal,
intergrupal e institucional.

e La comunicacion es un sistema en tanto que todos los elementos que la
constituyen, incluyendo el componente humano, estan interrelacionados
comunicativamente hablando mediante procesos sumamente complejos.

e La comunicacion y la cultura organizacional estan intimamente relacionadas
puesto que es a través de procesos de accion y de interaccion entre sus
miembros por los que se construye, se constituye y se configura la cultura de
la organizacion

e La comunicacion es una responsabilidad compartida puesto que todos los
miembros de una organizacion, invariablemente, comunican; y comunican
informacion que le compete a ésta, a pesar de la mucha o nula consciencia

que tengan de tal responsabilidad.

El comunicador organizacional

Por su parte, toda organizacion deberia tener un perfil encargado de trabajar o,
mejor dicho, dirigir su comunicacion. Este profesional tiene como finalidad, ante
todo, “contribuir al logro de los objetivos de la empresa” (Fernandez, 2009). Puede
ser parte del personal interno de la organizacion o contratado externamente como

consultor o especialista en la comunicacion organizacional.

Este comunicador profesional debe encargarse de tres labores principales: 1) que
todos los integrantes de la organizacion reciban la informacion completa, confiable
y oportuna, siempre provechando los medios y canales a su alcance; 2) debe
propiciar la identificacion de la gente con la organizacion en su sentido de
pertenencia; y 3) favorecer la integraciéon de la organizaciéon con y entre sus

colaboradores (Fernandez, 2009).
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2.3 Sobre la Identidad corporativa

Lo que en Fernandez entonces entendemos como comunicacion interna y externa,
en Villafafie lo entendemos como Identidad Corporativa e Imagen corporativa,
respectivamente. El primer concepto lo describe como la esencia de la empresa o
como todos los elementos que constituyen su ser, mientras que el segundo “es la
integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una
empresa” (1999).

Cuando Larrain (2001) habla de identidad, antes que empresarial o corporativa, sino

en su dimensidon mas bien filosoéfica, la enuncia como:

Una cualidad o conjunto de cualidades con las que una persona o grupo de personas
se ven intimamente conectados. En este sentido la identidad tiene que ver con la
manera en que individuos y grupos se definen a si mismos al querer relacionarse —

‘identificarse’— con ciertas caracteristicas.

O como lo sintetiza Dibgenes Mayol en palabras mas simples “la identidad es la
forma como nos reconocemos [...] en relacién con los demas” (2010). Etkin y
Schvarstein coinciden en su definicién de identidad como “el concepto que permite
distinguir a cada organizacion como singular, particular y distinta de los demas”
(1989).

Para trabajar la imagen, la publicidad y/o la mercadotecnia de una organizacion es
fundamental contemplar su trabajo comunicativo desde la base a priori: su identidad.
Pues en definitiva es menos costoso crear una imagen estratégicamente desde sus

cimientos que reconstruirla.
Bajo esta légica y retomando a Villafafie, en cuanto al funcionamiento de la imagen

corporativa, al autor sostiene que ésta es el producto sensorial provocada por la
identidad empresarial. Es decir que la definicidon de la identidad de una corporacion
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constituira ese conjunto de nociones que se construyen en la mente de los publicos
respecto de una organizacion [su imagen]; o, en sus palabras, la identidad “funciona

como el estimulo que provocara una experiencia propia en el receptor” (p. 30).

Dejando en claro la importancia de la definicion de la identidad de una organizacion,
procederemos con la descripcidn que propone el autor espanol de los componentes
de la identidad corporativa. De manera estructural, lo que la conforma es 1) la
historia de la organizacion, 2) su proyecto empresarial y 3) su cultura corporativa (p.
19).

Mientras que la historia es inmutable: de caracter permanente, el proyecto
empresarial es desde luego cambiante y requiere adaptarse a sus circunstancias. A
este segundo aspecto lo definen tres hechos principales: 1) la filosofia corporativa,

2) las orientaciones estratégicas y 3) las politicas de gestion (p. 19-21).

Por ultimo, la cultura corporativa se erige en tres parametros: los comportamientos
expresos de una organizacion que suponen una manera especifica en su quehacer
empresarial, la suma de los valores compartidos al interior de ésta y finalmente las

presunciones basicas.

En complemento con las ideas de Villafafie, Capriotti (1992) coincide con respecto
a la dimension esencial de las organizaciones cuando define la Identidad de la

Empresa como:

La personalidad de la organizacion. Lo que ella es y pretende ser, pero no su
materialidad, sino su espiritu. Es su ser historico, filosofico, ético y de
comportamiento. Es lo que la hace individual, singular, y la distingue y diferencia de
las demas organizaciones. Es el conjunto de atributos (rasgos organizadores) con
los que la organizacioén se identifica y con los cuales quiere ser identificada por los

publicos.
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Finalmente, Joan Costa, propone que la Identidad, asi como otros elementos de la
imagen de las organizaciones, funciona a manera de vector® y responde a la
pregunta ;Quién es [la organizacion]?; hablar de identidad, entonces, implica
pensar en “la dialéctica de la diferencia: el ser, o el organismo que es idéntico a si
mismo es, por tanto, diferente a los demas” (2018).

Asi, para el autor, la identidad se constituye por dos partes:
1. Lo que la organizacion es en su estructura institucional, es decir, su filosofia,
su historia, sus posiciones, su ubicacion geografica.
2. Lo que la organizacion hace, lo cual refiere a la actividad principal (que tiene
mucho que ver con la linea de productos o servicios que ofrece) que
determina el resto de sus actividades.

En tanto tal, podemos concluir que la identidad corporativa son todos aquellos
atributos y caracteristicas que configuran la esencia de una organizacion para que
pueda ser distinguida de otras organizaciones para con sus publicos, ya sean

internos o externos, para con su competencia y para con la sociedad en general.

Por ello, esclarecer la identidad corporativa es ante todo fundamental e
indispensable para, posteriormente, trabajar su imagen y su mercadotecnia. Es asi
como aquella debe materializarse en una serie de documentos sobre los que se
trabajara el resto de la comunicacion de la empresa. Para el caso de una PyME o
un micronegocio en México, se propone empezar con dos:
1. Un manual de fundamentos que contiene el nombre o naming, misién, visién,
valores compartidos y su historia o concepto, cuando menos. Este primero

tiene que ver mas con lo conceptual que con lo visual.

8 Cuando el autor habla de la comunicacidn estratégica como el nuevo paradigma del presente siglo, sugiere
pensar los componentes de la organizacion en su comunicacion: la identidad, la cultura, la imagen, no como
componentes estaticos sino como vectores que configuran la imagen, en tanto que el vector es “una
magnitud de la fisica de la comunicacidn que implica, al mismo tiempo, orientacidn, velocidad, fuerza y
aceleracion” (2018).
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2. Un manual de identidad visual o identidad grafiica con todos los datos
relativos al logo, su usos correctos e incorrectos, la tipografia y los colores
corporativos (cuando menos). Es, en cierto modo, la traduccion visual del

manual de fundamentos.

2.4 Sobre la Imagen Corporativa

La imagen es otro de los intangibles fundamentales estratégicos de una
organizacion en estos dias. Paul Capriotti (1992; p. 30) define la imagen como “la
representacion mental de un estereotipo de un objeto, organizacion, persona o
acontecimiento, que los publicos forman como consecuencia de la interpretacion de

la informacién acerca de aquellos”.

Desde esta definicion, el autor hace hincapié en que la imagen no solo es en
parametros visuales como se suele inducir, sino que es en una cuestion de retdrica:
la imagen es, pues, una figura [retdrica] que los publicos poseen sobre algun objeto
y que [la imagen] se expresa en actitudes hacia éste (p. 31). Estas actitudes se
conforman de componentes cognitivos (lo que se percibe sobre un objeto),
emocionales (lo que se siente respecto de ese objeto) y conductuales (las acciones
que se emprenden ante este objeto®).

Es decir que para Capriotti la imagen se visualiza por medio de la actitud que tienen
los publicos para con una organizacion. Sus actitudes estan supeditadas a las
valoraciones que se le realicen a esta estructura mental que tenga de esta. O dicho
de forma mas sencilla, lo que los receptores piensen y sientan respecto de una
organizacion, determinara su forma de actuar ante ella. Eso incluye, por supuesto,
decisiones de compra de sus productos o servicios, fidelidad a largo plazo, entre
otras cosas. De ahi la relevancia de trabajar la imagen de manera estratégica.

% Entiéndase al objeto en un sentido pierciano: como aquello a lo que hace referencia el signo, es decir, la
organizacion en si misma, su producto, sus servicios, su personal, etcétera.
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Ahora bien, bajo el esquema clasico de la comunicacién emisor-mensaje-receptor,
existen dos grandes concepciones de la imagen en su literatura teorica. La primera
esta vinculada al emisor y la segunda al receptor, sin embargo, Capriotti mismo
decanta por la idea de que la imagen es propiedad de los receptores puesto que
ellos son quienes la construyen. En definicion, segun el autor, la imagen, asi como
la reputacion corporativa, es, pues, “una estructura o esquema mental que una
persona o grupo de personas (un publico) tienen sobre un objeto (producto, servicio,
marca o compania), integrado por un conjunto de atributos que los publicos utilizan

para identificarlo y diferenciarlo de otros” (noviembre 2009-enero 2010).

Villafafie tiene una definicién similar a la del autor argentino. Segun el consultor
espafol, laimagen “es la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs
emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos” (1993); incluso en ese
mismo libro, textualmente afirma que los publicos son quienes construyen la imagen

en su mente.

También coincide con Capriotti en la definicion a priori de imagen como algo que no
es exclusivamente visual o grafico, sino que toda interaccion, planeada o no, con el
receptor de la organizacion, formara parte de su imagen, siempre que toque uno de
los sentidos del receptor (Birangon, 2007), por ejemplo, el (o la falta de) servicio al
cliente en si mismo ya sea presencial, via telefonica o digital, sus productos o

servicios junto con sus caracteristicas, etcétera.

Segun Joan Costa, “Gestionar la identidad es gestionar la imagen” (2018), y es un
proceso que funciona estrictamente en ese orden y no de manera inversa. Ahora,
en este sentido, tanto la identidad como la imagen corporativa desde hace ya varios
afnos se ha propuesto trabajarlas en términos de gestion: trabajar la comunicacion

de las organizaciones de forma estratégicamente planeada e integral.
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2.4.1 Imagen digital

Las aplicaciones de la imagen en este trabajo respectaran a lo digital, y la imagen
digital hoy esta fuertemente ligada al concepto de marca 3.0. La marca (Aaker,
citado en Diaz-Campo y Granda, 2019, p. 413) es el conjunto de asociaciones que
hacen los publicos en relacion con una empresa. Dichas asociaciones estan
determinadas por elementos estratégicos, funcionales, emocionales y relacionales

de la organizacién con su audiencia.

El concepto de la Marca 3.0 no es estrictamente digital, pero yace en este contexto
marcado por la tecnologia y la inteligencia artificial profundamente presente en la
vida cotidiana de los usuarios; de hecho, trabajar una marca 3.0 va directamente

relacionado con el marketing 3.0, que mas adelante se definira con mayor detalle.

Las marcas 3.0 deben estar caracterizadas por aportar valor a la sociedad:
construirlas “a partir de verdaderos significados y valores sociales, también
relevantes para los consumidores y que a la vez consigan un impacto y una
transformacion social.” (Diaz-Camps y Granda, 2019. 418). Ambos autores,
basados en Agnés Rovira, argumentan que, para la creacion de este tipo de marcas,
y por tanto para el trabajo de su imagen, se requiere gestionar 7 plataformas
esenciales:

1. Definir la mision, vision y el valor social de la marca.
Identificar la necesidad social de la comunidad a la que pertenecen.
Entender la oportunidad de negocio.
Generar innovacion de negocio.

Crearle y anadirle una personalidad creativa.

o 0 kW N

Sustentarla en una comunicacion 3.0 (en donde entran los canales digitales
y las redes sociales que facilitan la relacion con los clientes)
7. Aplicar la co-creacién [de la organizacidn con el cliente] como base de la

creacion de la propia marca.
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2.5 Mercadotecnia y marketing

Originalmente el funcionamiento de la mercadotecnia esta basado en la satisfaccion
continua de las necesidades de un publico objetivo o de un sector del mercado
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2020); Entonces la mercadotecnia como disciplina se
puede definir como “un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y
el intercambio de productos y valores con otros” (Kotler y Armstrong, 2003).

Por otra parte, y mas recientemente, la American Marketing Association define el
marketing como “la actividad, conjunto de practicas y procesos para crear
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios
y la sociedad en general” (2014). Ambas definiciones centran el actuar
mercadoldgico de las organizaciones en el cliente, usuario, publico o como Jorge

Pérez lo denomina, el interlocutor estratégico (2017).

Actualmente nos encontramos en el enfoque del marketing 4.0. Antes, en el
marketing 1.0 solo se pretendia impulsar productos. En el 2.0 el marketing se
centraba en el cliente. En el 3.0 se centraba no solo en el cliente, sino en el ser
humano. El marketing 4.0 es en donde la autenticidad [de las marcas, de las
empresas y de los lideres] junto con el ser humano, son el activo mas valioso (Kotler,

Kartajaya, Setiawan, 2020).

Este nuevo enfoque del marketing esta atravesado por las nuevas tecnologias y los
medios digitales. En este entorno digital, se situan, entre otras cuestiones, las redes
sociales, las cuales han potenciado la transferencia de poder decisivo a los

usuarios'® que se podria resumir en la oportunidad que hoy se tiene de consumir o

10 Ferrell y Hartline (2018) han descrito este fenédmeno como una de las alteraciones mas destacables del
marketing tradicional al marketing digital como una “transferencia de poder de los mercaddlogos a los
clientes” donde ya no son las empresas quienes manipulan a sus publicos sino a la inversa.™
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no, por ejemplo, un video en YouTube haciendo click en éste o swipeandolo y elegir

otro: hay muchisima mas oferta que antes.

Por ello, Seth Godin propone trabajar con un marketing del permiso en el que se
‘reconoce el nuevo poder que tienen los mejores consumidores de ignorar el
marketing y es consciente de que tratar a la gente con respeto es la mejor manera
de capturar su atencién” (2018). Es decir que en vez de invadir desmesuradamente
a los usuarios con publicidad que no pidieron y que por lo tanto les causa molestia,

en su lugar, mejor pedirles permiso para obtener su atencion.

Dentro del mapa cronoldgico del marketing, nos encontramos en este escenario y
todo negocio que juegue aqui, debe de entender estas reglas para tener éxito con
su empresa. A continuacion, seran descritas algunos componentes del marketing
[digital] que se deben considerar para la estrategia de comunicacion que requiera

implementar una organizacion, particularmente a nivel de PyME o micronegocio.

2.5.1 Marketing digital y el Marketing de redes sociales

Dentro de la mercadotecnia o del marketing se halla la variante digital o del digital
marketing, la cual es “una adaptacion de la mercadotecnia tradicional a los medios
digitales”, segun Figueroa (2015). Sin embargo, otros autores argumentan que se
trata de algo mas complejo; Bricio, Calle y Zambrano (2018), quienes se basan en
Kotler, sostienen que en realidad debe pensarse como “una experiencia que

involucre a los usuarios” y que debe estar enfocado en los valores.

Este involucramiento ha cambiado por completo el modelo tradicional de los mass
media a uno nuevo, de igual manera, mas complejo que Carlos Scolari denominé
como “formas reticulares e interactivas de comunicacion” (2008). El antiguo modelo
demarcaba la comunicacién de masas donde el mensaje circulaba de un emisor a
muchos receptores, mientras que el actual esta configurado por un flujo de

informacion o de mensajes de muchos [emisores] a muchos [receptores].
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A proposito del aspecto comercial, el marketing digital “es la aplicacion de las
estrategias de comercializacion que se llevan a cabo en medios digitales” (Rios,
2020). Al mismo tiempo que las empresas establecen objetivos de negocio que
generalmente involucra lo financiero en términos de ganancias y/o reduccion de
costos, Vértice (2010) sostiene que el marketing es un conjunto de acciones que
pretenden conseguir una respuesta positiva ante un producto, servicio o transaccion
comercial. Es decir que los objetivos de negocio y los objetivos de marketing de una
marca deben estar bien alineados.

Marketing de redes sociales

Una de las areas del Marketing Digital es el Marketing de Redes Sociales, el cual
esta fuertemente basado en la produccion y publicacion de contenidos. En palabras
de Kotler, se trata de “implica crear, seleccionar, distribuir y ampliar contenido que
sea interesante, relevante y util para un grupo de audiencia abierta con el fin de
crear conversaciones sobre el contenido” (2020). Desde esta perspectiva es
importante tener en cuenta que mas que promocionar los productos como antafio,
resaltando los beneficios y sus cualidades, el objetivo general del marketing de

redes sociales es generar una interaccion constante entre la marca y su audiencia.

Desde esta perspectiva, la funcion de una estrategia de marketing de contenidos
para redes sociales en una organizacion es el de mejorar la comunicacion directa
con los clientes mediante la gestion de los canales socio-digitales de la marca,
posicionarla frente a la competencia, generar mayor confianza en los usuarios de
mediante procesos de interaccidon y medir con exactitud los resultados de la

estrategia.

55



Campanas de Ads

Las campafas (de ads), segun el portal Google Ads, “Es un grupo de anuncios
(anuncios, palabras clave y ofertas) que comparten un presupuesto, una orientaciéon
geografica y otros parametros de configuracién. A menudo, las campafas se usan

para organizar las categorias de productos o servicios que ofrece” (s.f.).

Como derivado, existen las Social Ads, que segun el portal Clave i (Sempere, 24 de
abril de 2018), es en esencia publicidad pagada “con el fin de llegar a un publico
mas amplio mas alla de los seguidores de tu perfil en una determinada red social’.
La ventaja principal de la social ads es la segmentacion de mercados, es decir, que
se puede lanzar publicidad a varios segmentos del mercado con el fin de generar

ventas para la organizacion.

2.5.1.1 Plan de Marketing Digital

Para llevar a cabo esas acciones a nivel comunicativo, se requiere del disefio de
una estrategia. Esta por definicion necesita ser, ante todo, planeada, y debe
contemplar las herramientas y las tacticas con las que se va a trabajar para que la
empresa alcance sus metas, realice sus propositos y cumpla sus objetivos. Algunos
la llaman estrategia, otros, plan de marketing y otros profesionales, planeacion
estratégica.

Para ello, desde el inicio se establece un Plan de Marketing digital, en donde se
esclarezca la situacion de la que la organizacion va a partir y luego definir los
objetivos sobre los que se va a trabajar junto con la linea discursiva, la narrativa, los
canales, los tipos de contenido, el equipo, las métricas de evaluacion de resultados,
entre otros elementos: es decir que se planifican previamente todas las acciones

comunicativas comerciales a realizar en los medios digitales que se van a emplear.
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Finalmente, éste debe integrarse de forma tactica a los planes de identidad,
financieros, de produccion, de desarrollo organizacional y de otras areas de la
organizacion (Ferrell y Hartline, 2018).

Ferrell y Harline (2018, p. 17) sostienen que:

Una estrategia de marketing describe como la empresa cumplira con las
necesidades y los deseos de sus clientes. [...] Dicho de otro modo, la estrategia de
marketing es un plan para la forma en que la organizacién usara sus fortalezas y
capacidades para adaptarse a las necesidades y los requisitos del mercado. Una
estrategia de marketing puede estar compuesta por uno o mas programas de
mercadotecnia; cada programa consiste en dos elementos: un mercado o varios
mercados objetivo y una mezcla de marketing (lo que algunas veces se conoce
como las cuatro “P” de producto, precio, punto de venta y promocion). Para disefar
una estrategia, una organizacion debe seleccionar la combinacion correcta del(los)
mercado(s) objetivo y la(s) mezcla(s) de marketing, con el fin de crear diferentes

ventajas competitivas sobre sus rivales.

Es decir que se deben prever y esclarecer de manera planeada y sistematica los
productos a ofrecer, su precio, los procesos del servicio al cliente, el publico objetivo
que representa a los clientes potenciales su promocion y distribucidén, siempre con
el foco puesto en satisfacer la necesidad del target de la manera mas eficiente,

practica y eficaz posible

Para el caso de las microempresas en México y Latinoamérica, que puede distar

diametralmente de una empresa incluso mediana a nivel de presupuesto, estructura

y personal, Leslie Rios (2020; p. 69-70) propone en su tesis de maestria estructurar
un plan estratégico en 8 fases:

1) De analisis tecnoldgico de la empresa, justo como se realizé en el primer

capitulo de este trabajo. En este analisis deben considerarse si cuenta o no

con las siguientes herramientas. Y si cuenta con ellas, detectar en qué estado

se encuentran de mantenimiento y coherencia con su identidad: sitio web,
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blog, SEQO'!, area de marketing, redes sociales, email organizacional,
publicidad digital y estadistica web.

2) De analisis de mercado y del sector en que esta localizada la empresa. Con
esto debe construirse un buyer persona, que es una plantilla del cliente ideal
al que se debe dirigir toda la estrategia.

3) Concluir con un analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas) de toda la situacién organizacional del negocio.

4) Definicién de maximo 4 objetivos a nivel de identidad, SEO, Leads, Ventas y
retencion y fidelizacion de clientes. Rios propone trabajarlo con la
metodologia SMART'? (p. 70).

5) Disefar un plan de acciones a realizar para lograr los objetivos.

6) Definir los indicadores de rendimiento con los que se medira la estrategia.

7) Y definir los sistemas de monitoreo para la medicion de las acciones.

2.5.1.2 Productos y servicios

Un producto [0 servicio] es “algo que se puede adquirir a través del intercambio
[entre una marca u organizacion y un cliente o publico, en el caso comercial] para
satisfacer una necesidad o un deseo” (Ferrell & Hartline, 2018). En esta definicion
entran los servicios digitales, segun los autores, que son considerados intangibles
que de igual manera satisfacen necesidades a segmentos de personas particulares.
Y como todo producto es necesario que, ademas, ofrezcan una calidad superior en

comparacion con los de otras empresas que fungen como competencia.

11 SEQ, por sus siglas en inglés, es Searching Engagement Optimization, que “es la optimizacién de motores
de busqueda” para un sitio web (Figueroa, 2015; p. 167). La finalidad de esta herramienta es que la pagina
de la empresa aparezca en los primeros lugares de una busqueda en Google cuando se buscan productos o
servicios relacionados a los que ofrece, o cualquier cuestion relativa a su marca.

12 SMART es el acrénimo de una metodologia de definicién de objetivos que se caracterizan por establecerse
como (S)pecific o especificos, (M)esurable o medibles, (A)chiavable o alcanzable, (R)elevant o relevante y
(T)imely o en tiempo. Algunas agencias sustiyuyen Relevante por Realizable o Timely por Temporay o
temporales. La funcion de esta metodologia es evitar caer en ambigliedades a la hora de definir el punto al
gue se pretende llegar.
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2.5.1.3 Canales [de comunicacion] y redes sociales

El marketing digital, entonces, orienta la comunicacion entre la organizacion para
con sus audiencias por medio de canales ubicados en internet como lo son los sitios
web, apps o aplicaciones, las redes sociales o social media, (el email [marketing],
paginas de aterrizaje o landing page, entre otros (Figueroa, 2015).

En la literatura del marketing un canal, por definicion, segun la agencia HubSpot
(Samsing, 30 de abril de 2021), es todo aquel medio que una empresa utiliza para
establecer contacto con sus clientes o audiencias. La funcion principal de las redes
sociales es mantener el contacto oportuno con la comunidad de la marca, programar

contenidos organicos o pagados, como publicarlos y distribuirlos.

2.5.1.4 Contenidos: organicos y pagados

El contenido de redes sociales son las publicaciones dentro de éstas en los formatos
de video, imagen y/o textos. En cuestiones tacticas, existen dos tipos de
contenidos'® en el marketing de redes sociales: el contenido organico y el contenido
pagado. El que la organizacién o la marca produzca y publique imagenes, videos o
textos en sus canales socio-digitales y que con éste haga crecer su comunidad'
digital genera un alcance organico. Por su parte el alcance pagado se logra
mediante Campanas de Ads, las cuales, segun el blog Estrategias Digitales (s.f.)
son anuncios estrictamente publicitarios con los que, a través de ciertas

plataformas, se detalla una segmentacion especifica y se llega al publico objetivo.

Rubén Vazquez, en un articulo de la revista Forbes (2015) sostiene hay dos tipos

de contenidos organicos o que son propios de la marca:

13 Hay mas variaciones, como el contenido viral, pero por ahora nos sirven especificar las tipologias
mencionadas en el texto.

14 Las comunidades digitales son, o debiesen ser, clientes o clientes potenciales de sus productos o
servicios.
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e Contenidos informativos: que son aquellos que aportan los datos
necesarios para conocer una marca, asi como sus productos o servicios
e Contenido de valor: que se enfocan mas en expresar los valores de la
marca por medio de la emotividad, asi, busca conectar con sus

audiencias.

Para la produccion de contenidos se requiere de personal especializado que se
encargue de construirlos narrativa, textual, visual y/o sonoramente en cada uno de

los formatos existentes, bajo la linea discursiva establecida en la estrategia.

2.5.1.4.1 Formatos

Algunos diccionarios de alto prestigio explican el formato bajo esquemas en que lo
digital queda excluido. Por ejemplo, la tercera definicion de formato de la RAE dicta
“Conjunto de caracteristicas técnicas y de presentacidon de una publicacion
periodica de un programa de television o radio”. Sin embargo, esta definicién se
queda corta no solo para este trabajo, para el marketing o la comunicacién digital,

sino que esta incompleta para el mundo en que nos encontramos.

El diccionario Definicion ABC define el formato como “la coleccién de aspectos de
forma y apariencia que se emplean para distinguir una entidad de otra, en
escenarios analégicos y digitales” (Bembibre, enero 2009). En efecto, el formato
tiene que ver con la forma, mas que con el fondo. El mensaje es el fondo y el formato
es parte de la forma. O, dicho de otro modo, el mensaje es lo que se dice y la forma
(y en ella, el formato) es el como se dice.

En la comunicacion, los formatos son, basicamente, textos, imagen, video y graficos
animados o estaticos. En la imagen cabe tanto el disefio como la fotografia. En el
video cabe tanto el live action como las denominadas motion graphics o graficos

animados. En el marketing de contenido nos encontramos con producciones
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multimedia, donde un mismo mensaje puede estar construido en formato de video,

con texto, gifs, animaciones y hasta con hipervinculos'®.

2.5.1.4.2 Narrativas digitales

La narrativa es la forma en que algo es contado o la manera de contar algo, ya sea
una historia, un anécdota, hechos o ficciones, mediante distintos lenguajes
(Londofo, 2010). Autores como Scolari, Caridad y Moscoso que han profundizado
en las narrativas digitales. Segun Segado-Boj y Altamirano-Benitez (2019), las
bases para aquéllas estan cimentadas, a grandes rasgos, en los recursos
multimedia, hipermedia, asi como en el concepto de hipertexto.

El hipertexto es un conjunto de textos interconectados por nexos [electrénicos, o
bien, digitales] que conforman un solo texto o una obra en su totalidad: es la obra
partida en pequefas obras que juntas le dan sentido a toda la historia. La esencia

es que el lector la experimente como una historia no lineal, sino multilineal (p. 863).

Lo multimedia es “un sistema que utiliza informaciones almacenadas o controladas
digitalmente (texto, graficos, animacion, voz y video) que se combinan en el
ordenador para formar una presentacion unica” (Diaz, Catenazzi y Aedo, 1997, p21;
citado en Segado y Altamirano, 2019, p. 864). Lo que le da al usuario o espectador
un nivel de actividad alto, puesto que es este quien realiza la navegacion de la

informacion por los distintos formatos en que se le presenta.

Lo hipermedia es la combinacion del hipertexto con lo multimedia. Segado y
Altamirano se apoyan en Caridad y Moscoso para definir el hipermedia como “la
organizacion de la informacion textual, visual grafica y sonora a través de vinculos
que crean asociaciones entre informacion relacionada dentro de un sistema” (p.

865). Las estrategias de contenidos que usan muchas marcas e influencers tienen

15 Segln el blog rockcontent (22 de mayo de 2019), un hipervinculo es “una conexidn directa entre dos
espacios virtuales en el mundo digital”.
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una estructura hipermedia: suben, por ejemplo, una storie a Instagram donde
anuncian algo en algun sitio web o cualquier otro canal fuera o dentro de la red
social, y al hacer swipe up o tap’® dentro del enlace, nos lleva directamente a la otra
ubicacion digital.

Y uno de los términos mas trabajados en la academia es el de narrativa transmedia,
que, a saber, es la que nos ocupa para hablar de la produccién y publicacién de
contenidos para redes sociales en un plan de marketing, junto con el crossmedia.
La primera de este par nos “permite difundir mensajes (independientes) en diversas
plataformas con la finalidad de alcanzar diferentes audiencias” (p. 865). La narrativa
crossmedia se caracteriza por incrementar la participacién e interaccion de los
usuarios al ellos construir el mensaje mediante las distintas plataformas en las que

se encuentra.

Podriamos decir que el marketing de contenidos para social media es o puede ser
casi por esencia transmedia, crossmedia, hipertextual y por su puesto multimedia
en tanto que configuren un mensaje en su totalidad mediante contenidos distribuidos
en distintos canales que estén interconectados entre si. Ese mensaje, el texto
completo, podriamos afirmar que es la estrategia en si misma o incluso el relato de
la marca. O, dicho de otra forma: el relato de marca y su discurso, se construye
mediante la estrategia de contenidos en los distintos canales en que se publiquen.
De ahi la importancia de pensar la comunicacién mercadologica digital en estos

términos.

16 | as stories es la forma coloquial de llamar a las Instagram Stories, que son los contenidos interactivos en
forma de texto, video o imagen que duran 24 horas dentro de la plataforma. Es una seccion dentro de
Instagram. El swipe (up, left, right, down) es la acciéon de mover el dedo de un lado a su opuesto (arriba
abajo, izquierda a derecha o viceversa, en ambos casos) presionando levemente la pantalla de un dispositivo
movil; esto generalmente se usa para hacer una accién de avanzar dentro del navegador, o conocer nuevos
contenidos o conectar a algun enlace dentro del contenido. El Tap es el equivalente al click en el mouse,
pero en el dispositivo mavil.
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2.5.1.5 Interaccion

La interaccion es parte del proceso comunicativo y es a través de ella en que se
relacionan los sujetos en el proceso comunicativo. Carmen Gonzélez (2017),
cuando explica el enfoque psicologico-social de la interaccion, la enuncia como “la
accion reciproca de comportamientos entre individuos al relacionarse, teniendo en
cuenta el contexto en que lo hacen”. La Escuela de Palo Alto, por su parte,
argumentaba que la comunicacion se configura esencialmente en procesos de

interaccion y de relaciones (2017).

La esencia de la interaccion en lo digital tiene que ver con procesos de experiencia
y con el concepto de la interactividad, la cual, segun Bettini (1995, citado en
Estebanell, 2002), es el proceso en el que el hombre se relaciona con la maquina:
este proceso se despliega en las interfaces (digitales y virtuales) y es ahi en donde
sucede la interaccion (Scolari, 2008, p. 94).

En el marketing, las interacciones y la interactividad de los usuarios se ubican, hasta
cierto punto, dentro los procesos de recepcidon de los mensajes y podria definirse
como el conjunto de acciones que una audiencia lleva a cabo para interactuar con
una marca o cualquier productor de algun contenido publicado en medios digitales
(Tran y Adame, 2019).

Las interacciones en redes sociales fungen también como métricas que se pueden
medir para evaluar el alcance y el éxito de una estrategia de marketing y
técnicamente se le denomina social media engagement. Esas estadisticas estan
relacionadas a los contenidos que se publican en plataformas como Facebook
Business, Instagram, Youtube o WordPress. Podriamos enlistarlas, agrandes
rasgos, como:

e [Likes o reacciones

e Seguidores o followers

e Shares o contenidos compartidos (por los usuarios)

63



e Comentarios

o Retweets

e Clicks en enlaces

e Impresiones o alcance del contenido

e Saves o guardados (en el caso de Instagram)

Generar interacciones de los usuarios con el contenido que una marca publica en
redes sociales es clave para el éxito de una estrategia, puesto que ello genera
conversacion, la conversacion genera trafico en los canales de la organizacion y el
trafico le brinda exposicion, tanto a la marca como a sus productos o servicios. Lo
anterior, evidentemente, aumenta las posibilidades de llegar a nuevos clientes e

incrementar las ganancias de la empresa.

2.5.1.6 Audiencias en el marketing digital

El término audiencias quiza es de los mas polémicos en la academia por lo poco
que verdaderamente sabemos de ellas y de sus procesos de recepcion. Por lo
pronto nos limitaremos a abordarlo con fines practicos enfocados a lo que a este
trabajo atafie: el ambito publicitario; en el que se podria definir a las audiencias
como “potenciales consumidores de los productos y servicios publicitarios en los

medios, y a las que hay que convencer de sus bondades” (Orozco, 1997, p. 27).

Para reducir los niveles de incertidumbre con respecto al éxito que pueda tener una
estrategia de marketing, es necesario segmentar el mercado en grupos de personas
relativamente homogéneas a los que la organizaciéon quiera dirigirse (Ferrell y
Hartline, 2018; p. 129). Esos grupos, por supuesto, suponen ser los clientes
potenciales de los productos o servicios que se ofrecen.

Sobre la audiencia a la que deberia dirigirse una determinada marca con su

respectiva comunicacidén publicitaria, es indispensable primero esclarecer las
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necesidades que satisface el producto o servicio que se ofrece y, por consiguiente,

hacer la segmentacion mas conveniente (pp. 128-134).

Las audiencias se esclarecen con estudios de mercado cualitativos y/o cuantitativos

que nos tienen que dar como resultado la segmentacion de éstos o la creacion de

un buyer persona, que es “una representacion semificticia de tu cliente ideal,

elaborada a partir de estudios de mercado y datos reales sobre tus clientes

existentes (HubSpot, s.f.). Hay diversas plantillas que proporcionan agencias de

marketing internacionales como la misma HubSpot, Hootsuite o Cyberclick. Estas

plantillas varian en la cantidad de datos que requieren.

Jorge Pérez (2017) argumenta que la segmentacion debe atender los mensajes que

se le envia en la estrategia y que, maxime al desemperio evaluado de la estrategia,

el publico objetivo no es definitivo, sino que puede ir replanteando en el camino. Sus

caracteristicas principales deben ser las siguientes (p. 21):

Nivel socioeconomico

Edad y sexo

Nivel educativo y cultural

Residencia

Perfil psicolégico

Experiencias culturales, sociales, familiares
Preferencias politicas

Género y orientacion sexual

Papeles que desempefia en la sociedad y en sus instituciones
Lengua o idioma

Pertenencia a grupos minoritarios

Dotacion tecnoldgica personal, familiar y comunitaria
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2.5.1.7 Key Performance Indicators (KPI’s)

Necesitamos contar con herramientas de medicion de resultados para evaluar el
éxito de una estrategia y de cada una de sus tacticas. Como nos decia Pérez, deben
establecerse desde que se disefia la planeacion estratégica sistemas de monitoreo
y métricas de rendimiento especificos; ya con estos datos se pueden hacer ajustes
al plan de trabajo.

Segun el Manual de marketing digital creado por la Vicepresidencia de la Republica
Dominicana (2017), para monitorizar la estrategia, la marca necesita hacer una
escucha activa de lo que las audiencias y usuarios dicen y necesitan sobre distintos
aspectos relacionados a ésta. Desde sus productos, la competencia, su servicio y
hasta de la marca misma. Asi, proponen considerar tres escenarios en donde se
necesitan monitorizar los datos (pp. 334-335):
e Sobre el sector o la industria a la que pertenece la organizacion, buscando
palabras clave relacionadas a sus actividades y a su esencia
e Sobre la marca en si misma. Es importantisimo saber qué se dice de ella,
conocer la experiencia de los clientes, y, por supuesto, el rendimiento de sus
acciones comunicativas (sus posts y todas las interacciones que generan o
que les falta generar).
e Sobre la competencia: vigilar sus estrategias de venta y comunicativas, sus
niveles de reputacién, lo que se dice de ella.
e Sobre influencers que se puedan convertir en aliados y representantes de la

marca

Algunas de las herramientas para medir el alcance de un plan de marketing de social
media, segun Stephanie Figueroa (2015), son:

e Google Analytics

e Google Alerts

e Social Mention

e People Browser

66



e HootSuite

A las anteriores, haria falta afadirles las mismas métricas que arrojan por su cuenta
redes sociales como Youtube, Facebook Business, Instagram Business y TikTok,

para el marketing de contenidos y las campafas de Ads.

2.6 Equipos de trabajo

En términos de comunicacion organizacional, Arturo Rocha en su tesis de
licenciatura argumenta que todo trabajo comunicativo requiere por consiguiente de
un equipo al que denomina como las “necesidades intelectuales para la
comunicacién organizacional” (2013, p. 123). Con base en ello, propone un modelo
de equipo de trabajo general para llevar a cabo la comunicacion estratégica de una
organizacion en donde incluye un:

e Director

e Estratega

e Productor de contenidos

e Community manager para social media

e Disefiador/a grafico/a

Tomaremos su modelo como referente para el disefio de uno propio mas reducido,
al que denominaremos Equipo minimo de trabajo de marketing de contenidos,
seccionado en tres puestos distintos, a causa del reducidisimo presupuesto con el
que cuentan muchas de las micro y pequefias empresas del pais. Este equipo lo
condensaremos a tres elementos clave:

e Director o estratega de comunicacion

e Content producer/editor

e Community manager o gestor de comunidades (digitales)
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2.6.1 Director o estratega de comunicacion

El coordinador es quien se encargara de organizar de manera ordenada, planeada
y metodoldgica, tanto las acciones que emprenderan cada uno de los integrantes
del equipo como la estrategia comunicativa en si. En el modelo que Rocha proponia
(pags. 123-125), es quien realizara tareas de director, pero también de estrategia:
sera el encargado de disefar el concepto estratégico con el que se trabajara la
comunicacion de la pyme o micronegocio. Sera también quien mantenga la relacion

mas directa con el cliente o el director de la organizacion.

2.6.2 Content producer/editor

Content producer o content editor es el nombre que dan a un puesto especifico en
muchas de las empresas hoy en dia. Este miembro sera el encargado de la
produccion de los contenidos multimedia que configuraran el total de la estrategia.
Del modelo de Rocha (pp. 125 y 126), aqui se condensa al disefiador y al productor
de contenidos, por lo que el perfil para esta posicion es el de un disefador grafico,

un profesional de la comunicaciéon o un productor audiovisual/visual.

2.6.3 Community manager

Por ultimo, enlistamos a uno de los puestos tacticos mas solicitados en el mercado
con el paso del tiempo y también de los conceptos mas populares por la sociedad
en general (y de los mas vulgarizados, por ende). El community manager o CM en
este trabajo es el equivalente al social media manager que propone Rocha (pp. 125
y 126).

Hay mucha confusién entorno a quién es el CM y qué debe hacer, pero nos

limitaremos a definirlo como “el enlace entre la empresa y la comunidad a través de

medios digitales” (Mejia, 2013). Es quien gestiona las redes socio-digitales de la
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compainia, asi como el autor de las interacciones con los clientes de sus productos

o servicios y de sus audiencias en general.

El equipo minimo de comunicacién y marketing

En el paupérrimo de los casos, el CM y el estratega podria ser la misma persona a
su vez que se apoye de un productor de contenidos o, por el contrario, otra
alternativa de equipo es que el CM y el editor de contenidos sean la misma persona,
quien apoyaria con las acciones tacticas al estratega o director de comunicacion.
Reitero, esto en el caso de que el equipo se reduzca a dos personas solamente por
cuestiones de presupuesto, pero no es lo ideal.

2.7 Modelo conceptual

De tal suerte que el trabajo de comunicacion para la Alianza certificadora ITeam se propone
ser analizado y desarrollado bajo el esquema conceptual desarrollado en la siguiente

pagina:
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llustracion 13. Marco conceptual del presente trabajo

Comunicacién

Comunicacién
interna

Comunicacién
Organizacional

Comunicacién
externa

Marco conceptual

Identidad
Corporativa

Imagen Corporativa

Imagen digital

Documentos

Corporativos

Mercadotecnia /
Marketing

—— Marketing Digital

deF Manual de Identidad
Corporativos Gréfica
Plan de Marketing digital
Objetivos SMAR.T.
|
y técticas Ci i ganie

| |
| |

Formatos Contenido pagado
|

Canales

|

Equipo minimo de
marketing

Presupuesto

Nota: Elaborada por Alexis Ruiz (2022)
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3 Diagnéstico de la comunicacion de la Alianza

ITeam
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El tercer capitulo comprendera la realizacion del diagnodstico de la comunicacion, el
marketing y la imagen digital de la alianza iTeam en la ultima semana de septiembre
2021, con el objetivo general de conocer la posicion competitiva en la que se
encuentra en el mercado como en el entorno digital. Para ello es necesario
identificar las las ventajas y desventajas que presenta a nivel de negocios y de

comunicacion.

En el ambito empresarial, lo indispensable a tomar en cuenta es el valor agregado
de sus servicios en tanto que con estos se definen, en buena medida, sus ventajas
frente a la competencia. También conocer con el mayor detalle posible sus objetivos
de negocio en pos de alinear a ellos los objetivos de comunicacion y de marketing.

En el otro sentido, el comunicativo, el diagndstico estara seccionado en dos partes:
la comunicacion interna y la comunicacion externa. Debido a las condiciones
descritas en el primer capitulo, se enfocara el analisis interno a la identidad
corporativa, a los documentos intenros con los que cuenten y a su proyecto de
empresa (en su concepto, sus servicios y sus objetivos); mientras que en la parte
externa se analizara en funcidon de sus acciones de comunicacion e imagen digital,

tomando en cuenta el factor mercadolégico

Con base en ello, se esclareceran las caracteristicas generales de la propuesta de
intervencidn con la que se buscaran solventar las faltas de la alianza para dar paso
al ultimo capitulo de este trabajo, que sera la propuesta de comunicacion a manera

de estrategia y detallada en sus tacticas y requerimientos.
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3.1 Planteamiento del problema

La misma Alianza iTeam es un proyecto con caracteristicas empresariales que
desde 2019 comenzd a brindar servicios de certificacion de metodologias en
Desarrollo Organizacional y Gestion del Cambio o Change Management mediante
el uso de sus propias herramientas virtuales unicas como propuesta de valor. Sin
embargo, no cuentan con una estrategia comunicativa para la difusion publicitaria

de sus servicios, como tampoco para la alianza en si.

Si es cierto que cuentan con el alto valor agregado que argumentan, que es la
cualidad vanguardista a nivel nacional y regional de sus sistemas virtuales, en teoria
la promocion y mercadotecnia hecha tendria que resaltar semejantes atractivos. El
contar con productos aparentemente pioneros y construido a partir de herramientas
de programacion es lo que

3.2 Objetivos

3.2.1 General

Desarrollar un plan de comunicacién para una alianza certificadora en desarrollo
organizacional que abarquen estrategias y acciones para la definicion de
la identidad corporativa, asi como de marketing digital para la promocion de sus

servicios

3.2.2 Particulares

1. Identificar a la competencia directa e indirecta acorde a la informacién disponible
en la web mediante motores de busqueda

2. Analizar a la competencia directa de forma general respecto de los grados:
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a. Imagen digital
b. Mercadotecnia y publicidad digital
3. Analizar la comunicacion de iTeam en tres categorias:
a. ldentidad corporativa
b. Imagen Corporativa Digital
c. Mercadotecnia y marketing digital
4. Identificar las necesidades comunicativas del proyecto mediante métodos de
analisis especificos.
5. Disefiar una propuesta de intervencion para la resolucion de las necesidades de

la alianza

3.3 Metodologia

La metodologia para el analisis estara compuesta de técnicas de investigacion
cuantitativa como documental para hacer la recoleccion de datos y luego la

descomposicidn analitica de los mismos.

Las categorias de estudio estan conformadas por el marco conceptual expuesto en
el capitulo dos de este texto. No obstante, ya que el diagndstico esta enfocado a la
Comunicacion Organizacional de la Alianza ITeam, los conceptos en torno a los
cuales se desarrollara el analisis son:

¢ Identidad Corporativa

e Imagen Corporativa

e Marketing Digital

o Narrativas multimedia, servicios, productos, canales, interacciones,

métricas o KPI's, campafas pagadas y contenidos organicos.

De tal suerte que el desglose metodologico de recopilacion y analisis de datos de la

comunicacion corporativa de la organizacion correspondiente es el siguiente:

74



Categoria de
analisis

Tabla 1. Metodologia de Diagndstico

Objetivo

Técnicas de

investigacion

Instrumentos de recopilacion

y analisis de datos

Identidad

Corporativa

Imagen

Corporativa

Marketing
Digital

Diagnéstico
de
comunicacién
organizacional

Identificar la esencia de la Alianza
ITeam, mediante una descripcion
detallada de la organizacién y de su
entorno

Analizar la coherencia entre los
estimulos emitidos por la
organizacion y su identidad
corporativa

Identificar las keywords para
fundamentar la estrategia de
marketing

Identificar a los competidores de la
Alianza ITeam

Evaluar los resultados de las
acciones de marketing previamente
realizadas por la organizacién
Identificar las ventajas y
desventajas competitivas
Examinar la comunicacién
organizacional actual de ITeam

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

3.3.1 Técnicas de investigacion

Entrevista
estructurada con
uno de los
consultores
aliados
Analisis de
contenido

Investigacion de
datos

Analisis de
contenido

Identificacion de
métricas

Analisis
comparativo
Analisis FODA

Lista de preguntas

Lista de observaciones

KeywordTool

Lista de resultados mediante
motores de busqueda
Listas de resultados mediante

Tablas Comparativas

Matriz de Doble entrada

La informacion disponible en los canales digitales que poseen la organizacion y sus

actores, al igual que la informacién disponible sobre sus servicios de certificacion,

en complemento con sus acciones comunicativas previas, son los elementos que

formaran la investigaciéon documental. En otras palabras, se analizaran los aspectos

comunicativos de iTeam disponibles en internet. Estos elementos son:

La cantidad de canales digitales, contenidos,

empleados hasta el momento.

El sitio web de iChange.mx.

narrativas y formatos

Contenidos relacionados al proyecto en la pagina de la INESPO.
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e Publicidad de sus servicios disponible.

e Resultados en la web en torno a la empresa, sus resultados y sus servicios.

Lo mismo se aplicara a la informacion existentes en los canales digitales de las
organizaciones que fungen como competencia de iTeam, solo que de una manera
mas general y centrada en la parte de marketing e imagen digital. Pero antes de
ello, dado que aun las desconocemos, emplearemos a Google, el principal motor de
busqueda'’, como herramienta para la identificacion de éstas y el posterior andlisis

de su comunicacion.

La identificacion de la competencia se determinara acorde a los siguientes términos:

e Que sea una organizacion de cualquier indole (institucion, universidad,
empresa, publica o privada) del giro corporativo-organizacional.

e Que la organizacion ofrezca servicios de certificacion sobre desarrollo
organizacional y/o gestion del cambio.

¢ Que sus certificaciones estén disponibles en modalidad online a distancia y/o
gue puedan tomarse de manera presencial en México.

e E| tamafio de la organizacion no es un factor para considerar siempre y
cuando cumplan con los tres parametros anteriores.

e Que las organizaciones sean hispanohablantes o tengan una seccion

hispanohablante al menos para sus servicios de certificacién.

Para lo cuantitativo de igual manera usaremos como herramientas distintos motores
de busqueda por medio de la insercién de palabras/frases clave y hashtags
generales referentes al giro de la empresa, que es el desarrollo organizacional y la
gestion del cambio. Esta ruta nos ayudara a explorar dos asuntos: 1) las busquedas

mas frecuentes relativas al sector y los servicios especificos mencionados y 2) la

17 Los motores de busqueda, segln el blog especializado en temas digitales, Rockcontent, son mecanismos o
programas que distribuyen de forma organizada todos los datos de la red subidos por sus propios usuarios.
Estos motores funcionan a través de Keywords o palabras clave que fungen como facilitadores en la
busqueda de informacion.
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manera en que las personas redactan en los motores de busqueda, o lo que es lo

mismo, las palabras o términos mas usados por los usuarios.

Los motores particulares de busqueda que tomaremos para nuestro diagndstico
son:

e Buscador de Google

e Buscador de Facebook

e Buscador de LinkedIn

e Keyword Tool en sus distintas secciones

El objetivo es recopilar la cantidad de datos suficiente con la que, una vez
analizados, podamos orientar la propuesta de intervencién, en funcion de las
necesidades que a la empresa le genera su contexto digital. Esta recopilacion
constara de los hallazgos obtenidos cuando ingresamos palabras y frases clave o

hashtags relacionados a los servicios que la empresa ofrece

La seleccion de palabras y frases clave esta basada en el uso de los distintos
términos referentes a los servicios que ofrece la empresa, al giro y sector al que
pertenecen y al pais al que pertenece la organizacion. A continuacion, se enlistan

cada una de ellas.

Palabras o frases clave

Desarrollo organizacional:

e Desarrollo Organizacional en México

e Consultora en desarrollo organizacional México
e Certificacion

e Certificacion en desarrollo organizacional

e Certificacion organizacional

e Cursos de desarrollo organizacional
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e Diplomados de desarrollo organizacional
e Capacitacion desarrollo organizacional
e Desarrollo

e Desarrollo organizacional

Gestion del cambio:

e Gestion del cambio

e Gestion en México

e Consultora en gestion el cambio

e Cursos de gestion del cambio

e Certificacion gestion del cambio online
e Certificacion gestion del cambio México
e Diplomados gestion del cambio

e Capacitacion en gestidon del cambio

e Gestion de / Gestion del

3.3.2 Métodos de recoleccién de datos y de analisis de resultados

El analisis se desarrollara en funcidon de conocer la situacién actual de la empresa
a nivel de mercado y en el entorno digital. Esto mediante matrices y esquemas de

comparacion con su competencia.
Los métodos de recoleccion de datos constaran de matrices de doble entrada con

las siguientes caracteristicas (la cantidad de columnas puede variar acorde al medio
digital y su sistema de busquedas de informacion):
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Tabla 2. Método de recoleccion de Keywords/Hashtags

Nombre del motor de busqueda

Tags / hashtags

Seccion o buscador 1

Secciodn o buscador 2

Seccioén o buscador 3

Palabra/frase clave o

De 4 a 8 resultados

De 4 a 8 resultados

De 4 a 8 resultados

hashtag 1
Palabra/frase clave o De 4 a 8 resultados De 4 a 8 resultados De 4 a 8 resultados
hashtag 2
Palabra/frase clave o De 4 a 8 resultados De 4 a 8 resultados De 4 a 8 resultados
hashtag 3

Palabra/frase clave o
hashtag 4

De 4 a 8 resultados

De 4 a 8 resultados

De 4 a 8 resultados

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Cada matriz estara adaptada a cada motor de busqueda con sus particularidades.

Esto es lo que nos obligara a hacer variaciones en la cantidad de secciones o

buscadores, como en la cantidad de resultados.

Respecto de la identificacion y analisis de la competencia, también se emplearan

matrices de la misma indole, pero lo que cambiara evidentemente es el contenido.

Aqui el analisis de la imagen, su mercadotecnia y presencia digitales sera medida

en contraste con la de iTeam en funcion del nivel de estrategia que presenten:

1. Alta: cuando tienen un trabajo comunicativo estratégico sofisticado y bien

implementada

2. Medio: cuando su comunicacioén esta trabajada, pero tiene areas de mejora

notorias

3. Bajo: cuando cuentan con algunas acciones aleatorias y esporadicas de

comunicacion pero que deduce que no fueron hechas de manera estratégica

4. Nulo: cuando no tienen presencia en redes o, la tienen, pero ya no hay ninguna

accion comunicativa desde enero de 2020 a la actualidad.

El nivel de la estrategia tiene que ver con parametros de imagen digital (la armonia

entre sus contenidos visuales, los tipos de contenido y sus narrativas, la informacion

de la empresa y su identidad, su mercadotecnia como elemento constructor de la
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imagen intencional) y con los resultados de su mercadotecnia (en el nimero de
seguidores, la cantidad de interacciones que generan, la frecuencia de sus
publicaciones, comentarios de su comunidad pidiendo informacion sobre sus

servicios, los resultados visibles de sus campanas, etc.).

El modelo matricial para la recopilacién de datos generales de comunicacion es el

siguiente:
Tabla 3.Método de anélisis de la competencia
Analisis de la competencia
Organizaciones Imagen digital Mercadotecnia digital
Organizacion 1 Alta/Media/Baja/Nula Alta/Media/Baja/Nula
Organizacion 2 Alta/Media/Baja/Nula Alta/Media/Baja/Nula
Organizacioén 3 Alta/Media/Baja/Nula Alta/Media/Baja/Nula

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

3.4 Analisis general de la empresa

Una vez especificada la metodologia de investigacion, pasaremos al analisis formal
de la comunicacion de iTeam, de su competencia y del sector en que se instaura en
pos de identificar sus ventajas y desventajas competitivas, como sus fortalezas,
debilidades, areas de oportunidad y la amenazas que le competen.

3.4.1 Posicidén actual de la alianza en el mercado y en el entorno digital

iTeam acaba de insertarse en el mercado hace dos anos (en 2019) mediante el
primero de sus servicios de certificacion mencionados anteriormente. En este
sentido su aparicion es relativamente reciente. Por lo que su presencia en el entorno
digital resulta aun muy nueva debido a la falta de inversion en publicidad y

marketing.
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3.4.2 Analisis de la data del rubro organizacional

Buscador de Google

Esta de mas mencionar la supremacia de Google ante todos los motores de

busquedas que le compiten. Cuando escribimos algo en el espacio de redaccion,

automaticamente nos despliega un listado de sugerencias que complementan la

redaccion de nuestra busqueda. Esas sugerencias funcionan en dos ejes: el primero

es que las sugerencias aparecen acordes a lo escrito y lo segundo es que aparecen

también las opciones mas buscadas por los internautas.

Este es la primera fuente de datos que tomaremos en nuestra matriz, mientras que

la segunda la conforman las opciones que aparecen en la parte mas baja de la

interfaz cuando la busqueda ha sido realizada, el espacio de busquedas

relacionadas. Estas dos fuentes nos ayudaran a saber como es que los usuarios

redactan y realizan sus busquedas en Google.

Tabla 4. Recoleccion de datos de Google

Frase clave Sugerencias del buscador Busquedas relacionadas
Certificacion - certificacion gestion del cambio - certificacion prosci
gestion del - certificacion gestion del cambio - curso de gestion del cambio gratis
cambio organizacional - certificacion change management

- certificacion en gestién del cambio mexico

bogota - certificada en change management
Curso - curso desarrollo organizacional gratis | - curso de desarrollo organizacional
desarrollo - curso desarrollo organizacional unam | online

organizacional

- curso desarrollo organizacional chile
- curso desarrollo organizacional online
- curso desarrollo organizacional y

gestion del cambio

- temario curso desarrollo
organizacional
- certificacion en desarrollo

organizacional

81




gestion del

cambio

- gestion del cambio organizacional

- gestion del cambio curso

- gestion del cambio en una empresa
- gestion del cambio que es

- gestion del cambio diplomado

- gestion del cambio definicion

- gestion del cambio ejemplos

- gestion del cambio sst

- programa gestion del cambio

- gestion del cambio curso

- procedimientos gestion del cambio

certificacion en
desarrollo

organizacional

Ninguna sugerencia

- cursos de desarrollo organizacional
gratis

- curso desarrollo organizacional

- la consultoria en la certificacion del
talento...

- diplomado en desarrollo

organizacional online

curso online - de videojuegos --
desarrollo - organizacional gratis
- web
- organizacional
- aplicaciones multiplataforma
change - change management curso - change management examples
management - change management process - organizational change management

- change management espaiiol
- change management methodology
- change management institute

- change management certification

- change management curso
- change management certification

- change management tools

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Buscador de LinkedIn

Para Linkedln se realiz6 una busqueda de hashtags que aparecen en las

publicaciones de los usuarios. Se usaron términos relacionados al sector en

cuestién y agregamos los cinco hashtags mas relevantes que aparecieron acorde a
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la busqueda. Hay algunas palabras que se escribieron incompletas con la intencion

de que salieran la mayor cantidad de resultados relevantes posibles. Los hallazgos

fueron los siguientes:

Tabla 5. Recoleccion de datos de LinkedIn

Hashtag

Resultados

#certi

. #certificado

. #certificacion

. #certificaciones

. #certificados

. #certificadodigital

#gestion

. #gestiondeproyectos

. #gestiondelcambio

. #gestion

. #gestiondelconocimiento

. #gestionar

#curso

. #cursovirtual

. #cursogratis

. #cursosgratuitos
. #cursoonline

. #curso

#capacita

. #capacitacién

. #capacitate

. #capacitaciones
. #capacitacion

. #capacitador

O O B~ WO DN 2 N O WO N =200 O 0N =200 & ODN -

. #capacitar

7. #capacitacionempresarial

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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Buscador de Facebook

En Facebook la busqueda de datos se realizé por medio de su buscador general

con la insercion de palabras clave relacionadas a iTeam y se recopilaron los

resultados que la plataforma lanza para completar la busqueda. Los hallazgos

fueron los siguientes:

Tabla 6. Recoleccion de datos de Facebook

Palabras clave

Resultados

desarrollo organizacional

- Desarrollo organizacional

- desarrollo organizacional pdf

- Desarrollo organizacional y Capacitacion
- desarrollo organizacional y humano

- desarrollo organizacional fca

- LAP Desarrollo organizacional (empresa)

gestion del cambio

- Gestion del Cambio (agencia consultora)

- Gestion del cambio empresarial (educacion)
- gestion del cambio juan Ferrer

- gestion del cambio organizacional

- consultoria en gestidon del cambio

organizacional

iteam

- ITEAM (servicio comercial)

- ITEAM (Empresa de inernet)
- iteam girl

- iteam video

curso desarrollo

- curso desarrollo web

- curso desarrollo inmobiliario

- cuso desarrollo organizacional
- curso desarrollo personal

- curso desarrollo humano

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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Keyword Tool

Keywords Tool es una herramienta virtual que sirve para encontrar las palabras

clave mas usadas o que mas trafico generan en algunos canales digitales como

Google, Twitter, Amazon, Play Store, Instagram y otros. Algunas aclaraciones antes

de la recopilacion de datos:

1.

La recopilacion de datos de esta plataforma se esta llevando a cabo a finales
de septiembre de 2021. Es importante aclararlo porque probablemente los
resultados que aparezcan sean distintos en unas semanas 0 meses aun
usando las mismas palabras o términos clave.

Con Google y YouTube, agregaré maximo cinco de los resultados que sean
de mayor utilidad para este trabajo y el numero en que se enlisten sera en el
orden descendente en que aparecen en el listado de resultados.

A diferencia de Google y YouTube, con Instagram no muestra titulos de los
posts, lo que arroja son los hashtags mas utilizados acorde al término escrito.
Por lo que, con esta red social, si recopilaré los cinco hashtags que aparecen
hasta arriba® junto con la cantidad de posts que los han implementado.

Los hallazgos se redactaran tal cual aparecen en los resultados de las
busquedas puesto que es la manera natural en que redactan los usuarios en
los motores de busqueda sefalados.

En cada red social o plataforma dentro de Keyword Tool las palabras o frases
clave son diferentes debido a la funcion que cada una tiene y a que los titulos,
copys o textos de sus contenidos se escriben diferente en algunos casos.

Los resultados se muestran en la siguientes paginas.

18 Esto debido a que en el uso de la versidn gratuita de Keyword Tool solo permite ver el nimero de posts de
maximo seis de los hashtags que arrojan los resultados.
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Tabla 7. Recoleccion de datos de Keyword Tool: Google

Palabra clave

Google

Desarrollo

organizacional curso

1. curso desarrollo organizacional gratis

2. curso desarrollo organizacional unam

3. curso desarrollo organizacional chile

4. curso de desarrollo organizacional online

13. curso desarrollo organizacional y gestion del cambio

Gestion del cambio

1. gestion del cambio curso online

curso 2. gestion del cambio organizacional curso
3. curso gestion del cambio gratis
10. curso online de gestion del cambio
Consultora 1. consultoria desarrollo organizacional mexico
Desarrollo . consultores de desarrollo organizacional

Organizacional

. consultorias en desarrollo organizacional

Desarrollo
organizacional en

México

3

4

7. consultora en desarrollo organizacional

2. desarrollo organizacional en mexico historia

4. desarrollo organizacional en mexico y latinoamerica
7. consultoria desarrollo organizacional mexico

11. desarrollo organizacional en mexico actualmente

14. desarrollo organizacional en mexico 2020

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Tabla 8. Recoleccion de datos de Keyword Tool: YouTube

Palabra clave

YouTube

Desarrollo

organizacional

1. desarrollo organizacional en una empresa
3. desarrollo organizacional recursos humanos
4. desarrollo organizacional en mexico

6. desarrollo organizacional administracion

15. desarrollo organizacional como se aplica

Gestion del cambio

2. gestion del cambio organizacional y resistencia al cambio
10. gestion del cambio curso
11. gestion del cambio curso practico

12. gestion del cambio curso online

86




3. gestion del cambio ejemplo
Organizacional 1. organizacional de una empresa
3. organizacional psicologia
6. cultura organizacional
7. comportamiento organizacional
8. desarrollo organizacional
Change 1. change management espariol
management 3. change management process
6. change management interview cuestions
9. change management que es
Tabla 9. Recoleccion de datos de Keyword Tool: Instagram
Hashtag Instagram No. de Posts
Desarrollo 1. #desarrolloorganizacional 1. 36,239
organizacional | 2. #desarrolloorganizacionalyhumano 2.748
3. #desarrolloorganizaciénal 3. 131
4. #ddesarrolloorganizacional 4.2
Gestion del 1. #gestiondelcambio 1. 20,970
cambio 2. #gestiondelcambio 2.7,397
3. #gestiondelcambioenpositivo 3. 251
4. #gestiondelcambioorganizacional 4. 34
5. #gestiondelcambiopsicologico 5.115
Organizacional | 1. #psicologiaorganizacional 1. 135,012
2. #culturaorganizacional 2. 85,695
3. #coachingorganizacional 3. 53,505
4. #climaorganizacional 37,982
Certificacion 1. #certificacion 1.121,295
2. #certificaciones 54,897
3. #certificacioninternacional 22,052
Consultoria 1. #consultoria 188,330
2. #consultoriadeimagen 1,690,302
4. #consultoriaonline 964,781
Servicios online | 1. #serviciosonline 14,951
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Capacitacion 1. #capacitacion 1. 621,068
2. #capacitaciononline 2.57,105
3. #capacitaciones 3. 393,521
4. #capaciacionesonline 4.16,444
5. #capacitacionesadistancia 5. 3,143

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

3.4.3 Ildentificacion y analisis general de la competencia

Acorde a los resultados obtenidos, la competencia de iTeam son consultoras o
agencias respectivas del giro corporativo, particularmente dedicadas a los recursos
humanos (RRHH), al desarrollo organizacional o al area de las comunicaciones
internas.

3.4.3.1 Competencia Directa

Consultoras de Desarrollo Organizacional en México:
e LAP. Desarrollo Organizacional

e Change americas

Certificaciones en Desarrollo Organizacional
e Genius IT Training
e ADPH Group

e Fundacion de Investigacion para el Desarrollo Profesional (FINDES)

Change Managment o Gestion del Cambio
e 360 Talent & Business Development
e Prosci

e Alpha Consultoria
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3.4.3.2 Competencia Indirecta
Certificaciones:
e Ochouno

e CN consulting

Consultoras de Recursos Humanos

e MiICTalent
e Acensblue
e Randstat

Comunicacion corporativa:
e Intrategia
e PixelWindow

e Dextera

3.5 Comunicacion corporativa de la alianza

3.5.1 Identidad corporativa

El problema de su identidad corporativa esta en el concepto o, mejor dicho, en la
falta de definicion del concepto. Esto quiere decir que, si bien ellos se describen
como una alianza y no como una empresa, ofrecen servicios como cualquier
empresa lo hace. Consecuentemente, en tanto que no se definen como tal, no existe
un Manual de Fundamentos o cualquier Justo Villafafie, sugiere indispensables para
definir la esencia de la organizacion y su vision empresarial. O lo que es lo mismo,
hacen falta documentos corporativos que delineen el ser de la organizacién para

que pueda diferenciarse de las demas.
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Al no haber una mision, puede causar problemas en la conformacion del camino a
andar por parte del proyecto ni tampoco queda claro adénde buscan arribar como
negocio. Al no esclarecerse una vision, no hay claridad del ideal en que quiere
convertirse a futuro. Y con la falta de valores es complicado delimitar las formas en

que la empresa actuara frente a todas sus audiencias e incluso para si misma.

Cuando la identidad de una marca no esta bien definida, se vuelve de lo mas
complicado gestionar su imagen y por ende su publicidad para que los publicos y
sus clientes puedan diferenciarla de otras marcas. Ademas de que incluso puede
causar desconfianza. Todo ello, en consecuencia, afectara inevitablemente la
rentabilidad del negocio cuando se busque ampliar la cartera de clientes e

incrementar ganancias.

Relacionado a ello, ademas, ya hay algunas organizaciones que se identifican como
iTeam en la web, aunque no cuentan con el simbolo de marca registrada en sus
logotipos (®). Uno de ellos es el Instituto de Telecomunicaciones y Aplicaciones
Multimedia (iTEAM) que, segun la descripcion en su sitio web oficial’®, se definen
como un centro de investigacion perteneciente a la Universitat Politécnica de
Valéncia (UVPV), en Espana, en donde desarrollan actividades de investigacion,

desarrollo e innovacion referentes a las TIC.

Existe también otro sitio web de un proyecto llamado Integra ITeam que es el
nombre de uno de los programas de equipos derivados de Integra IT, una empresa
mexicana con 15 afos de historia dedicada a servicios de tecnologia digital. Por otra
parte. hay una agencia de marketing y otros servicios igualmente digitales llamada,
tal cual, ITeam. O una empresa boliviana de nombre iTeam que ofrece servicios
igualmente tecnoldgicos. Estas tres, son organizaciones hispanohablantes, pero
también existen otras mas como la iTeam University, iTeam Consoulting, ITEAM
SA.

19 El link para su sitio web es http://www.iteam.upv.es/?lang=es.
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Como respuesta a lo anterior, haria falta agregar al naming o nombre de la alianza
un diferenciador que especifique y enfatice el giro al que ésta concierne, es decir,
algo relacionado al desarrollo organizacional y a la gestion del cambio en las
organizaciones, como, por ejemplo: “iTeam. Alianza de Desarrollo Organizacional”
o “iTeam. Alianza para el Desarrollo Organizacional y la Gestion del Cambio”;
ademas, en definitiva, de que es necesario registrarlo ante el Instituto Mexicano de
la Propiedad Industrial (IMPI) como marca para no correr riesgos de robo del

nombre.

Y, para rematar, como la mayoria de las pymes y micronegocios mexicanas, la
alianza no tiene la disposicion de invertir en la comunicacion de su negocio, casi ni
si quiera en estrategias mercadologicas debido a la falta de comprension acerca de
los beneficios que trae consigo el trabajo de comunicacion estratégica relativo a el

Paradigma Empresarial del que nos hablaba Joan Costa del siglo en curso

3.5.2 Identidad visual

Cada certificacion cuenta con una identidad visual propia, pero hiladas por algunos
elementos graficos que estan presentes en ambas, asi como en el logo de la propia
empresa. Los elementos graficos son los que otorgan coherencia entre cada uno de
los logos, los cuales son:

e Las flechas como signo de movimiento, aunque no parecen indicar alguna
direccién en concreto.

e La misma tipografia completamente lineal, ancha y con poco espacio en el
naming de cada una de las identidades.

e La leyenda debajo del nombre de cada servicio, la cual resalta el valor
agregado de sus productos haciendo referencia a su caracter tecnoldgico con
el término “Inteligente”. Este aspecto esta ausente en el logo de la alianza.

e Ligeros degradados en los logos de las certificaciones.

e Lajerarquizacion de los elementos por tamafios, desde los iconos, hasta los

textos.
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La identidad visual de la marca parece estar delimitada con azules claros y fuertes,
por el blanco y el gris oscuro o negro (revisar las imagenes que vienen a

continuacion). El logo por su parte es el siguiente:

llustracion 14. Logo de iTeam

Logo y variantes de la metodologia iChange

llustracion 15. Logo de iChange
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ante 1 del logo de iChange

c'ANGE

CAMBIO INTELIGENTE

llustracion 17. Variante 2 del logo de iChange

Logo y variaciones de la metodologia iDO

llustracion 18. Logo de iDO

DESARROLLO INTELIGENTE
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llustracion 19. Variante 1 del logo de iDO

llustracion 20. Variante 2 del logo de iDO

iDO

DESARROLLO INTELIGENTE

Sin embargo, las consistencias denotadas en los logos de las certificaciones no
estan del todo presentes en el logo de ITeam. De ahi la importancia de contar con
un Manual de Identidad Visual (que esté basado en un Manual de Fundamentos) en
el que se definan todas las normas visuales, graficas y estéticas del logotipo de la
alianza y del logo correspondiente a la identidad visual de cada certificacion.

3.5.3 Servicios de la Alianza

Sus servicios de certificacion, deciamos, tienen un alto valor agregado en

comparacion con los de la competencia:
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e iChange® es la primera metodologia de gestién del cambio en México con
un sistema virtual Unico para que consultores o ejecutivos, directivos o
medios mandos de una organizacion implementen estrategias de gestion del
cambio. Su sistema cuenta con herramientas para hacer el diagnostico inicial,
como para la planeacion de las acciones de cambio, la aplicacion de la
estrategia misma y su posterior evaluacién. En pocas palabras y como ellos
mismos la describen, es la primera metodologia inteligente de gestion del
cambio organizacional hecha en México.

e iDO? es la primera metodologia de desarrollo organizacional en México y en
toda Latinoamérica que también cuenta con un sistema virtual unico para que
profesionales con el mismo perfil realicen diagndsticos a partir de los cuales
disefien, implementen y evaluen estrategias a organizaciones por medio de
todas las herramientas que conforman al sistema.

e Ambas certificaciones estan avaladas por la INESPO y es de hecho la

institucion quien otorga las constancias de participacion.

3.5.4 Objetivos de negocios y de comunicacién

Actualmente no cuentan con un documento con objetivos de negocio claros y mucho
menos de comunicacion. Esto se desprende de la falta de mision, vision y de
propdsito de la organizacién. Haria falta esclarecer los objetivos de negocio, cuando
menos, en términos comerciales para poder elucidar objetivos de comunicacion y

marketing.

20 E| link de acceso para las herramientas es: https://ichange.mx/herramientas/. Obviamente, para acceder y
hacer uso de ellas, es necesario inscribirse a la certificacion y tomar el curso completo.

21 por lo pronto, no estd abierto aun el sistema virutal de iDO para adjuntar el link, pero se puede conocer un
poco de su interfaz en el Anexo B de este trabajo.
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3.6 Comunicacion externa

Este apartado, como argumentamos en el marco tedrico, corresponde a la imagen
corporativa en el entorno propiamente digital; y, dentro de éste, a su mercadotecnia
igualmente en medios digitales.

El objetivo es analizar la coherencia que existe entre la identidad corporativa, el
valor agregado que aportan como empresa con cada una de sus certificaciones y

con la marca misma.

3.6.1 Imagen digital

Al no haber documentos corporativos que definan la esencia de la empresa ni una
planeacién de su comunicacidn, se generan varias confusiones. Asi que
enlistaremos las areas de oportunidad y de mejora que tiene la imagen digital de
ITeam:

e La escaza presencia del negocio en practicamente cualquier medio digital.

e Ellogo de ITeam no aparece en su sitio web oficial ni tampoco en todos sus
carteles publicitarios. De hecho, solo aparece en la foto de perfil de su cuenta
de Facebook (Figura 24).

e E| sitio web, tiene como titulo iChange, el nombre de una de sus
metodologias inteligentes, pero no incluye la otra certificacion como tampoco
la identidad de la alianza misma. El problema es que hasta ahora lo han
usado como la pagina oficial de la empresa, y este tema podria generar
confusién a sus nuevas audiencias sobre la confiabilidad de la marca y de
sus servicios (Figura 25).

o Sumado a ello, acceder al sitio web es muy problematico: el navegador
advierte con demasiada frecuencia que hay un problema para acceder
al sitio; esto podria generar enormes pérdidas de clientes potenciales.

e No cuentan con un correo electronico propio de la alianza, sino que incluyen

el correo sin dominio de uno de sus miembros o de la INESPO en sus
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productos publicitarios y en toda su imagen digital, cosa que le resta
formalidad al negocio y puede hasta causar desconfianza en sus publicos.

Todo lo anterior se deriva del problema principal que es la falta de gestion
estratégica de su imagen y fundamentalmente de la falta de identidad

corporativa.

llustracion 21. Captura de pantalla del muro del perfil de Facebook de iTeam

n m
I H'EAM
CREADORES DE LAS METODOLOGIAS

ICIANGE  iDO

@ Enviar mensaje
Opiniones Fotos Videos Mas v

Preguntar a ITeam ( Crear publicacién

:Dénde estan? © Preguntar Foto/video Estoy aqui Etiquetar amigos

"¢Horario de atencién?" © Preguntar

"Quiero mas informacién

ITeam
sobre el negocio." 2d

© Preguntar je septiembre a las 21:02 - @

cios ofrecen?" @ Preguntar D eptiembre iniciaremos el Programa de
2 n del Cambio Inteligente iCHANGE, 4a

CERTIFICACION EN GESTION DEL CAMBIO INTELIGENTE

METODOLOGIA § 01ANGE

Informacién cs® = & 4% GENERACION

) Somos el equipo creador de las
metodologias inteligentes de Cambio y
Desarrollo Organizacional
154 personas les gusta esto, incluidos 2 de
tus igos

9 A

154 persor siguen esto

) Comentar > Compartir

LCEL
8 de julio - Q

97



llustracion 22. Captura de pantalla del sitio web iChange
5555430890 | 5555431598 @& contacto@ichange.mx [ £]

C,ANGE ACERCAICHANGE  SOLUCIONES ~ PORTAFOLIO  BLOG  CONTACTO  ACCESOAMIEMBROS

Cambio inteligente
y Desarrollo Organizacional.

C nds —>

RESULTADOS EXPERIENCIA COMPROMISO

Estadn basados en la participacion Nos avalan més de 30 afios como Trabajamos con el mayor
colaborativa icipantesy el consultores en Gestion del Cambioy profesionalismo, disciplina, éticay
equipo de es| s de ICHANGE. Desarrollo Organizacional. honestidad.

Somos una alianza estratégica
de profesionales expertos en
Gestion del Cambioy
Desarrollo Organizacional.

3.6.2 Mercadotecnia de la empresa

La mercadotecnia de la alianza cuenta con varias areas de oportunidad, pero la mas
fundamental, es que desde su apertura no cuenta con una estrategia de marketing
de redes sociales. Esto se deduce de los siguientes parametros:
e En Google, el principal motor de busqueda de informacion en internet,
aparecen muchisimos otros proyectos, servicios, organizaciones e institutos

con el nombre de iTeam o derivados??, pero no los canales de la alianza.

22 | os nombres derivados solo varian en escritura aunque su pronunciacion parece ser la misma (ITEAM,
iTeam, ITeam).
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La periodicidad de las publicaciones es muy esporadica: pueden pasar hasta
seis meses sin actividad.
Se publican unicamente los banners con la informacion de los certificados,
sin embargo, no hay una secuencia que hile narrativamente las publicaciones
en tematicas ni la generacion de contenido de valor.

o Carecen de una linea discursiva que conecte los mensajes en los

canales que hoy tienen activos.

Tampoco hay contenidos que generen interacciones (likes, comentarios,
shares) o en los que se invite a los usuarios a interactuar, enviar mensaje a
la cuenta o inscribirse a alguna de las certificaciones con alguno de los
botones de los que dispone Facebook.
Solo cuentan con dos campafas pagadas sobre la certificacion de iDO con
escazas interacciones; de lo cual se deduce que la captacion de clientes
potenciales y, por ende, las ventas por este medio fueron contadas o nulas.
La falta de presencia en canales de venta digitales, especialmente otras
redes sociales como LinkedIn, Instagram o Facebook.
No cuentan con una cuenta de transmision en vivo como Zoom Business o
Google Meet para la produccion de lives publicitarios.
Tampoco cuentan con una cuenta de WhatsApp Business para el trato
directo con sus clientes y proveedores.

No hay ninguna variacién en los tipos de contenido con el paso del tiempo.

Asimismo, debido a las necesidades del mercado y las tendencias en el marketing

de redes sociales, otras areas de mejora son:

Adaptar la calidad de las imagenes al formato de Facebook o de redes
sociales para que no se vean pixeleadas.

Subir contenido al menos tres veces por semana que sea de interés de sus
audiencias o relativo a los beneficios de sus servicios o0 sus softwares
Producir contenido audiovisual para Instagram Reels, Facebook, LinkedIn y/o

YouTube; es el formato que cada dia se consume y se demanda mas.
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e Aumentar la inversidon en campanas pagadas (Ads) en redes sociales y/o en
una estrategia de marketing digital que incluya el marketing de redes sociales
y posicionamiento SEO.

e Remodelar su sitio web de iChange para toda la identidad de iTeam o hacer
uno nuevo que sea de iTeam en donde se promocionen ambas

certificaciones.

e Generar interacciones e incluir CTA (Call to actions) en sus contenidos de
redes sociales.

e Resaltary reiterar el valor agregado de sus certificaciones para posicionarse
frente a la competencia.

e Utilizar hashtags clave en sus los copywriting?® de sus publicaciones.

3.6.2.1 Meétricas disponibles de la organizcién

De acuerdo con su sitio web www.ichange.mx, han logrado lo siguiente:

Metodologia Inteligente de Gestion del Cambio iChange

Clientes Intervenciones Generaciones de certificados

+50 empresas +30 en empresas 5 generaciones de 15

participantes en promedio, c/u

En cuanto a la metodologia iDO, no cuentan con informacion disponible en internet

para agregar a este trabajo.
3.6.2.2 Clientes directos
Desde que fundaron el proyecto, sus clientes directos han sido trabajadores del

sector corporativo/organizacional o de la consultoria y ejecutivos de diversas

empresas. En sus carteles estan enlistados de la siguiente forma:

23 Copywriting se le denomina a la descripcidn creativa en texto de las publicaciones en redes sociales.
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e Responsables de Desarrollo Organizacional o Recursos Humanos
e Directivos, Mandos medios y lideres

e Consultores

e Docentes

e Instructores

e Administradores de empresas

e Profesionales de las comunicaciones internas

No tienen mas informacion sobre su publico objetivo ni una imagen detallada de su

cliente ideal, ya que no han invertido en investigaciones de mercado de ningun tipo.

3.6.2.3 Clientes indirectos

Por ahora no cuentan con clientes indirectos; no obstante, tienen como meta
convertir a los directores de empresas u organizaciones de cualquier sector en sus
clientes directos y que sean éstas quienes proporcionen cantidades de alumnos
grandes para la toma de sus certificaciones. Por ejemplo, al personal casi entero de
RRHH o a los jefes de sus distintos departamentos. Lo cual trasladaria a estos a

posicion de clientes indirectos.

3.6.3 Target o publico objetivo

Derivado de no contar con una estrategia de comunicacién organizacional o en su
defecto mercadologica, no cuentan con la definicion exacta de la audiencia a la que
se dirigen al menos a manera de Buyer Persona. No obstante, en sus carteles
publicitarios especifican que sus servicios de certificacion estan dirigidos a:

e Responsables de Desarrollo Organizacional o Recursos Humanos

e Directivos, Mandos medios y lideres

e Consultores

e Docentes

e Instructores
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Sin embargo, como se especifico unos parrafos antes, pretenden convertir a las
empresas en si mismas en sus clientes ideales y por lo tanto al target de su

estrategia mercadologica.

3.7 Analisis global de resultados

Las observaciones recopiladas y los resultados obtenidos en torno a la
comunicaciéon de la empresa seran analizadas de tal suerte que podamos esclarecer
y enumerar cuales son las ventajas que otorgan a la alianza la posibilidad de
competir mejor en el mercado con el resto de las empresas e instituciones que
brindan certificaciones semejantes, a la par de las caracteristicas o cuestiones que

colocan a iTeam en una posicion de desventaja.

Seguido de ello armaremos un diagnéstico global de tipo FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para concluir con una vista lo mas amplia

posible sobre la situacion actual del proyecto.

Ventajas competitivas

La idea de las ventajas es hacerles un constante trabajo de identificacion con el
propésito de potenciarlas y usarlas como elementos que contribuyen al disefio de la
estrategia comunicativa y, dentro de ella, a la produccién de mensajes. En este
sentido, tenemos como resultado que la alianza cuenta con las siguientes virtudes:
e Los actores estratégicos tienen una posicion solida dentro del giro
organizacional y una larga trayectoria en la consultoria.
e El valor agregado de sus servicios esta relacionado con la creacion de
productos SaaS; caracteristica que dota de niveles de innovacién
significativos acorde a las estadisticas citadas en el capitulo uno.
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Pese a la poca difusidn en medios digitales de la alianza y sus servicios, ya
cuentan con alrededor de cinco generaciones en total de certificados.

Han certificado a ejecutivos de empresas reconocidas, entre ellas Nestlé,
INFRA, Deleitar y Grupo Siayec.

Pese a la falta de manuales de identidad grafica, tienen una idea mas o
menos definida en términos visuales y estéticos. Cosa que se puede notar
en la armonia que existen entre cada uno de sus logos y en su pagina de
iChange, como en los videos anexos de este trabajo.

El aval que respalda al proyecto por parte de la INESPO, por ser una
institucién reconocida en el rubro del Desarrollo Orgnaizacional.

Las facilidades de pago y el econdmico precio de sus certificaciones para con
sus clientes: segun sus propios carteles publicitarios, ofertan hasta un 50%
de descuento.

Ya cuentan con la produccién de dos videos publicitarios de un minuto de
duracion en promedio para campafias de Ads junto con otros materiales
publicitarios.

La ausencia de crisis de imagen previas a este diagnodstico.

Desventajas competitivas

Las desventajas, por su parte, sirven como motores de movimiento para cualquier

organizacion en el sentido en que se puede trabajar sobre de ellas para convertirlas

en una ventaja mediante acciones tacticas de cambio organizacional (como invertir

e implementar estrategias de comunicacion, por ejemplo) o, cuando menos,

reducirlas a tal nivel que no afecten la realizacion del propdsito de la organizacion

ni el alcance de sus objetivos. Por ello es importante identificarlas.

En el caso de la Alianza iTeam, acorde a lo detectado previamente, sus desventajas

La falta de identidad corporativa: la ausencia de misién, vision, valores y

diferenciador en el nombre
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o La falta de los documentos corporativos minimos: un manual de
fundamentos que contiene lo sefalado y un manual de identidad
grafica cuando menos para la alianza misma.

La ausencia de un proyecto de empresa claro, medible, especifico, temporal
y detallado en donde se esclarezca el destino al que se pretende llegar.

No cuentan con un publico objetivo verdaderamente definido con base en
investigacion previa que arroje datos demograficos, profesiograficos,
psicologicos, educativos, socioecondémicos y culturales.

La falta de una gestion estratégica de su identidad corporativa desemboca
en problemas de imagen corporativa, como un sitio web sin el nombre de
iTeam pero que manejan como el sitio web oficial de la alianza.

La falta de canales digitales de venta; como consecuencia, la falta de
exposicidn y posicionamiento de la marca en el entorno digital.

La escaza competitividad frente a su competencia que ha manejado una
comunicacién estratégica de calidad media-baja hasta alta.

La poca promocion de sus servicios en medios-socio digitales.

La casi nula inversidn en marketing digital; con ello, la ausencia de objetivos
mercadoldgicos.

Pero, ante todo, el principal problema, como detallaba, es la falta de interés
en la inversion para la comunicaciéon de su negocio debido a la limitada
comprension de los beneficios de wun servicio de comunicacion
organizacional.

Con lo anterior y, por lo tanto, la falta de recursos econémicos para la difusion

de sus servicios y de su marca.
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3.7.1 Diagnéstico FODA de la comunicacion organizacional de iTeam

Tabla 10. Diagnéstico FODA de la posicion actual de iTeam

Fortalezas

Debilidades

Servicios de alta calidad y con un eminente
valor agregado

La adaptacion de sus servicios a
herramientas tecnolégicas virtuales

Que ambas certificaciones ensefian
metodologias pioneras en México y una de
ellas en toda Latinoamérica

Las facilidades de pago que proporcionan a
sus inscritos

Sus promociones del 50%

La identidad visual basada en una estética
particular de la alianza

La INESPO como el principal actor
estratégico aliado

La imparticion de sus servicios en modalidad
online: a distancia

La robusta trayectoria de los miembros de la
alianza

La falta de identidad corporativa

La falta de diferenciador en el naming de la
alianza

La falta de claridad en la imagen digital de la
alianza

La falta de estrategias mercadologicas en el
entorno digital

La poca difusion en medios digitales de sus
servicios y de la alianza

Los problemas de conectividad de su sitio
web al intentar ingresar

Su posicion frente a la competencia

La falta de propdsito, objetivos especificos y
metas

Los escasos recursos y disposicion para
invertir en su comunicacion empresarial y
digital

Oportunidades

Amenazas

El entorno digital que la rodea: se puede
llegar a muchisimas personas de diversas
latitudes con poco presupuesto

La posibilidad de esclarecer la identidad
corporativa de un proyecto ya consolidado
con este diagnostico

Las ventajas con las que cuentan son de alto
valor competitivo

Los diversos canales de difusion con los que
podrian contar: los de la INESPO mas los de
iTeam

Los contactos con empresas reconocidas
internacionalmente

Las tendencias hacia un desarrollo
organizacional centrado en el factor humano

El advenimiento de una nueva pandemia
que atente contra sectores econdmicos
amplios de Latinoamérica

Terremotos en CDMX/Estado de México que
dafien severamente la infraestructura
geografica o humana de la alianza como de
sus clientes o de la INESPO

La falta de inversion en comunicacion
estratégica y mercadotecnia digital puede
llevar a la quiebra a negocios de cualquier
indole

La presencia de empresas internacionales
en México y Latinoameérica con servicios de
igual o mayor valor agregado y con
estrategias mercadoldgicas de gran alcance.

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

105




3.8 Propuesta de intervencion

De lo anterior se puede concluir, sin lugar a duda, que la propuesta de intervencion
se resume al disefio e implementacion de un plan de comunicacion estratégica que
abarque desde la identidad corporativa de la organizacion, hasta el marketing, y con
el que puedan posicionarse en medios digitales. Este se expondra y se detallara en
el siguiente capitulo. La idea de la propuesta es que puedan potenciarse las
ventajas de la empresa a su vez que se reduzcan al minimo posible las desventajas

o de ser posible, incluso, desvanecer algunas de éstas.
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4 Propuesta de Plan de comunicacioén corporativa

y marketing digital
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Este ultimo capitulo es por definicion la parte practica de esta tesina. Aqui
estableceremos las bases de una propuesta de estrategia comunicativa con algunas
especificaciones que sugieren solventar las necesidades de la Alianza iTeam.

El primer capitulo nos sirvio para explorar y analizar los factores contextuales mas
relevantes que constituyen la atmdsfera psico-social, tecnologica, econdmica y
politica en busca de que, asi, conozcamos el entorno en que se pretende impulsar

al proyecto mediante una estrategia de comunicacion adaptada a medios digitales.

La propuesta de estrategia esta fundamentada en el marco contextual del capitulo
segundo y se desarrolla como resultado del diagndstico comunicativo aplicado a la

situacién actual que acontece a la alianza.

A lo que el contenido de este capitulo concierne, constara entonces de un resumen
ejecutivo que sintetice la necesidad particular de iTeam y las soluciones que
convienen para el alcance de sus objetivos (o intenciones) de negocio. Sobre de
ello, se establece un objetivo general y una lista de objetivos particulares para cada

vertiente de la comunicacién a trabajar.
Luego del resumen, se especifican las tacticas de comunicacion que suponen
constituir la propuesta de estrategia en lo corporativo como en la de comunicacion

externa o de imagen digital, incluyendo, desde luego, la seccion mercadologica.

Luego se proponen dos tipos de equipo de trabajo minimo, un plan de accion
general y el presupuesto semi-desglosado que corresponde a la propuesta.
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4.1 Resumen ejecutivo

4.1.1 Necesidad

La alianza iTeam es un proyecto de negocio con altas posibilidades de crecimiento
en todos los sentidos debido al elevado valor que sus servicios de certificacion
aportan a las necesidades del mercado como en los posibles servicios de
consultorias que pretenden ofrecer en un futuro proximo, sin embargo, la falta de
estrategia de comunicacion organizacional y de marketing digital puede estancar al
negocio o en el peor de los casos dentro de estos tiempos tan cambiantes,
quebrarlo.

Por lo que se vuelve indispensable que cuente con un plan de comunicacién
estratégica que se adapte a los medios socio-digitales y que esté alineada a los
objetivos de negocio.

4.1.2 Solucién y beneficios de la propuesta de intervencion

SOLUCION

La solucion, en términos generales, se traduce un Plan de Identidad Corporativa y

Marketing Digital con una duracion minima de seis meses, e ideal de un afo.

Este plan debe estar basado en la definicion clara y minima de la identidad de la
organizacion para que aquélla pueda ser traducida de manera precisa a un trabajo
de imagen digital centrado en la mercadotecnia de redes sociales.

El marketing, por su cuenta, debe estar centrado en proveer de la mejor experiencia

posible a la audiencia o usuario: un marketing centrado en el cliente, desde la

produccion de mensajes publicitarios hasta el proceso de venta mismo.
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BENEFICIOS

El hecho de que un proyecto como la Alianza iTeam invierta en un servicio de este

tipo trae consigo beneficios como:

Un valor agregado mas robusto basado en la identidad de su empresa.
Exposicion de la marca y de sus servicios en medios digitales con gran
alcance como redes sociales.
Un Retorno de Inversién (ROI) que no solo cubra los gastos de la alianza,
sino que lo convierta en un negocio mucho muy redituable en poco tiempo.
Aumento exponencial de las ganancias mediante publicidad en internet.

o Captacion de nuevos clientes potenciales.

= En México y en Latinoamérica, principalmente.
o Fidelizacion de los clientes actuales: que ya no consuman ni compren
servicios de otras empresas.

Aumento de las ganancias mediante intangibles?.
Reduccion de costos en publicidad offline con poco alcance o en acciones
comunicativas aleatorias que no generen ganancias suficientes.
Obtencion de resultados en menor tiempo.

Construccion de una reputacion solida a largo plazo.

4.1.3 Objetivos

4.1.3.1 General

Disefar, implementar y evaluar un plan de identidad corporativa e imagen digital

centrada en la mercadotecnia, con miras a generar exposicion, alcance y

posicionamiento de alianza, a su vez que la promocién de sus servicios mediante el

uso de medios socio-digitales, a lo largo de 12 meses.

24 Recordemos que hoy dia la Identidad e Imagen corporativa son intangibles que generan mas ganancias
que la produccidon misma a corto y sobretodo a largo plazo.
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4.1.3.2 Particulares

De comunicacion corporativa:
1. Estructurar la identidad de la organizacion en su esencia conceptual (mision,
vision, valores, proyecto de empresa y audiencia).
o Definir los objetivos de negocio y de comunicacion mediante la
metodologia S.M.A.R.T.
o Clasificar a las audiencias objetivo mediante una investigacion de
mercado para crear un Buyer Persona o cliente ideal.
2. Estructurar la identidad visual de la organizacién mediante un manual de

normas graficas y visuales de su logo y sus productos comunicativos.

De Imagen digital:
1. Integrar, simbdlica, discursiva y visualmente, la identidad corporativa en
todos los canales digitales de la organizacion y de sus aliados estratégicos.
2. Enlistar las acciones tacticas que den coherencia a la imagen digital de la

empresa.

De marketing digital:
1. Aumentar exposicion de la Alianza y de sus servicios en medios socio-
digitales a través de la produccion y publicacion de contenidos de valor.
2. Trazar una estrategia de clientes potenciales y aumento de inscritos en las
certificaciones (ventas) mediante Campanas de Ads en Redes sociales.
3. Planificar la promocion de los beneficios y valor agregado de las
certificaciones de iTeam mediante la produccion de contenidos en redes

sociales.
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4.2 Propuesta de estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion que se propone consta de un trabajo de
comunicacion interna orientado hacia la definicion de la identidad en sus
fundamentos corporativos y el resto del esfuerzo se dirige a la comunicacion externa
(la imagen y el marketing digital). Ambas se constituyen en tacticas especificas que
son las acciones concretas con las que se aspira a alcanzar los objetivos

planteados.

4.2.1 Tacticas de comunicacién corporativa

4.2.1.1 Manuales corporativos y documentos de comunicacion

Las tacticas que componen la parte interna la comunicacién de la alianza son:
1. El disefio de un Manual de Fundamentos que incluya la redaccion creativa
de:
El nombre del negocio con todo y diferenciador.

b. Misidén: que responda a lo que la organizacion hace, como lo hace y
por qué lo hace para consigo misma, sus clientes y la sociedad en
general.

c. Vision: que responda al lugar que la alianza aspira alcanzar como
proyecto.

d. Valores: que rijan cada una de las acciones que la alianza emprenda
de ahora en adelante.

e. Un propdsito: que se realice con cada una de las acciones de la
alianza.

f. Objetivos: de negocio y de comunicacion a corto, mediano y largo
plazo, disefiados con la metodologia SMART.

El concepto y/o la historia de la alianza resumida en una cuatrtilla.
h. Los actores estratégicos: los miembros que conforman la alianza con

sus roles puntualmente resumidos.
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2. El disefio de un Manual de Identidad Grafica que incluya:
a. Ellogo de la alianza
b. Las normas graficas del logo (tamafio, usos correctos, incorrectos,
positivo y negativo, usos en blanco y negro)
Derivaciones del logo (isologo, imagotipo, simbolo)
Paleta de colores institucionales
Tipografias corporativas y mercadoldgicas

= @ o o

Aplicaciones del logo en productos publicitarios de la empresa

4.2.1.2 Para la definicion de audiencia

Es tan fundamental tener una identidad de marca bien definida como también lo es
conocer con el mayor detalle posible a la audiencia a la cual va dirigida la estrategia
de comunicacion, en tanto que esta, como solicitud comunicativa del Ego debe de
configurar sus mensajes y lineas discursivas bajo las mismas representaciones de

las que dispone el Alter (Martin Serrano, Pifiuel, & Arias, 1982, p. 217).

En otras palabras, es necesaria la esclarecida definicion de a quién se le quiere
vender para que la estrategia sea efectiva.
e La parte cuantitativa se puede llevar a cabo mediante un analisis de datos en
internet mas amplio que complemente el realizado en el diagndstico.
e El complemento cualitativo puede llevarse a cabo mediante una entrevista

semiprofunda o focus group con los fundadores de la Alianza iTeam.

El producto final debe resultar en la construccion de un Buyer Persona o cliente
ideal, en torno al cual, se realizaran todas las acciones comunicativas que
conformen la estrategia. La informacion que necesita tener el buyer persona, o lo
que Pérez denomina interlocutor estratégico (2019, p. 20y 21) es:

¢ Nivel socioeconémico

e Edady sexo

¢ Nivel educativo y cultural
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e Residencia

e Perfil psicolégico

e Experiencias culturales, sociales, familiares

e Preferencias politicas

e (Género y orientacion sexual

e Papeles que desempenia en la sociedad y en sus instituciones
e Lengua oidioma

e Pertenencia a grupos minoritarios

e Dotacion tecnoldgica personal, familiar y comunitaria

4.2.2 Tacticas de imagen y marketing digital

Las tacticas de imagen iran orientadas a implementarse en medios digitales.
Reitero, se dividiran en dos partes: la de imagen propiamente y la de marketing

digital. Con

4.2.2.1 Propuesta general de imagen digital

Para la Imagen, entonces, sera fundamental:
e Reestructurar el sitio web de iChange hacia un sitio web de la empresa ITeam
para evitar confusiones en los usuarios.
e Corregir los detalles de programaciéon que dificultan el ingreso al sitio web,
en caso de usar el de iChange.
¢ Incluir en el sitio web los botones adecuados que lleven al resto de canales

digitales de la organizacion.

4.2.2.2 Plan de marketing digital

Los elementos que conforman un plan de marketing deben esclarecerse en un

documento tipo briefing que especifique lo siguiente:
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L b~

Identidad corporativa: mision, vision valores, actividad de la empresa.
Objetivos: de negocio y de comunicacion, generales y particulares.
Audiencia objetivo: un buyer persona bien identificado y delineado.
Competencia: Con analisis de sus productos, servicios, su comunicacion, su
manera de actuar, sus errores y sus aciertos.

Canales digitales: los medios donde la marca tendra presencia y que usara
como canales de venta.

Contenido: especificar la linea discursiva (el mensaje que se quiere decir a
las audiencias), los tipos de contenidos (video, imagen, ilustracion, fotografia)
y los tipos de narrativa (comicos, de interaccion, publicitarios, de Q&A).
Interaccion: senalar como se pretende interactuar con los publicos de las
redes sociales. Esto sirve para fidelizar a los clientes.

Documentos de normatividad: puede ser un manual de estilo (donde define
el lenguaje, tono y estilo que la marca usara para hablarle a sus publicos),
documento FAQ (Frequent Answers & Questions o Preguntas Frecuentes).
Calendarizacion: fijar las fechas para la ejecucién de las acciones de
marketing y el tiempo de trabajo estimado para la consecucion de objetivos.

10.Monitoreo o Key Performance Indicators (KPls): establecer las métricas

con las que se medira el éxito de la estrategia.

11.Presupuesto: el dinero con el que se cuenta para llevar a cabo la

implementacion de la estrategia.

4.2.2.3 Contenidos, formatos y conceptos publicitarios

Los conceptos publicitarios y las narrativas deben de estar adaptadas a las
tendencias y al funcionamiento de cada red social o canal. Pero, a nivel general, la

propuesta conceptual pudiera girar en torno a las siguientes tematicas:

Explicar a las audiencias sobre las claves superficiales y los beneficios de
iDO.
Explicar a las audiencias sobre las claves superficiales y los beneficios de

iTeam.
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Contar la historia de la empresa.

Abordar temas de tendencia relacionados al desarrollo organizacional.

Los formatos de la mayoria de los contenidos debiesen ser preferentemente

multimedia e hipertextuales, a saber:

Videos cortos verticales.
Videos cortos horizontales.
Imagenes interactivas.

Que contengan imagenes, videos, textos y botones.

Las narrativas se requieren en su forma transmedia o hipermedia centradas en el

usuario. Esto es que:

Que tengan o puedan tener visibilidad en distintas plataformas.

Que generen interacciones (likes, shares, comments, saves, compras,
mensajes directos).

Que contengan titulos llamativos y CTA claros-

Que proporcionen informacion util o de valor para la audiencia de la empresa.
Que incluyan en los copys las keywords recopiladas en la investigacion de
datos del sector.

Para ello expongo dos videos elaborados bajo los parametros mencionados y con

el objetivo de secomo publicidad pagada para motivar la inscripcion hacia cada una

de las certificaciones (iChange y iDO)

Campaia de la iChange

Video publicitario para Campana de Facebook, Instagram LinkedIn y/o Youtube Ads

sobre su certificacion iChange. El enlace para consulta y la portada son los

siguientes:
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https://vimeo.com/manage/videos/614067668

llustracion 23. Portada del video promocional de iChange

c*ANGE

CAMBIO INTELIGENTE

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Campana de la certificacion iDO

Video publicitario para Campana de Facebook, Instagram LinkedIn y/o Youtube Ads
sobre su certificacion iDO. Puede ser revisado en el post que hizo la alianza en su
pagina de Facebook: https://fb.watch/8ju_5pgkjE/ o en el siguiente portal en Vimeo:

https://vimeo.com/manage/videos/614037516

La portada para su publicacion en Facebook o plataformas que la requieran es la

siguiente:
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llustracion 24. Portada del video promocional de iDO

iDO

DESARROLLO INTELIGENTE

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

4.2.2.4 Canales

Los canales para emplear varian acorde a cada organizacioén, a su esencia, sus
necesidades y su giro relativo a los servicios corporativos. En el caso de la Alianza
iTeam se proponen idealmente los siguientes medios que estan dentro de las 10
mas usadas en el pais:

1. Facebook
LinkedIn
Sitio web
WhatsApp Business

Instagram

2 o

Correo electroénico institucional
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4.2.2.5 Gestion de campanas de Ads

La principal funcion de las Campafas de Ads es conseguir un retorno de inversién
inmediato. Por ello el minimo recomendado para invertir son $1,500.00 MXN
mensuales en cualquiera de los siguientes tres tipos de campanias:

1. De trafico en el perfil de la empresa: para la exposicion de la marca.

2. De visitas al sitio web: para promocionar las certificaciones

3. De recepcion de mensajes: para cierre de ventas mediante la interaccion

directa con prospectos de clientes.

De tal suerte que cada campana tiene un objetivo diferente y por lo tanto un embudo
de marketing distinto:

llustracion 25. Embudo de generacion de trdfico a las redes sociales de la Alianza

Campana de trafico

Interaccién con contenidos

. N

Interés de compra

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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llustracion 26. Embudo de generacion de trdfico al sitio web de la Alianza

Campana de Sitio Web

E 3

Llamada de ventas

. N

Compra

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

llustracion 27. Embudo de generacion de clientes potenciales

Campana de Mensajes

Llamadas de Ventas

-

Demo por las plataformas

.

Compra

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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4.3 Equipo de trabajo

El equipo de trabajo minimo de comunicacion debera componerse de tres
elementos:

1. Un estratega y director de la comunicacién de la Alianza

2. Un productor de contenidos

3. Un community manager o gestor de redes sociales

La implementacién del plan de comunicacién, por lo tanto, corresponde ser

realizado bajo el esquema de ejecucion expuesto en la siguiente pagina:
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llustracion 28. Estructura del Plan de Comunicacion para la Alianza

: | de Fund
Identidad Corporativa Corporativos Consultor / Estratega
Disefio Grafico
Imagen Corporativa Manual de Identidad Gréfica especializado en
Branding
Plan de Mark
digital
Shistivos SRR A Consultor / Estratega
= Equipo minimo de
’ v glasy marketing
Imagen Digital Marketing Digital
— _ Productor multimedia
C ido de paga C ido orgénico Formatos

Campanas de Ads

_

Canales

_ _

KPI's (reportes e

Interaccién informes)

Community manager

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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4.4 Plan de trabajo

4.4.1 Plan general

El plan general de trabajo general constaria de cuatro fases que se representan en
el siguiente esquema:

llustracion 29. Plan de comunicacion estratégica

PLAN ANUAL DE COMUNICACION CORPORATIVA

1 MESES 1 MESES 9 MESES 1 MESES

INVESTIGACION DISENO PRODUCCION EVALUACION

Interna, de la competencia, De la estrategia de imageny  De la estrategia (contenidos, Medicion y analisis de los
del entorno y las tendencias marketing digital promocién, monitoreo) resultados para hacer ajustes

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)
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4.4.2 Cronograma general de actividades

llustracion 30. Calendario de actividades comunicativas

CALENDARIO ANUAL DE ACTIVIDADES

COMUNICACION ESTRATEGICA

MES 1 g MES 2 g MES 3 g MES 4 4 MES 5n MES 6n MES 7 g MES 8 g MES 9 g MES 1(0q MES 11

MES 12
[v] [~ |~

DISENO Y
PLANEACION

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

4.5 Presupuestos

Segun el portal de la agencia Retail Digital (21 de mayo de 2021), el rango del costo
promedio por estrategias de marketing digital en México puede variar desde los
$5,000 MXN hasta los $250,000 MXN. No obstante, cada caso es particular, y en
este sentido es menester sefalar las particularidades de la situacion actual tanto
para el consultor y su equipo como para la alianza:
e Las cantidades presentados a continuacion son en MXN (pesos mexicanos)

y no incluyen IVA.

e Cada importe es el costo p/mes, es decir que la suma total es el presupuesto

mensual de todo el servicio de comunicacion.
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e Los documentos corporativos, se cobraran por aparte, puesto que su
produccion se realizara durante el primer mes solamente.

e La cotizacion esta fundamentada, por un lado, acorde al valor promedio en
el mercado que se puede consultar en el blog de la agencia de marketing
digital Retail Digital®® y, por otro, acorde a las capacidades de pago de un
negocio del tamaiio de la Alianza iTeam?®: es, pues, el presupuesto de una
estrategia minima pero lo mas robusta posible acorde a lo que buscan.

e El presupuesto contempla:

o Gastos operativos mensuales:
= Personal de subcontratacién (disefiador grafico para el Manual
de ldentidad Visual, community manager, produ
» Herramientas y plataformas.
o Un porcentaje de ganancia o margen de utilidad del consultor.

Tabla 11. Costos operativos

Producto o Recursos de operacion Gastos
servicio Personal Plataformas operativos

Disefio de $250.00

Margen de utilidad

estrategias y
gestion del
proyecto
Google $250.00 100%
Fundamentos Workspace
Manual de Disenador grafico $10,000.00 50%
Identidad especializado en
Grafica iconografia
Marketing Community Manager Creative studio  $4000.00 30%
Digital de medio tiempo
Servicio de $5,250.00 30%
producciéon de
contenidos
Suite Adobe $750.00 30%

25 Rom, A. (21 de mayo 2021). ¢ Cudnto cobra una agencia de marketing digital en México y cual es un precio
justo? Retail Digital. https://retaildigital.mx/agencia-de-marketing-digital-en-mexico/

26 Evidentemente los servicios en términos generales estan devaluados incluso en comparacién de los bajos
sueldos que podemos encontrar en las bolsas de trabjo de puestos como el Community manager o el
estratega digital; sin embargo, es indispensable contemplar que la alizanza con la que se trabaja por un lado
es de tamafio pequefio, pero, por otro, batallan considerablemente con la comprension de los beneficios de
este tipo de trabajos digitales. Y, en tanto que los ignoran o no los comprenden, desconfian de éstos.
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Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Dicho lo anterior, el presupuesto mensual, entonces, es el siguiente:

Tabla 12. Presupuesto desglosado

Servicio Descripcion Cantidad Precio | Importe
unitario
Estrategia de redes o Disefio de conceptos |1 $12,000 |$12,000
sociales publicitarios
e Creacion de buyer
persona
e Planeacion semestral
y mensual
Produccién de  Videos cortos 307 $195 $5,850
contenidos o Carteles publicitarios
digitales
e Contenidos de
interaccion
Community e Gestion de Facebook |1 $5,200 |$5,200
management o Gestion del WhatsApp
Business?®
o Gestion de Ads?®
Total | $23,050

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

Tabla 13. Presupuesto desglosado complementario

Servicio Descripcion Cantidad Precio |Importe
unitario
Documentacion ¢ Manual de fundamentos |1 $10,250 |$10,250
corporativa « Manual de identidad 1 $15,000 |$15,000
grafica
Total $25,250

Nota: Elaborada por Ruiz (2021)

27 El nimero de esta celda refiere a la cantidad de contenidos mensuales del presupuesto, es decir que 30
contenidos mensuales es lo que se propone para este desglose.
28 | a asesoria o gestion del WhatsApp Business como canal de venta tiene que ver precisamente con

gestionar la imagen de la alianza mediante los correctos procesos de servicio a los clientes interesados en las
certificaciones asi como con el implementacién de las normas de uso y estilo que se definan en el trabajo de
idenidad corporativa. Vaya, que coincida la identidad con la imagen digital proyectada.

29 E| costo para el servicio de Ads no incluye el presupuesto que el cliente va a invertir en la campafia misma,
sino que lo que se cobra es la gestidn de éstas.
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CONCLUSIONES

Si bien, los cambios vertiginosos en la realidad, en el mercado y en la comunicacion
se han acelerado con la aparicion del factor digital y parecieran evidentes hoy en
dia para muchas organizaciones, para otras no lo son tanto. Los modelos de
empresa del siglo XX no son los mismos que los del siglo XXI como decia Joan
Costa. Hay negocios que incrementan sus ventas por medios socio-digitales, que
se preocupan por su imagen publica o que previenen crisis con la gestion

estratégica y planeada de su comunicacion.

Mientras que, por otro lado, hay empresas que menosprecian los alcances de la
comunicacion organizacional, sea por ignorancia o por arrogancia, y que se niegan
a invertir en estrategias de marketing, branding o comunicacion corporativa a largo
plazo. En este sentido, cabe hacer la pregunta, que es pertinente para el caos
particular de ITeam ¢ de qué sirve tener productos tipo SaaS y con valor agregado

relacionado a las tendencias del mercado si casi nadie los conoce?

Dicho lo anterior y a manera de resumen, gracias a este proyecto se encontré que
hay organizaciones con productos o servicios con ciertas cualidades competitivas,
incluso con identidades visuales mas o menos definidas, pero con una amplia
ignorancia en los alcances que se tiene cuando se invierte en comunicacion
organizacional, aun cuando la empresa pertenezca al giro del desarrollo

organizacional, paraddjicamente, como lo es el caso de la Alianza ITeam.

Ahora, es importante tener en cuenta que los resultados obtenidos en la
investigacion de datos, keyowords y tendencias de marketing digital en México,
probablemente pierdan vigencia parcial o totalmente con el paso del tiempo. Por lo
que es recomendable mantener actualizados los planes de marketing vy

comunicacion de las empresas con monitoreos frecuentes de las mismas.
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Por su parte, el objetivo de este trabajo de cumplié parcialmente en cuanto al disefio
de acciones tacticas y estratégicas a nivel de comunicacion que puedan contribuir
a que la Alianza iTeam pueda consolidar su identidad corporativa, grafica y visual,

para asi trabajar en un segundo momento su marketing digital.

No obstante, el proyecto dejo fuera tacticas relacionadas al posicionamiento del sitio
web en motores de busqueda o camparfias de Google Ads que impulsen la captacion
de clientes potenciales y la generacion de ventas, debido a las limitantes del
presupuesto y, por ende, de los recursos.

También se dejaron fuera la elaboracion de otro tipo de manuales corporativos como
lo es el Manual de Organizacion, el Manual de Gestion Comunicativa o el Manual
de Procesos, a causa de las mismas limitantes. Debido a lo anterior, es posible que

la propuesta de intervencion se quede corta en el mediano y largo plazo.

Se optd, pues, por alternativas practicas enfocadas en resolver las necesidades
comunicativas, corporativas y mercadoldgicas a corto plazo de la Alianza que tienen
que ver con el incremento de su presencia en medios socio-digitales y con la

promocioén de sus certificaciones para la captacién de clientes potenciales.

Por otra parte, se recomienda al lector que esté iniciandose en el estudio de la
comunicacién organizacional considerar que hay conceptos relevantes para otras
organizaciones que no aparecen en este texto, como lo son Reputacion Corporativa,
Cultura Organizacional, Gestion de Crisis de Imagen, Imagen Publica o Auditorias
de Marketing; los cuales no fueron incluidas debido a que no atendian las
necesidades y contexto particular de la Alianza.

Finalmente, se espera que este texto en todos o algunos de sus componentes sea
de utilidad académica, tedrica y metodologica para todo aquel que esté interesado
en las areas de la comunicacion corporativa, el marketing digital y la comunicacion

empresarial. Ya sea por gusto, curiosidad o necesidad.
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ANEXOS

Anexo A. Guion técnico de video publicitario para camparia de Facebook Ads
GUION TECNICO — CAMPANA iCHANGE

Bloq. Contenido Imagenes Animacién | Tiempo
Gancho | 01 Actualmente todas las organizaciones necesitan | Stock corporativo 5"
agentes de cambio capaces de llevarlas al siguiente
nivel y tu puedes ser uno de ellos.
Desarrollo | 02 iChange es la primera metodologia inteligente de | Logo de iChange 10°
Change Management o Gestion estratégica del Stock México y
cambio en México, y lo mejor es que se puede LATAM
aplicar a cualquier organizacion de Latinoamérica y
del mundo.
03 Con nuestra certificacion, aprenderas a usar todas | Imagenes del 15
sistema y de la
las herramientas digitales de nuestro sistema virtual | metodologia
unico, con las que podras gestionar el cambio de
manera planeada: desde el reconocimiento de la
necesidad y el disefio de la estrategia, hasta su
implementacion y evaluacion.
04 iChange fue disefiada por la alianza iTeam, la cual | Imagenes de 5
estd conformada por un grupo de expertos en ;ejgly ae!
Desarrollo Organizacional y Gestion del Cambio.
05 Ademas, nuestra certificacion esta avalada por el | Imagenes de la S’
INESPO: que es la Institucion educativa No. 1 en INESPO
México en Desarrollo Organizacional y Gestion del
Cambio.
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06 Nos encantaria que formaras parte de nuestra
comunidad de agentes de cambio, integrada por un
creciente numero de ejecutivos y consultores
nacionales e

pertenecientes a  empresas

internacionales.

Stock corporativo

CTA

07 Contactanos para que juntos logremos llevar a

cabo la transformacion que las organizaciones
necesitan, con nuestra metodologia de Gestion del

Cambio Inteligente iChange.

Imagenes de
contacto

Logo animado de
iChange

Anexo B. Guion técnico de video publicitario para camparia de Facebook Ads
GUION TECNICO - CAMPANA iDO

Blog.

Contenido

Aspectos

Animaciones

Gancho

Si te dedicas o estas interesado en el
Desarrollo Organizacional, NECESITAS
conoce iDO, la primera metodologia de
Desarrollo Inteligente en toda

Latinoamérica.

1. Stock empresarial
2. Logo de iDO
3. Latam

Motion del logo iDO
“Desarrollo
Organizacional”

“12 en Latinoamérica

Desarrollo

02 iDO es una metodologia innovadora para

1. Imagenes de iDO
2. Imagenes de

1. Motion del Logo iDO
2. “Efectividad”

la mejora de las organizaciones, qué esta oficinistas contentos 3. “Bienestar”

. 3. Oficinistas - “PERSONAS”
enfocada en aumentar su efectividad, trabajando - “EQUIPOS”
considerando el bienestar de las personas y | 4- Edificios

corporativos
de los equipos de trabajo.
03 Es una certificacion en Desarrollo | 1. Imagenes de cursos | “CERTIFICACION”
o i 2. -.“24 horas en 6
Organizacional de 24 horas en linea, sesiones”

L . 2. “Online”
distribuidas en 6 sesiones, en donde 3 “4 Terrenos:
aprenderas a explorar y mejorar 4 terrenos 1) Individual

2) Grupal
3) Cultural
4) Ecosistema”

137




organizacionales: individual, grupal, cultural

y ecosistema.

04 Con este programa, no solo aprenderas a
disefar estrategias, sino que también podras
realizar

diagnosticos, planeacion  de

acciones y evaluacibn de resultados,
mediante nuestro sistema virtual unico, que

contiene 12 herramientas digitales.

1. Presentacion de la
metodologia

2. Grabacion del
sistema

1. Motion de la
metodologia

2. “Diagnostico”
3. “Planeaccion’
4. “Evaluacion”

05iDO fue disenada por la alianza iTEAM, la
cual esta conformada por un grupo de
expertos en Desarrollo Organizacional y
Gestion del Cambio. Nuestro programa esta
acreditado por el Instituto de Estudios de
Posgrado en Ciencias y Humanidades
“INESPO”, la institucion No. 1 en Desarrollo

Organizacional en México.

1. Equipo iTeams
2. Organizaciones de
cada uno

- “ITEAM”

- Motion de los

integrantes:
- Recortar fotos
en PS
- Animar CVs
en recuadros
- Anadir orgs a
las que
pertenecen

- “Acreditado”

- “N° 1 en México

CTA

Si quieres adelantarte al futuro y ser el
proximo agente de cambio que toda
organizacion necesita, contactanos y te
guiaremos paso a paso para que seas de los
pioneros en aplicar nuestra novedosa
metodologia de Desarrollo Organizacional

Inteligente, iDO.

1. Imagenes
tecnologicas

2. Ciudades futuristas
3. Personas trabajando

- “Ser agente de
cambio”

- “PIONERO”

3. “Datos de contacto”
2. Motion del logo iDO
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