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| PARTE II: COMUNICACION EXTERNA



cQué es la
comuhnicacion? y que
rol ocupa en una
empresa?

La comunicacion externa abarca todas las in ue tiene una
organizacion fuera de sus limites internos. La ges a comunicacion en las
organizaciones va a depender de la naturaleza de la organizacion, entendiéndose
como el giro de negocio o el corazon de la empresa. Su propositogeneral es
proyectar una imagen positiva, atraer y mantener clientes y fortalecer la
reputacion de la empresa. De esta forma, es fundamental tener en cuenta a los
grupos de interés para desarrollar una estrategia real y efectiva que contenga no
solo una idea teorica, sino, imaginativa y practica.




MODELOSY DE
COMUNICAGION

Nos referimos a la forma de interactuar con distintas personas. Lo

modelos de comunicacion explicacn como flaye el proceso comunicati
entre un emisor y un receptor

DFL MODELO CIASICO
AL MODELO
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Mensaje
El esquema clasico supone un emisor, que transmite un mensaje a un receptor, a través de un
canal, utilizando un cédigo en un contexto determinado.

Feedhack

Canal

Mensaje
enviado

EMISOR RECEPTOR

Luego aparece el feedback, la interacciodn.

El nuevo modelo de comunicacidn supone una inversion de roles constante, donde el emisor y
el receptor intercambian multitud de mensajes a traves de diferentes canales a la vez.

El receptor ya no es un sujeto pasivo, sinho que se conviente en creador de mensajes.



LA DISRUPCION DE LA ERA DIGITAL EN NUESTRA SOCIEDAD,
HA PRODUCIDO LA NECESIDAD DE QUE LAS ORGANIZACIONES
SE VEAN OBLIGADAS A BUSCAR EL NUEVO MODELO DE
COMUNICACION.

Tec. Van burk Micaela
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Televisién, radio,
medios impresos,
vallas publicitarias

Darse a conocer
conocimiento,
recuerdo, compra

Redes sociales,
blogs,
comunidades,
apps, entre otros

A parte de la compra
conversacion
compartir,
colaboracion,
compromiso

Las empresas buscan con
esto la fidelidad del cliente
en este contexto cambiante
y con tanta competencia




Como consecuencia de este cambio, surge la figura del prosumidor, acrénimo formado por las palabras productory
consumidor, que refiere a los usuarios que dejan su papel pasivo para convertirse en creadores de contenidos en las redes
sociales, pasan a ser parte de la comunidad y conversan con la empresa, de modo que se puede saber qué cosas les gustan,
que esperan, que buscan.

Que la empresa sea parte de las redes sociales implica que plantee conversaciones, es decir, que cree contenidos, que
escuche (no solo que cuente cosas a los usuarios) y que fomente la participacion de su publico. Asimismo, el consumidor en
esta era es consciente del poder que tiene, lo empieza a ejercer y estan dispuestos a prestarle atencion a mensajes breves y

CONCISOos.




El prosumidor es un consumidor
activo que, ademas de usar una
marca, genera contenido o aporta
ideas (resenas, sugerencias,
mejoras). Su relacién es
espontaneay basada en la
experiencia real. No suele cobrar, ya
que participa por interés o afinidad.
El vinculo no tiene un plazo
definido y se caracteriza por la
autenticidady la retroalimentacion
genuina que aporta a la marca.
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El embajador de marca es una
persona que representa a la marca de
forma sostenida en el tiempo,
alineada con sus valores e identidad.
Puede ser cliente, empleado o figura
publica. Generalmente hay algln tipo
de compensacion (econdmica o en
beneficios), y la relacion suele ser de
mediano a largo plazo. Se caracteriza
por la fidelidad, coherencia en el
mensaje y compromiso continuo. Ej
Jordan con Nike

Elinfluencer es un creador de
contenido con audiencia propia que
colabora con marcas para
promocionar productos o servicios.
Normalmente cobra por sus
publicaciones o campanfas. La relacién
suele ser puntual o de corto plazo,
ligada a acciones especificas. Se
caracteriza por su alcance, capacidad
de persuasidon y segmentacion de
publicos. Ejemplo Sofi Morandi con
Rappi, Coscu con Nike



¢Queé esy que
tener en cuenta
a la hora de
planificar la
Comunicacion?

Un plan de comunicacion es una hoja de ruta
donde se plasma la forma en la que una empresa
va a comunicarse con su publico y cuando. En él
se establecen de forma clara los objetivos de
comunicacion que se quieren alcanzar. Ademas,
facilita un orden de las tareas y acciones que se
realizaran.

Un plan de comunicacion es crucial para unificar
el mensaje de tu marca. Tanto los empleados
como el publico objetivo conoceran la
personalidad, los valores y los objetivos de esta, y
evitaras confusiones por ambas partes.Ademas,
un plan de comunicacion te permite planificar los
recursos de tu organizacion, tanto los materiales
como los humanos, de manera ordenaday
estratégica.
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Analisis de situacion

Analisis del entorno: En este punto debemos llevar a cabo un estudio de mercado para
analizar todo lo relacionado a lo externo a la empresa. Es decir, como se encuentra el

mercado en que desarrollamos nuestra actividad, quién es nuestra competencia, como se

com

porta, etc. Para ello o bien se recurre a un proceso de investigacion y analisis de

estudios y datos estadisticos que nos proporcionen la maxima informacion del entorno de
nuestra empresa.

Analisis de la empresa: De la misma forma que tenemos que analizar todo lo relacionado

con
com

debi

0 externo a la empresa, es necesario también realizar un analisis interno de la
nafiia para detectar posibles oportunidades y amenazas asi como nuestras

idades y fortalezas. Para ello, es de suma utilidad la realizacion de un analisis FODA.



Objetivos

En segundo lugar hay que definir objetivos. Este es uno de los
puntos mas importantes a tener en cuenta en la elaboracion de un
plan estratégico de comunicacion.

Un correcto establecimiento de estos exige tener en cuenta la
denominada regla SMART.
Es decir, estos objetivos deben ser:

e Specific (especificos)

e Measurable (medibles)

e Achievable (alcanzables)

e Result-oriented (orientados a resultados)
Time-limited (establecidos para un periodo de tiempo
rminado)
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;A quién nos dirigimos? ;Quién es nuestro publico objetivo? ;Qué edad tiene? ;A qué se dedica?
;Es hombre o mujer? ;Qué nivel de ingresos tiene? ;Ddnde reside? ; Qué intereses tiene? ;Qué
hace en su tiempo libre? Estas son algunas de las preguntas que no pueden quedar sin respuesta
en nuestro plan de comunicacion empresarial.Para ello, tenemos que decidir a quién vamos a
dirigir nuestra comunicacion. Es indispensable conocer muy bien a nuestro publico objetivo, asi
como los medios y canales de comunicacion que usan a diario. De ello dependera el tono, el
mensaje y los canales que utilicemos. ; De qué serviria utilizar una red social como Instagram en
a que 7 de cada 10 usuarios tienen edades comprendidas entre los 16 y los 34 anos si nuestro
oublico objetivo tiene una edad comprendida entre los 50 y 70 afios? Quizas este tipo de usuario
orefiera otro tipo de canal tradicional, como la radio. Se trata de economizary optimizar
esfuerzos para obtener los resultados mas optimos.




Mensaje

El mensaje es lo que queremos comunicar a nuestro publico objetivo que hemos definido
anteriormente y con un estilo y un tono de comunicacion adecuado.

Claves para un buen mensaje:
e Claro, concisoy directo
e Gramatical y ortograficamente perfecto
e Conun lenguaje adecuado a tu publico objetivo (adaptado a su idioma, formal o informal...)
e Tono adecuado a tu publico objetivo y a tus objetivos. Ej. Motivacional, instructivo,
etc.Mensaje con contenido acorde a las necesidades e intereses de tu publico objetivo



Presupuesto

( .

Para poder implementar el plan de comunicacion, es necesario conocer con exactitud los
recursos con los que contamos (materiales y no materiales) y cuanto vamos a destinar a las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos establecidos en el plan de comunicacion:
Partida econdmica a destinar

Empleados y/o recursos humanos necesarios

Formas de obtener los recursos para la ejecucion del plan de comunicacion, etc.



Calendario (Agile Methods)

Como hemos comentado anteriormente, no vale de nada establecer un
objetivo si este no se define para un periodo de tiempo determinado. Lo
mismo pasa con las acciones.

Para poder medir los resultados es necesario que estas acciones se
establezcan en un calendario.

Cada accion tendra una duracion determinada asi como una continuidad,
algunas se repetiran al dia o a la semana y otras seran puntuales. Por lo
tanto, es necesario definir qué vamos hacer y cuando lo vamos a hacer.



Evaluacion

Por ultimo, de nada sirve desarrollar todo lo anterior si al
final no medimos resultados.

Esta evaluacion de resultados nos indicara si estamos
cumpliendo objetivos o si, en caso contrario, debemos
mejorar o cambiar algunas de las acciones llevadas a cabo
para su cumplimiento.
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COMUNICACION
T RAS M ED : media o comunicacion transmedia

¢, QUE CASOS CcONOC un proceso narrativo que se basa en

B J cionar intencionalmente el contenido.
Luego este se viraliza por multiples
plataformas, soportes y canales (offline y
online). El objetivo es que cada medio
cuente una parte de la historia. Y que a su
vez se complenten entre si. Dicho de otr,
manera la comprension y conocimien
de la narracion se logra al recorrer
plataformas, soportes y canal
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CARACT E RI STI CAS ' INMERSION Y EXTRACCION
D E LA NAR RAC I O N ) CONSTRUCCION DE MUNDOS

CONTINUIDAD Y MULTIPLICIDAD

| EXPANSION Y PROFUNDIDAD
'
’

TRANSMEDIA '

SERIALIDAD

EN DONDE RADICA SU tx,TO ' SUBJETIVIDAD

EJECUCION



Si bien es cierto, existen nueve peliculas principales; sin
embargo, a lo largo de los ainos esta franquicia ha trabajado
de la mano de estrategias de narrativa transmedia, por lo
que se hareplicado en distintos medios.

Por un lado, se encuentran los famosos libros de Star Wars,
que aunque no tuvieron la fama esperada, fueron
presentados y recibidos por un publico en un formato
nuevo. Esto a comparacion del formato comic, el cual tuvo
varios logros y surgio paralelamente que las peliculas. ¢Ya
experimentaste la narrativa transmedia en el coOmic de Star
Wars?

Asimismo, Star Wars también tuvo su adaptacion en series
de television. Siendo el favorito de los mas pequenos, esta
serie contaba la vida y hazanas de C3PO y R2D2. Posterior a
ello, surge otra serie llamada Star Wars Rebels, emitida
— desde el 2014.
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C a So Nace como videojuego en 1996.

Luego surge la serie animada,
peliculas, cartas, canal de

’ youtube, merchandising, una
app y realidad aumentada. Es

o una de las franquicias mas

conocidas a nivel mundial

Siempre se preserva la idea
original del juego y establecid
bases, consejos y una cantidad
de ideas para varios de los
creativos, era una manera de
conocer sitios sin salir de casa,
atentos a una nueva aventura.
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;PORQUE SERIA UN
CASO DE .

TRASMEDIA? ?



10 Canales de Narrativa Transmedia

Webinars

Seminarios online

Videos Blogs

Mo hablamos de anuncios

tradicionales, sinode Conténidos : donde dar una
creaciones dirigidas a Rereanekizacios sagun informacion extra de
interactuar con el usuario W harve persone. Con ; - valor afiadido.

un buen research que

enerar empatia, como
y9 e aporte valor afadido.

cortos 0 miniseries.

Podcasts
Contenidos de audio,
como testimonios o

e
i

Aplicaciones moviles
Permiten ofrecer determinados
productos o sendcios a
E}'enlns través de apps que generan
Muy eficaces para generar engagement en el usuario.
nuevas posibilidades de
leads y contacto personal
con potenciales clientes a

través del networking. FORMATOS
DE NARRATIVA
TRANSMEDIA
Ebooks s oo
Son muy interesantes Sirven para compartir tus
para ofrecer contenido diferentes formatos de contenidos
valioso y extenso sobre (blogs. webinars._), y ofrecer
un tema determinado. informacién nueva y valiosa a
s traviés de estos canales, generando
NI" C interaccidn con los usuarios.
] Near Flald Communication

\ Infografias . _‘tﬁ | esuntipo de tecnologia

Son un elemento visual _ inaldmbrica que ofrece acceso
L\ muy atractivo para generar ) " acontenidos especiales,

contenidos nuevos, faciles videos, promociones,

de leer y entender por parte aplicacionas, atc.

T —— delusuaro.
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EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS

paraues STORYTELLING couees?

Se utiliza en marketing:

Como una estrategia para llamar la atencion Todos tenemos un historia que contar. Eso
Para diferenciarse (ya que todos tenemos historias diferentes) seria el storytelling, la capacidad de una
Para conectar con el publico desde lo emocionaﬂb marca o de una persona de contar una

historia. e




RECUERDAN ESTAS PUBLICIDADES?



Usar las redes sociales para
la marca, sacales provechoy
que jueguen a su favor.
Son una herramienta, un
medio para llega a un lugar.
En este caso, son mi medio
para llegar avosy que
puedas estar leyendo es
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CONCLUSION

La comunicacion sin duda alguna posee un peso muy valioso a la hora de
formar unaimagen externa. Elegir los canales adecuados y evaluar
constantemente el impacto de las piezas de comunicacion sera donde
radique el éxito o fracaso.

Subestimar el uso de las redes sociales asi como de las nuevas herramientas
de comunicacion conducira a la empresa a una deficiente y pobre
comuhnicacion que podra eventualmente crear una crisis en la empresa.
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