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l.- Justificacion y objetivos
1.1.- Justificacion

Internet cambid para siempre la interaccion entre los grupos humanos. Las
conversaciones entre personas que utilizan un sistema informatico ocurren de forma
tan vertiginosa, que hay una saturacion de mensajes. En ese escenario, expertos en
campos ajenos a la comunicacion compiten de manera empirica para ser visibles

para la sociedad, que consume informacion de una manera multimedia.

Fruto de la expansion del software social, los emisores necesitan desarrollar
estrategias que faciliten la comunicacion entre los usuarios y su marca personal. El
community manager se ha erigido, en muchos casos, como el intermediario y

custodio de estas estrategias.

La evolucion de la figura del community manager revela una marcada
tendencia hacia la profesionalizacion, canalizada por la autoformacion en lo
referente a los conocimientos técnicos. Sin embargo, la falta de personalizacién en
la oferta publica del community manager, y la ausencia de una propuesta que
incluya la gestion de la identidad off line refrendan la necesidad de poseer

habilidades comunicativas para ser un gestor eficaz de la identidad.

Este proyecto se enmarca en el programa “Comunicacion para el desarrollo”,
cuyo objetivo general es identificar problemas sociales y plantear soluciones desde
el ambito de la comunicacion. Nuestro desafio es asesorar a los profesionales y

referentes sociales para que potencien su marca personal y rentabilicen su imagen.



Con el propdsito de estimular la reflexién sobre las nuevas identidades
digitales y sus repercusiones en las dinamicas sociales, y de poner al alcance de los
referentes sociales las herramientas digitales y comunicacionales mas utiles para la
visibilizacion de su mensaje y generar valor para los beneficiarios, es pertinente
ofrecer una asesoria integral calificada en comunicacién para potenciar la marca
personal off line y on line de los beneficiarios mediante la creacion de una empresa

consultora de comunicacion multimedia.

Para esto, es necesario contar con una plataforma y profesionales que, por
su experiencia en el periodismo digital y la comunicacion efectiva, puedan construir
una marca de prestigio en el acompafamiento multimedia de una estrategia de

comunicacion personal.

1.2.- Objetivos y propodsitos de la investigacion

Objetivo general

Analizar la importancia del acompafiamiento multimedia en el desarrollo de

estrategias de comunicacion personal.

Objetivos especificos

e Identificar las herramientas multimedia que actualmente se utilizan para el
incremento de la visibilidad de los mensajes que se transmiten de forma

digital.



e Determinar las necesidades de los referentes sociales con relacion al
desarrollo de nuevas identidades digitales.
e Desarrollar una propuesta de empresa consultora de comunicacion

multimedia en la ciudad de Guayaquil.

I.- Introduccién

Desde hace mas de 40 anos, el desarrollo tecnoldgico ha constituido uno de los
principales impulsores de la hipercomunicacion, considerando que el uso de
tecnologias y herramientas digitales ha facilitado el acceso instantaneo a diferentes
fuentes de informacién, incrementando la eficiencia en el alcance y la escala en la

que se difunden los mensajes.

También los modelos de comunicacion han cambiado fusionandose con nuevos
desarrollos, tales como la aparicion de redes sociales y nuevas plataformas que
proporcionan a la audiencia una experiencia comunicativa bidireccional, en la que
tanto el emisor como el receptor tienen la oportunidad de comunicarse entre si y
expresar ideas de forma inmediata, ademas de incorporar la posibilidad de compartir

contenido multimedia (Franco & Pellicer, 2014).

Partiendo de esta perspectiva, y segun lo mencionan Franco y Pellicer (2014):

La reorganizacion que conlleva adaptarse a la revolucién digital viene acompafada
de un cambio en el proceso de produccion periodistica que se rige por tres
pautas de trabajo principales: la actualizacion del contenido las 24 horas del
dia, la redaccion en vivo, multimedia y multiplataforma, y la conexién abierta,

social y participativa del publico. (p. 78)



Esta reorganizacion toca las dinamicas del mensaje periodistico y también las de

la comunicacion de los servicios profesionales.

En este contexto, es importante mencionar que con el internet movil en aumento
y el incremento vertiginoso en el numero de usuarios, la gestién adecuada de las
herramientas digitales y las estrategias de comunicacion podrian constituir la clave
para incrementar el impacto potencial que podria tener el mensaje y la identidad

digital de una marca personal.

Asi mismo, al igual que el adecuado uso de estas herramientas, la forma en la
que se transmiten los mensajes también es esencial para llegar a la audiencia de
manera eficiente: los asesores profesionales y community managers deben
comprender que actualmente los receptores escatiman informacion y tienden a ser
bastante selectivos con el contenido que consumen en linea (Schiffman & Kanuk,

2005).

Consecuentemente, las estrategias digitales deben ser desarrolladas de tal
manera que el mensaje logre captar la atencion de la audiencia seleccionada, y esto
involucra el uso de informacion debidamente estructurada y condensada,
acompanada de elementos multimedia, tales como: videos, imagenes, audios,

vifietas, entre otros.

No obstante, el comportamiento del consumidor digital se encuentra en constante
cambio, por lo que las empresas e instituciones de diferente indole deben

asegurarse de interactuar con los usuarios de manera efectiva y ademas deben



encontrar la forma de desarrollar una imagen digital que les permita potenciar su

marca off line y online (Riva, 2013).

Por lo tanto, con la finalidad de proveer las herramientas y la asesoria necesaria
para el desarrollo de nuevas identidades digitales de los diferentes referentes
sociales, a quienes se busca proporcionar la asesoria adecuada para el desarrollo
de estrategias de comunicacién, de modo que logren difundir de manera eficiente
sus mensajes hacia su audiencia seleccionada y rentabilicen su imagen, se
pretende crear una empresa consultora de comunicacién multimedia en la ciudad de
Guayaquil. Para el efecto es necesario incorporar profesionales con experiencia en
periodismo digital y comunicacion efectiva, aptos para disefiar el acompafamiento

multimedia para la gestion de su marca personal.

Cabe destacar que para la ejecucion del proyecto sera necesario contar con los
conocimientos basicos en las siguientes areas, los mismos que seran expuestos y

analizados en el apartado correspondiente al marco conceptual:

1. ¢Qué son las herramientas multimedia?

2. ;En qué consisten las estrategias de comunicacion?
3. ¢ Como se desarrollan las identidades digitales?

4. ;Como se desarrolla una marca personal digital?

5. ¢Cuales son las buenas practicas para la gestion de la identidad digital?.

2.1.- Marco conceptual

Considerando que a través del presente proyecto se busca crear una empresa

consultora de comunicaciéon multimedia que provea a referentes sociales de la



ciudad de Guayaquil de asesoria en el desarrollo de estrategias de comunicacion
con acompafiamiento multimedia; y de acuerdo a los conocimientos basicos
necesarios, descritos en la justificacion del presente estudio, se procede a realizar la
revision tedrica en la que se analizaran diferentes fuentes bibliograficas, en las que

se incluyen teorias y conceptos relacionadas con el tema de estudio.

Multimedia

Desde la perspectiva de Guerrero (2014), “se denomina multimedia a la simple
integracion de medios digitales, es decir, aquel que utiliza informacion almacenadas
o controladas digitalmente (texto, graficos, animacion, voz y video) que se combinan

con el ordenador para formar una unica representacion”. (p. 3)

Tomando en consideracion lo expuesto por Guerrero, se considera multimedia a
cualquier representacién visual que tenga una combinacién de audio, video,
animacion, o graficos. La multimedia es una experiencia mas informativa que el
texto, pues contiene mayor cantidad de formatos sin soportes fisicos. Por ejemplo,
un diccionario de sindnimos que esta en formato multimedia podria tener audio de

discursos famosos en lugar de solo la transcripcion.

La multimedia abarca a todos aquellos elementos y sistemas, tales como
hardware, que permiten la integracion como parte del sistema informatico, y de
fuentes de diversa procedencia. Entre los elementos de mayor relevancia para el
desarrollo de sistemas multimedia interactivos destacan las animaciones, las

graficas en movimiento, los efectos de sonido, y la composicién de videos, esto a su



vez ha generado la creacion de formatos que permiten almacenar estos datos en

formatos variados como los archivos JPEG, PNG, MPEG, entre otros.

Debido al incremento de los archivos y sistemas multimedia, se han creado
especialidades centradas en el desarrollo de esta rama, que garantiza un mayor

atractivo al proceso comunicativo desarrollado por los diversos formatos de difusion.

Los desarrolladores multimedia, como se los han denominado a los encargados
de estos procesos, deben tomar en consideracién varios aspectos para asegurarse
de cumplir con todos los parametros que se requieren para tener la categorizacion

como tal. Entre esos parametros destacan los siguientes segun Tizon (Tizon, 2013):

Organizacion del texto: Tamano, color, fuente alineados a los diversos

formatos de las pantallas en la que se presentara el contenido.

e Seleccion de los colores idéneos, que contrasten con el objeto de la
publicacidn, sitio web, noticia, o informacién general que se vaya a difundir, y
el medio a través del cual se presenten.

e Organizacion idonea de las imagenes, también acopladas al contexto
comunicativo que se desarrolle.

e Que los elementos graficos textuales destaquen sobre el recurso que se

presentan.

Las ventajas que presentan los elementos multimedia son diversas desde la

perspectiva de (Garcia, 2014), y se destacan los siguientes:

e Amplia variedad metodoldgica: Hace referencia a que no se limitan a los

recursos tipograficos como tal, sino que, con base a los elementos graficos



que se emplean, permiten crear elementos que impacten en quienes
consuman la informacion o contenido.

e Facilita la presentacion y comprension de los tipos de informacién: esto
atribuido al hecho de que se emplean elementos graficos que pueden
interpretarse ampliamente, en vez de emplear mas letras, con previas
acentuaciones sobre el contexto desarrollado, para evitar malas
interpretaciones de estos.

e Incentivan al trabajo colaborativo: A nivel de las empresas, asi como a nivel
de las instituciones educativas, los elementos multimedia se presentan con
una vasta aplicacién de elementos creativos como los sonidos y graficos en
movimiento, esto ha demostrado incentivar en mejor medida la forma de
trabajo entre las partes dentro de una organizacion, a diferencia de los
elementos que se presentan netamente bajo formatos escritos.

e Incentivan y permiten el acceso a diversos escenarios informativos: Los
elementos multimedia, asi como los softwares como tal, permiten a quienes
hacen uso de estos ampliar sus horizontes de conocimientos, en las ramas en

las que mas intereses tengan.

Los recursos multimedia han llegado para contribuir a la comunicacion de la
sociedad en diversos contextos, sin embargo, sus eficientes resultados solo se
reflejaran si se toman en consideracién los pasos adecuados para lograr obtener los
objetivos esperados. A nivel educativo, para desarrollar materiales didacticos, por
ejemplo, se siguen etapas precisas para disponer de un recurso ampliamente

eficiente, dichas etapas comprendidas abarcan los siguientes pasos:



e Diseno: Las pantallas multimedia constan de varios elementos de disefio,
incluyendo texto, imagenes, iconos, disparadores y botones. Las relaciones
entre estos elementos en la pantalla se llaman disefio. Cuando crea una
pantalla multimedia, debe planificar su distribucion para que su contenido se
presente con un buen equilibrio. Para esto, es necesario dividir la pantalla en
regiones, algunas de las cuales seran pictoricas, y otras consistiran en
bloques de texto. También deben considerar cémo el usuario interactua con
su pantalla, e incluir los botones de navegacion apropiados y los enlaces de
hipertexto.

e Produccion: Una vez con la maquetacion definida, se procede a dar
funcionalidad a cada botdn o elemento presente en el disefio multimedia, ya
sea en un sitio web, material didactico, etc.

e Postproduccion: Consiste en usar el material o recurso realizado y los
diversos elementos que se han dispuesto en el mismo, para identificar cuales
requieren de mejoras y cuales no.

e Evaluacion: Consiste en la determinacion -luego del uso de material
didactico- de aquellos elementos que aportan oportunamente en su manejo, y
permite identificar qué mejoras se necesitan para luego lanzar el producto
creado multimedia creado.

Con base a lo revisado en los parrafos anteriores, es posible determinar que
gracias a los recursos multimedia se han logrado mejoras diversas en materia de
comunicacioén e interaccion de las personas con los elementos y dispositivos que

se presentan en la actualidad, lo que permite que la experiencia comunicativa,



informativa y de busqueda de informacion sea cada vez mejor dentro del entorno

actual.

Estrategias de comunicacion

De acuerdo a Vargas (2013), “La comunicacion estratégica exige un cambio en la
manera como venimos trabajando nuestros mensajes comunicacionales, teniendo
que apelar a nuestra creatividad y flexibilidad para entender a nuestros publicos y

poder transmitirles nuestros mensajes de la manera mas adecuada”. (p. 6)

Las estrategias de comunicacién estan orientadas principalmente a contribuir con
la compafiia u organizacion a comunicarse de forma efectiva con los diferentes
grupos de interés a los cuales se dirige, asi como también ayuda al cumplimiento de
los objetivos empresariales y al establecimiento de una imagen en el entorno en el
que se desenvuelve. En este contexto, las empresas necesitan comunicarse para
dar a conocer y vender sus productos y servicios, desarrollar su imagen, aumentar
su actividad o crear y desarrollar relaciones con clientes, proveedores, proveedores

de servicios o socios (Vargas, 2013).

Asi mismo, referenciando a Costa y Pifieiro (2014), una estrategia de
comunicacion desarrollada adecuadamente permite posicionar la comunicacion
hacia las necesidades y expectativas de los clientes potenciales, para transmitir una
imagen y un mensaje que entiendan y que genere el impacto esperado. Pero
también para tomar las decisiones correctas en términos de herramientas y medios

de comunicacion, que le permita a la empresa u organizacion evitar gastos



innecesarios. Por lo tanto, para desarrollar estrategias de comunicacion efectivas,

previamente se deben considerar los siguientes aspectos:

e ;Cuales son los objetivos de comunicacion de la empresa u organizacion?

e ;Cual es el objetivo de la campafia de comunicacién?

e ,;Cual es el mensaje que se pretende transmitir y a qué segmento de

personas se espera alcanzar?

e ,;Cbmo se ha establecido la identidad de la compariia y qué imagen esperan

transmitir?

El analisis de estos aspectos permitira definir un marco preciso para cada
campafa de comunicacion prevista, asi como facilitara la estructuracion y
coordinacion de las distintas acciones que seran efectuadas en la campana de
comunicacion, y servira para tener una vision general de todos los medios y
herramientas utilizados para transmitir el mensaje a la audiencia (prensa, publicidad,
sitio web, e-marketing, eventos, entre otros), y para controlar la periodicidad, el

presupuesto y la implementacion (Costa & Pifieiro, 2014).

Al igual que Costa y Pifieiro, la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (2013), en su manual para el desarrollo de estrategias

de comunicacion, define lo siguiente:

Una estrategia de comunicacién es una serie de acciones bien planificadas que
se propone lograr ciertos objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques

de comunicacion. De esta definicion se puede deducir que antes de empezar a



pensar en la estrategia de comunicacién se deben tener en cuenta objetivos muy
claros. Estos objetivos ayudan a determinar el como enfrentar la solucion de los
problemas. Los objetivos son la base de la estrategia. Una vez que los objetivos
estan definidos, es necesario evaluar los recursos disponibles para perfeccionar la

estrategia de comunicacion. (p. 8)

En este caso, el primer paso para el desarrollo de estrategias de comunicacion,
radica en la definicidn de los objetivos, los cuales deben centrarse a un determinado
problema para generar resultados efectivos. Por lo tanto, para que cualquier
campafa de comunicacion llegue a la audiencia adecuada, a través de medios de
comunicacion adaptados precisamente a sus expectativas y solo para personas
interesadas en su marca, productos y servicios, sera fundamental establecer

objetivos claros.

Ademas de establecer los objetivos de las estrategias de comunicacién, es
importante conocer el contexto en el cual estas seran desarrolladas. En este caso,
Cavaller, Codina, Pedraza y Sanchez (2014), refieren que definir el contexto de la
estrategia comunicacional incluye vincular la estrategia a los objetivos comerciales
departamentales o las prioridades estratégicas. Asi mismo, un aspecto fundamental
de contexto involucra una evaluacién de la situacion actual, es decir, definir la
audiencia, el producto, el servicio, la iniciativa o estrategias de comunicacién
desarrolladas en periodos previos, entre otros aspectos importantes que

proporcionaran informacién importante para el desarrollo de nuevas estrategias.

Una vez establecido el contexto, como parte del proceso creativo se debera crear

mensajes detallados, especificos, relevantes y apropiados para la audiencia a la que



se direccionan las estrategias. En este contexto, es importante destacar que a nivel
estratégico es importante considerar la proposicion o proposiciones que hara a la
audiencia. Asi mismo, la estrategia debe presentar un esquema de cémo las ideas
se pondran en practica; fundamentalmente, debe identificar el papel de cada medio
y los hitos de las comunicaciones, y presentar una linea de tiempo (Cavaller,

Codina, Pedraza, & Sanchez, 2014).

En otro apartado, referenciando a Cavaller, Codina, Pedraza y Sanchez (2014),
posterior al proceso creativo desarrollado, sera importante establecer el presupuesto
y los recursos requeridos para la implementacion de las estrategias de
comunicacion. Una vez que haya definido sus objetivos, su objetivo, el contexto en
el que opera, su mensaje y los ejes de comunicacion que se desarrollaran, asi como
los medios a su disposicion, se deberan considerar las herramientas mas

adecuadas para la ejecucion de las estrategias de comunicacion.

Finalmente, se debera establecer el plan de comunicacion, en el cual se enumera
y planifica las acciones establecidas en la estrategia de comunicacion. En este caso,
se debe incluir un cronograma que permitira enumerar las acciones que se llevaran
a cabo, su periodicidad, el momento y la duracién de cada accidn, los recursos que
se utilizaran dentro de su empresa y el presupuesto asociado a cada accion. El plan
de comunicacion permitira tener una visién clara de las diferentes herramientas, las
diferentes etapas de la campafia de comunicacion, el tiempo establecido para su
implementacion, y a su vez facilitara la evaluacion final de la efectividad de las

estrategias propuestas (Cavaller, Codina, Pedraza, & Sanchez, 2014).



Nuevas identidades

Citando a Loveless y Williams (2017):

Nuestra idea central es que las nuevas tecnologias cada vez mas estan articuladas
e integradas en varias formas de conocimiento, técnicas practicas, pericias y
formas de autoridad dentro del ambito educativo, y se organizan en modelos
emergentes de aprendizaje, curriculares y pedagogicos que toman distintas
formas y que estan empezando a hacer que los nifios y jovenes piensen y

actuen de una manera nueva (p. 16).

Partiendo de lo antes descrito, la tecnologia ha traido consigo una serie de
modificaciones a la sociedad, que, a mas de adaptarse y hacer uso de estas, ha ido
cambiando ciertos comportamientos. En otras palabras, el nacimiento del internet ha
incentivado el incremento de los datos personales que se difunden por la red y ha
dado inicio a la creacion de las nuevas identidades personales, las mismas que

pueden o no relacionarse con las identidades analogas o de la vida cotidiana.

De igual manera, la identidad digital propone la aparicion de nuevas
problematicas. En primera instancia, esta nueva identidad puede estar netamente
relacionada a las tareas de caracter ludico o de profesionales tanto del sector
publico o privado. Asi es como surge la idea de que la identidad digital ha llegado
para sustituir las relaciones cara a cara, por relaciones llevadas en primera instancia
a través de sitios web y otras multiples plataformas, entre ellas las redes sociales,
en las cuales las personas han creado usuarios y perfiles con caracteristicas tanto

propias como nuevas (Bilbao, Gras, & Vermeren, 2014).



En una informacién publicada por la Fundacién Telefonica (2014), se destaca lo
siguiente: “en la actualidad, las nuevas tecnologias relacionadas con la informacién
y las comunicaciones estan ampliando el concepto de identidad complementandolo

con el de identidad digital”. (p. 8)

Entre los aspectos que permiten configurar esta perspectiva se identifican la
identidad individual, la forma de comportarse, asi como se toma en consideracion lo
que opinen los demas sobre una persona, lo que condiciona al individuo a ir creando
una personalidad que llega a diferir dentro del contexto digital. Por ello, la
construccion de tal identidad digital se diferencia de la personalidad. La identidad
que se identifica a través de los datos que se muestran a través de los medios

digitales es inferida por los demas, con base a las acciones que la persona realiza.

Esta percepcion de los otros se construye gracias a lo expuesto por Li, C. y
Bernoff, J (2008): “en todo momento los consumidores estan informando,
compartiendo, criticando y recomendando los productos y servicios que consumen

cotidianamente. Puede gustarnos o no, pero no podemos ignorarlos”.

Garret Gafkes, consejero de Forbes, establece que las identidades digitales
combinan los atributos digitales y fisicos de un individuo. La identidad resultante
puede ser un activo en evolucion que permite una mejor prueba de identidad y

evaluacion de riesgos.

Desde la perspectiva de Mazo (2014):

Para simplificar, podemos decir que la identidad digital es el conjunto de datos sobre

uno en la Red (independientemente de que estos datos los haya hecho



publicos la persona o terceros) y que la reputacion online seria la “opinion” que

sobre una persona tiene los otros basandose en estos datos. (p. 24)

Tomando como punto de referencia lo antes descrito, es posible mencionar, que
la identidad digital presenta en la actualidad, debido a la expansion como tal de la
tecnologia, propiedades intrinsecas, segun la perspectiva de Mazo. Dichas

propiedades se detallan a continuacion:

e La identidad digital es social: Se defini6 de esta manera, dado a que con
base a que las personas proyectan sus personalidades en los medios
sociales, particularmente en lo que hoy se conoce como redes sociales, se va
creando y alimentando su entorno digital de manera mas efectiva.

e La identidad digital es subjetiva: Atribuido al hecho de que la percepcion
de “yo”, asi como el “nosotros”, se crea con base a la experiencia que otras
personas crean, con lo cual pueden reconocerse dentro del entorno.

e Laidentidad digital es valiosa: Se considera esto, desde el punto de vista,
en que dado a la actividad que las personas realizan en las diversas
plataformas de los medios sociales, dicha informacion ingresada es
posteriormente empleada para dar paso a las relaciones personalizadas, lo
que incentiva a que las personas en casos comunes busquen crear
relaciones con otras con un mayor grado de confianza.

e Laidentidad digital es referencial: Se establece esta perspectiva, dado a
gue no se considera a una persona u objeto con una identidad como tal, sino

que se la identifica mas como una referencia de la persona o individuo.



e Laidentidad digital es compuesta: Hace referencia a que muchos de los
datos que se recaban de una persona son obtenidos de manera individual por
parte de las personas indagadas, asi como se obtienen datos desde la
percepcion de terceros, sin que tenga que participar la persona indagada
como tal.

e Laidentidad digital produce consecuencias: Por una parte, la divulgacién
de datos puede ser empleada de mala como de buena manera, asi como la
difusion y no difusion de dicha informacion también puede ser favorable como
desfavorable para personas como para las empresas.

e Laidentidad es dinamica: Debido a que la informaciéon pasa cambiando de
manera constante, especialmente dentro de la internet, donde la informacion
no se mantiene fija, sino que, dado a la constante alimentacién de datos por
parte de los cientos de usuarios, inciden a que esta se mantenga dinamica.

e Laidentidad es contextual: Considerando que la informacién como tal, al
ser empleada de mala manera puede generar un impacto erroneo, también
puede ser percibida como irrelevante. El mantenimiento de identidades

segregadas incentiva la autonomia.

Por lo antes indicado, considerando que la importancia sobre las nuevas
identidades dentro del contexto actual ha atraido mayormente la atencién en
estudios relacionados al comportamiento personal en las redes, y tomando en
consideraciéon que la sociedad esta ampliamente informatizada, se puede traducir
que lo que se muestra o se ve de los individuos en la red como tal es un perfil que
puede ser percibido de diversas maneras por parte de los internautas o quienes

estan en constante uso de las diversas plataformas digitales con conexion a



internet, y que puede variar o tornarse de maneras también diversas, segun el uso,

el contexto, y la percepcion que tengan los demas sobre el individuo.

Segun lo expuesto por Gamero (2009): “La gestion de la identidad digital es una
nueva habilidad fundamental en el marco de las habilidades informacionales y
digitales. Esta identidad esta vertebrada por la visibilidad, la reputaciéon y la

privacidad”.

Es un hecho que esta nueva perspectiva sobre la identidad digital, al igual que la
informacion, privacidad y seguridad, se consideran como variables que van de la
mano, dado a que para poder manejar adecuadamente la primera, es necesario
saber manejar las otras tres. Por ello, tomando en consideracién que dado a la
maximizacion que ha tenido la tecnologia en la actualidad, la privacidad se ha ido
convirtiendo en el principal factor en la gestién de la identidad digital, e incluso en

materia de derechos civiles.

Lo que hacemos en cada momento de nuestra vida (intima, familiar, social,
profesional) esta determinado de alguna manera por la calidad de nuestras
conversaciones (Mejias, 2013). Internet hace posible tener conversaciones entre
seres humanos que simplemente eran imposibles en la era de los medios masivos

de comunicacion. (Levine, R., Locke, C., Searls, D., y Weinberger, D., 2009)

Ante la gran abundancia de informacién y de la sobreexposicion a los demas, el
individuo queda desprotegido. Es por ello que recientemente se ha reactivado el

debate sobre la necesidad de formar a las personas en nuevas alfabetizaciones



(Livingstone, 2004), informacionales y digitales, que se convierten en clave para los

ciudadanos de hoy.

En una sociedad intensamente informatizada, uno de los peligros existentes es la
diferencia entre los que tienen acceso a las nuevas tecnologias y los que no, asi
como el abismo entre los que saben utilizarlas y los que no. Estos ultimos se

convierten en el nuevo sector en riesgo de exclusion social.

Los mercados actuales estan definidos por conversaciones, por lo que se dice mas
alla de la propaganda. ElI Manifiesto Cluetrain enfatiza que estas conversaciones,
que tienen voz humana -la de los usuarios del ciberespacio- “ocurriran contigo o sin

ti”. (Levine, R., Locke, C., Searls, D., y Weinberger, D., 2009).

De manera que hasta para pasar desapercibido se necesita una estrategia integral
-offline y online- de comunicacion. Y la irrupcion de Internet ha ofrecido una gama
amplisima de nuevas herramientas para la creacion de contenidos y de

comunicacion cambiando las condiciones tradicionales de gestidon de la identidad.

Marca personal digital

De acuerdo a Angulo y Gago (2015),

La marca personal o personal branding en inglés, es un concepto acufiado por
Tom Peters en su articulo de 1997 en Fast Company, “The Brand Called You’. En

él, Peters enfatiza la necesidad de considerarnos a nosotros mismo como una



marca, porque ésta es la unica manera de diferenciarnos del resto de profesionales.

(p- 2)

Con base en esta perspectiva, se puede decir que una marca personal digital es
lo que la audiencia o el segmento objetivo ve, escucha, siente y piensa en relacion
con un nombre 0 una empresa en linea; es decir, la marca digital es el proceso
deliberado para crear imagenes y mensajes de marca consistentemente positivos y
atractivos de un proyecto individual o colectivo. En este contexto, es importante
destacar que la diferenciacion entre marcas corporativas y digitales ha requerido la
creacion de marca digital personal, en la cual se requiere de la aplicacion de
estrategias de comunicacion y de marketing a través de plataformas de medios
sociales, que busca exhibir la marca y la imagen de los individuos u organizaciones

(Angulo & Gago, 2015).

La conformacién de la identidad digital esta adquiriendo una importancia
creciente a medida que las comunicaciones digitales se han convertido en una
norma social. Para los profesionales y para las organizaciones e instituciones, la
opcion ya no es simplemente usar o no las herramientas de comunicacion digital,
sino también controlar de forma proactiva cdmo se presenta su imagen publica, ya
sea mediante el uso de las redes sociales o a través de otros medios. A medida que
las comunicaciones digitales se vuelven mas frecuentes, la ausencia de una
presencia en linea podria enviar un mensaje negativo involuntario de que la
organizacion no se encuentra a la vanguardia de las comunicaciones digitales

(Martinez, 2015).



Por otra parte, Costa (2015), refiere que la marca personal digital es la realizacién
de que se puede administrar la imagen comunicandose a través de nuevos medios.
Es la capacidad de crear elegir y dominar una identidad digital para promover su
imagen profesional. Es importante saber como comunicarse efectivamente con
aquellos que tendran un impacto en su desarrollo personal y profesional y, por lo
tanto, se deben conocer cuales son los elementos diferenciadores de la marca
personal. En este caso, es importante responder a las siguientes interrogantes, para

definir de forma adecuada una marca personal:

e /;Cual es su identidad?

e ;Qué imagen se desea transmitir a la audiencia o segmento objetivo?

e ;Qué se desea que la audiencia conozca y por qué?

e ,; Cual es su valor agregado o aspecto diferenciador frente a la competencia?

e ,;Cuales son las fortalezas y debilidades?

e ; Cual es su caracteristica mas representativa y como desea posicionarse?

Segun Villaseca (2018), “Al igual que en las marcas de las empresas, el mantra
de tu marca personal es la sintesis de la esencia de tu propuesta y tu

posicionamiento en el mercado, y siempre se hara en unas pocas palabras”. (p. 35)

La construccion de una marca personal, al igual que en la construccién de una
marca para una compainiia o producto, busca una posicion de liderazgo de
pensamiento en la mente de los consumidores o la audiencia a la que se dirige. Asi

mismo, para construir una marca personal efectiva, esta debe ser precisa. Debe



comunicarse en un eje: una fortaleza, un talento o una realizacién personal;
ademas, para obtener resultados eficaces, una marca personal digital debe estar
asociada a un valor o idea universalmente reconocida como positiva e interesante, y

ser mas visible que otras marcas (Villaseca, 2018).

En este contexto, cabe destacar que la instantaneidad, el intercambio de datos
personales, la viralidad, son todos elementos que afectaran la identidad digital de un
individuo, incluida su reputacion electrénica. Asi mismo, la forma en que se
construya la marca personal digital incidira en la percepcidn que los usuarios tienen
de una entidad (marca, empresa, personalidad, particular, etc.) en Internet. Esta
percepcion puede ser positiva, neutral o negativa, y se manifiesta por informacion,
intercambios de opiniones, o comentarios; y puede ser evaluada de acuerdo con lo
que dicen los usuarios sobre dicha marca en la red, a través del uso de diferentes
herramientas de analisis, tales como: Google trends, Google alerts, Mention, entre

otras.

A partir de esta perspectiva, es importante realizar un enfoque metddico y
reflexivo de construir una marca personal digital, respetando cada una de las etapas
recomendadas por los expertos de la marca personal, utilizando las técnicas de
desarrollo personal para conocerse mejor y presentarse, asi como las técnicas de

comunicacion y marketing en linea y fuera de linea para llamar la atencion.

Al respecto, Pascual (2015), referenciando a Scolari, manifiesta que:

Mas alla de la presencia en los medios de comunicacién, que es importante

desde el punto de vista empresarial e institucional, cualquier decision en el ambito



de nuestra cuenta personal influye en la imagen y en la percepcion. Asi, en ese
“‘entramado de hipermediaciones”, que es como Carlos Scolari define lo que sucede

en la red.

No obstante, no se puede limitar la creacidn de una estrategia de marca personal
unicamente a las publicaciones en linea 0 a manejar un enfoque introspectivo; en
este caso, es importante considerar tres aspectos complementarios, necesarios
para definir sus objetivos de visibilidad y presencia en la red: la verdadera imagen,
la imagen deseada y la imagen percibida. Asi mismo, referenciando a Velasquez
(2017), se deben considerar los tres objetivos esenciales para el desarrollo de una

marca personal, que son los siguientes:

e Desarrollar una marca personal visible: Un aspecto fundamental para el
desarrollo de una marca personal es la visibilidad. En este caso, es
importante identificar la presencia de la marca a nivel digital a través de la

revision de busquedas.

e Desarrollar una marca personal experta: Una vez que se controla su
identidad digital, puede aspirar a ser conocido y reconocido como un experto
en su campo de actividad. En este caso, es importante estar activo en sus
redes sociales, editar contenido a partir de comentarios de valor agregado,
publicaciones en blogs, respuestas a preguntas, participacion en el foro;
estos rastros permitiran llamar la atencion sobre su experiencia y su valor

agregado profesional.



e Desarrollar una marca personal influyente: Finalmente, el tercer nivel, se
refiere a la influencia y la notoriedad que usted podra adquirir en la web.
Ademas del numero de contactos con los que se cuenta en las redes sociales
o del numero de seguidores, es importante contar con la capacidad que tiene
para movilizar a los contactos para una accion, es la participacién de sus

contactos en comparacién con sus publicaciones.

Por ende, con relacion a todo lo indicado, el desarrollo de la marca personal
conlleva una serie de consideraciones, en primera instancia para identificar las
caracteristicas favorables de los individuos, para posteriormente comunicarlas, y
sobresalir dentro de un entorno en el que existen muchos individuos cuyas
caracteristicas en primera instancia son percibidas como homogeéneas, de las

cuales se busca posteriormente ser un referente competitivo.

2.2. - Antecedentes de la propuesta
El proceso comunicativo como tal ha venido cambiando en las ultimas décadas
conforme se han ido desarrollando los recursos tecnolégicos, cuyos formatos se han
mejorado y adaptado para optimizar la gestion comunicativa como tal. Un ejemplo
de esto son los dispositivos y soportes que cada dia presentan mejores

caracteristicas que permiten una comunicacion mucho mas efectiva (Galpin, 2013).

Si se analiza la evolucién histérica de la comunicacién sera posible identificar los
diversos mecanismos empleados por el hombre para la interaccion humana, los
negocios y el desarrollo tecnoldgico, entre otros aspectos relevantes dentro de la

sociedad.



Con relacion a lo antes descrito, la multimedia es una de aquellas
categorizaciones que han surgido, dentro del contexto comunicacional, haciendo
referencia al conjunto de herramientas o sistemas tanto fisicos como digitales que
sirven en el proceso interactivo-comunicativo de las personas, resaltando
caracteristicas como la innovacion. Las herramientas multimedia han optimizado la
gestion en varios escenarios, como las empresas y la forma como se interrelacionan
con sus usuarios, las instituciones gubernamentales en su gestién de informar a sus
mandantes, las instituciones financieras, ministeriales, educativas y demas para

brindar asesorias hacia la sociedad en general, etc.

Como se menciona en el apartado anterior, la comunicacion ha mejorado en los
diversos escenarios dentro de la sociedad, y dichas mejoras traen consigo el
desarrollo de dispositivos y herramientas de soportes que hacen posible la
materializacidn del proceso. Un ejemplo de estos son las instituciones de educacion
en muchos paises, donde se ha dado paso a procesos de ensefianza basados en el
uso de recursos tecnoldgicos y multimedia, para garantizar que los estudiantes
estén preparados desde temprana edad a hacer uso correcto de dichos
equipamientos, que contribuiran mas que nada, en su gestion de comunicaciéon e

interaccion dentro de la sociedad.

A nivel de las empresas e industrias comerciales de varias categorias, también es
evidente la importancia que se le ha otorgado a la comunicacioén estratégica,
haciendo uso de recursos multimedia, conforme se ha ido modificando el

comportamiento de los consumidores, y con base al crecimiento de los



competidores, buscando mas que nada una diferenciacion basada en una

comunicacion mucho mas personalizada entre los publicos de su interés.

La comunicacién estratégica, por lo tanto, no esta limitada al uso de elementos
tradicionales, sino que, con base en los cambios evidentes generados en materia
tecnoldgica, ahora es posible disponer de una infinidad de herramientas que pueden
ser empleadas para otorgar una mejor experiencia comunicativa, que también forma
parte de la estrategia general y no es ajena a ningun escenario de la sociedad. A
nivel empresarial, educativo, sanitario, industrial y demas escenarios, la
comunicacion permite crear y mantener estandares eficientes de interaccion entre

las partes.



lll.- Benchmarking

VARIABLES

PRACTICAS

ACCIONES

Publicaciones sobre el
panorama local acerca del
producto a ofrecer

http://www.llorenteycuenca.com/
Llorente y Cuenca, la consultora internacional de
gestién de la reputacién, la comunicacion y los
asuntos publicos, ofrece regularmente informes
independientes sobre el panorama politico y
econdémico local.

Seleccion de activos
digitales o canales a
través de los cuales
vamos a transmitir por
qué nuestros servicios
son necesarios: pagina
web, blog, redes
sociales.

Planificacion de contenidos
y monitoreo posventa

http://adnmarketingonline.com/redes-sociales/
ADN Marketing On Line ofrece planificacién de
contenidos y analisis continuo.
http://www.llorenteycuenca.com/
Llorente y Cuenca propone que la primera
pregunta que debe hacerse el directivo es s qué
quiero conseguir con mi identidad digital?, pues
de ella dependera la generacién de una
estrategia, tacticas de presencia e interaccion y
KPIs (Key Performance Indicators) que permitan
medir si se cumple o no el objetivo.

Definicion de perfiles
estandar para ayudar a
nuestros clientes a
delimitar sus objetivos.

Servicio de monitoreo de
nuestros clientes
después de la venta.

Valor diferencial para
beneficiarios

Triaris ofrece incremento de seguidores y
visitas al sitio web.

ht_tp//b rodecomunicacion.com/buro-de-co
Bur6 de Comunicacion Digital ofrece
analisis integral de la imagen, previendo
escenarios criticos, gestionando su perfil
publico, facilitando la relacién con los
medios, disefiando contenidos y formas de
los mensajes a difundir en un mundo
digital. Resalta que no es “una agencia de
publicidad, ni una agencia de promocion, ni
una empresa de encuestas de opinion, ni
una persona independiente que hace
prensa’”.

Alinear los objetivos del
cliente con la estrategia
a ofrecer.

Definicion de la linea
discursiva que tendra la
identidad digital a
gestionar (de tipo
promocional o de
proteccion).

Potenciar nuestro valor
diferencial: el
acompafamiento
multimedia (off line y on
line)

Asesoria complementaria
para lograr visibilidad

http://ideascreativas.com.ec/

Ideas creativas se promociona como
“agencia de asesoria para web, desarrollo
de aplicaciones y disefio de marca ”.

Ofrecer contacto con
servicios complementarios,
como disefio de paginas
web, desarrollo de
aplicaciones y disefio de
marca.

Definicidon de indicadores

http://www.llorenteycuenca.com/
Para medir la reputacion, se propone
dos indicadores: notoriedad y
notabilidad.

Definir indicadores para
cada uno de nuestros
servicios.



http://www.llorenteycuenca.com/
http://adnmarketingonline.com/redes-sociales/
http://www.llorenteycuenca.com/
http://www.triaris.com/proyectos/manejo-de-redes-sociales.html
http://www.triaris.com/proyectos/manejo-de-redes-sociales.html
http://burodecomunicacion.com/buro-de-comunicacion-digital/
http://burodecomunicacion.com/buro-de-comunicacion-digital/
http://ideascreativas.com.ec/
http://www.llorenteycuenca.com/

3.1.- Buenas practicas en la gestion de la identidad digital

Las habilidades informacionales tienen sentido en cualquier contexto y se aplican
a todos los niveles, desde la deteccion de una necesidad de informacion hasta la
comunicacion, el uso ético y legal de esta ultima. Junto con las habilidades TIC o
habilidades digitales, mucho mas centradas en el manejo de las tecnologias, se
hace evidente que enmarcan la gestion de la identidad personal en Internet como
una nueva habilidad fundamental en el siglo 21. El imperativo de ampliar el concepto
de habilidades informacionales e informaticas encuentra en la identidad en la red
temas nuevos que comprometen la vida de los ciudadanos y de la sociedad
informacional en todos los terrenos y que constituyen una parte ineludible del bagaje

del ciudadano alfabetizado.

Todos tenemos una identidad digital

Hoy en dia, todos -empresas y personas- tenemos una huella digital en
Internet. Aun sin saberlo, estamos presentes en los motores de busqueda, en las
redes sociales o en comentarios hechos por los propios usuarios de internet, dice
Alejandra Rivas, Gerente General de Llorente y Cuenca en Ecuador. La
construccion de una identidad digital en la red implica un aprendizaje y una actitud
colaborativa y participativa en la cultura digital. La gestion de la propia presencia en
la red se convierte en un escalén mas dentro de los multialfabetismos y significa un

paso fundamental para el ciudadano que vive y se desarrolla en la sociedad en red.



Buscar asesoria profesional

Los profesionales de la informacion tenemos una razén de ser esencial y es
la de fomentar el uso y la gestion de la informacion para vivir con éxito en la
sociedad actual. Justamente por este motivo es absolutamente necesario conocer
las tecnologias emergentes y la manera de usarlas para brindar a los ciudadanos,
estudiantes, etc., las herramientas fundamentales para que puedan sacar el maximo

provecho.

Tener clara la estrategia

La gestion de la identidad digital es una habilidad que hay que trabajar a
partir de un método y de una voluntad positiva de participar de la cultura digital. El
método debe tener en cuenta una reflexion sobre las actividades a desarrollar y los

objetivos a alcanzar en la actividad en el ciberespacio.

Encontrar la narrativa diferencial

Para ganar visibilidad y, sobre todo, reputacion es fundamental especializarse
y encontrar un tema, una forma de expresion o un canal concreto en el que las
propias aportaciones sean valoradas. Querer estar en todas partes, utilizar todas las
herramientas de la red y tratar gran variedad de temas no es garantia de una buena

reputacién electronica.

Establecer indicadores
Finalmente, todo lo que se haga debe medirse. Se deben elegir los Key

Performance Indicators (KPI) mas adecuados y establecer los métodos de reporte.



Las métricas sugeridas siempre deberan estar en torno al mejoramiento de la

reputacion, basado en dos variables: notoriedad y notabilidad.

IV.- Metodologia para prototipar
4.1.- Descripcion del perfil del beneficiario del proyecto

Primera fase o early adopters

Es un profesional con cierto grado de exposicion digital que quiere ser visible
para las marcas, potenciar su imagen en redes sociales y que no quiere que
manejen sus cuentas sino que lo asesoren en el uso de aplicaciones y verificacion

de sus cuentas, como un meétodo de proteccidén contra hackeo.

Segunda fase

Profesionales que por sus multiples ocupaciones o falta de formacion en
competencias digitales y gestion de la identidad no han creado perfiles en linea, no

pueden manejar sus redes o necesitan de una asesoria para potenciar su imagen.

4.1.1.- Mapa de empatia

En este apartado sera necesario tomar en consideracién el mapa de empatia,
herramienta ampliamente aplicada al contexto empresarial y comercial, dado que
permite identificar lo que realmente buscan y requieren los clientes para, con base
en los datos que se obtienen, desarrollar algo que esté adaptado a sus reales

necesidades y deseos (Ventura & Delgado, 2016).



Considerando lo expuesto por los autores antes detallados, y contextualizando
que se direcciona a los profesionales independientes, se seleccionara
particularmente a tres de ellos cuyo trabajo se desarrolla en la ciudad de Guayaquil
para identificar qué piensa, qué dice, qué hace y qué siente el usuario potencial al
momento de buscar desarrollar estrategias de comunicacion para fortalecer su

marca personal.

Se tomara en cuenta que los profesionales escogidos hayan manifestado su
intencion de destacar favorablemente haciendo uso de las estrategias

comunicacionales y empleando los diversos recursos multimedia existentes.

Para desarrollar el mapa de empatia, y analizar asi al segmento objetivo, se toma

en consideracion el modelo grafico que presentan (Ventura & Delgado, 2016):

;Qué
Piensa y siente?

Lo que realmente importa

Q . Qué

Ve?
Entomo

| Qué
Ovye?

;Queé

Dice y hace?

Esfuerzos

Miedos Resultados

Frustraciones Deseos/necesidades
Obstaculos

Figura 1. Mapa de empatia



Lo que piensa

La imagen personal en las redes sociales es muy relevante para un profesional
Sus clientes eligen servicios por emocion, por referencias y por redes sociales, no
por publicidad

Quiere ser alguien bien relacionado en el mundo off line

Lo que dice

En la universidad, nadie te ensefia cdmo vender tus servicios.

Mi marca personal digital es mi vehiculo para la liberacion financiera o mi
instrumento de trabajo.

Por manejar una cuenta de redes sociales cobran entre 500 y 600 dolares, pero
nadie me ha ofrecido el servicio total de asesoria off line y on line.

No pagaria por alguien que me maneje las cuentas, pero si por asesorias.

Lo que hace

No pauta en medios tradicionales

Maneja sus propias redes sociales

Asiste a talleres y recibe asesoria

Ve tutoriales y compra libros de marketing digital

Lo que siente

Su meta personal es ser visible para las marcas y los clientes

Siente que no es experto, que necesita ayuda personalizada



4.2.- Plan de investigacion y resultado de testeo

El enfoque de investigacion que se plantea dentro del presente apartado sera
de caracter mixto, es decir cualitativo y cuantitativo que, segun lo expuesto por

Garza (2016), consiste en:

El enfoque cuantitativo se identifica en las ciencias sociales con el cuestionario
estructura con precision, el experimento, la estadistica y la expresién numérica
del informe; el enfoque cualitativo: con la observacion, la entrevista focalizada,
las historias de vida, la variedad y el analisis de contenido de los documentos,

el sociodrama y la expresion verbal. (p. 27)

Tomando como referencia lo expuesto por Garza, la investigacion bajo el enfoque
mixto permite la obtencion de resultados multiples tanto desde el punto de vista
estadistico, como desde una perspectiva neta del analisis. Mediante ambos
enfoques, es posible obtener resultados desde dos perspectivas diversas y
complementarias, lo que contribuye en los proyectos en los cuales se pretende

desarrollar una propuesta de mejora a futuro.

Particularmente, a través del enfoque cuantitativo abordado en la encuesta, se
logré obtener de manera estadistica informacion sobre las caracteristicas y
requerimientos de los profesionales independientes considerados dentro del
proyecto, permitiendo de esta manera identificar sobre qué aspecto se requiere
trabajar una futura propuesta de mejora, relacionada con la ejecucién de una

asesoria especializada sobre las estrategias de comunicacion con el



acompafamiento multimedia, cuya finalidad sera el fortalecimiento de la marca

personal.

De igual manera, a través de los datos cualitativos obtenidos en las entrevistas,
sera posible obtener informacién desde la perspectiva del investigador que hayan
sido obviadas por los encuestados, lo que garantizara la consideracion de aspectos
que también contribuyan en el fortalecimiento de la marca personal, mediante la

asesoria especializada sobre las estrategias de comunicacion.

Tipo de investigacion

Investigacién descriptiva

Desde la perspectiva de Merino (2018):

La investigacion de tipo descriptiva dentro de los estudios cientificos tiene como
finalidad la obtencion de datos a profundidad sobre un aspecto o sujeto en
particular sin la necesidad de tener que influir en dicho estudio, para obtener
informacion relevante, describir las caracteristicas de los sujetos o de lo que
acontece, tener un calculo especifico de la poblacion que refleja una
determinada conducta, conocer la percepcion que se tiene de un bien o

servicio, asi como realizar predicciones de los aspectos estudiados (p. 21)

El tipo de investigacion descriptiva que se establece para el presente trabajo
principalmente permitira la obtencion de informacién relevante sobre el qué, cémo,
cuando, donde y por qué de lo relacionado al acompafiamiento multimedia con las

estrategias de comunicacion de marca personal. Particularmente, el estudio se



centrara en indagar entre los profesionales independientes que se desarrollan en
diversos ambitos y sus necesidades relacionadas con el acceso a asesoria
personalizada dentro del desarrollo de estrategias comunicacionales de
acompanamiento multimedia, lo que consecuentemente permitira el fortalecimiento
de la marca personal digital, lo cual sera fundamental a la hora de estructurar los

instrumentos de investigacidn como parte del proyecto.

Con los datos a profundidad obtenidos de la investigacién a través de los
instrumentos respectivos, sera posible desarrollar las acciones estratégicas
respectivas centradas al desarrollo de acciones comunicacionales para fortalecer la
marca personal entre el segmento de poblacion previamente identificado como los

profesionales independientes.

Unidad de analisis

Segun Vilalta (2016), “las unidades son lo que va a ser estudiado. Pueden ser
paises, comunidades, organizaciones, hogares, votantes, estudiantes, etc. Puede
ser también espacios geograficos o temporales, por ejemplo, entidades federativas,

municipios, ciudades o periodos presidenciales”. (p. 64)

De acuerdo con el perfil del consumidor previamente establecido, se determiné
que la unidad de analisis para el presente estudio esta conformada por
profesionales independientes que desempefan sus actividades en el area de
odontologia en la ciudad de Guayaquil. En este contexto, considerando que se
busca crear una empresa consultora de comunicaciéon multimedia en la ciudad, fue

necesario analizar al segmento de profesionales independientes con la finalidad de



conocer su percepcion con respecto al uso de herramientas multimedia y estrategias
de comunicacion, asi como también su necesidad de contar con una marca personal
digital y una nueva imagen, que les permita darse a conocer en el sector en el que

operan.

Es importante destacar que, debido a limitaciones de alcance, y con el propdsito
de segmentar en mayor medida la unidad de analisis, el levantamiento de la
informacion se realizé en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. En este caso, de
acuerdo a datos del Colegio de Odontologos de la ciudad de Guayaquil, (2014), en
el sector norte se encuentran un total de 228 profesionales que desempenan sus

actividades de negocio en el area de odontologia.

Considerando que se tratdé de una poblacion finita, para el calculo de la muestra

se trabajo con los siguientes indicadores:

e Nivel de confianza: 95% (1,96)
e Error muestral: 5% (0,05)
e Probabilidad de éxito: 50% (0,50)

e Probabilidad de fracaso: 50% (0,50)




Tabla 1

Calculo de la muestra

Formula para muestra finita

z2 = 3.8416 PXQ= 0.25
= 0.5 57
= 0.5 Resultado de arriba 218.9712
= 228

E2= 0.0025 PXQXz2 0.9604

N-1= 227 E2XN-1= 0.5675

Resultado de abajo 1.5279
Resultado de muestra 143

Elaborado por: La autora

Por lo tanto, de acuerdo a los resultados obtenidos del calculo de la muestra, fue

necesario realizar un total de 143 encuestas dirigidas a los profesionales

odontdlogos de la ciudad de Guayaquil.

Instrumento de recoleccion de datos

Para efectos de la investigacion de campo, se aplico la encuesta como técnica de

recoleccion de datos, la misma que fue direccionada a los profesionales

independientes del area de odontologia que operan en la ciudad de Guayaquil. En

este caso, segun Diaz (2015), “La encuesta presencial, ampliamente hablando, es

definida como una interaccién entre dos personas en la que una de estas



(entrevistador) pregunta utilizando un cuestionario y la otra (entrevistado) responde

a estas preguntas”. (p. 36)

A través de una encuesta presencial, se logro obtener una tasa de respuesta alta
y recopilar informacion de forma directa, lo que proporciona mayor confiabilidad a
los resultados. Cabe destacar que, para su aplicacién, se trabajé con el cuestionario
de preguntas como instrumento de recoleccion de datos; el cual fue disefiado con
base a preguntas cerradas, de opcion multiple y con la aplicacion de la escala de
Likert. Asi mismo, los datos obtenidos a partir del estudio de campo fueron
tabulados y presentados a través de graficos estadisticos mediante la utilizacién de
la herramienta Google Drive, los mismos que posteriormente fueron analizados e

interpretados para facilitar el entendimiento del lector.

Ademas de la encuesta, se trabajé con la observacion durante el desarrollo del
estudio de campo, considerando que a través de la observacién se logré identificar
aspectos referentes a la unidad de analisis y la situacion en un contexto actual. La
observacion directa permitié al investigador enfocar la atencion en areas especificas
de interés para obtener informacion cualitativa complementaria que permita
esclarecer el problema de estudio y las necesidades reales de los profesionales
independientes con relacion al acceso a asesoria especializada en desarrollo de
estrategias de comunicacidon con acompanamiento multimedia para fortalecer su

marca personal digital.



Resultados del enfoque cuantitativo de la investigacion

¢Cuanto tiempo ha laborado como profesional independiente?

Menos de un afo
28%

De 1 a 2 afios
18,2%

De 3 a 4 afios
56%

Mas de 4 anos
73.4%

La mayoria de los encuestados tiene mas de cuatro afios de experiencia
profesional, por lo que podrian interesarse en explorar nuevas formas de

relacionarse con su publico.

¢Ha establecido una marca personal que le permita darse a
conocer en el mercado?

Si
30,8%

No
69,2%




Los profesionales encuestados no demuestran estar familiarizados con el
concepto de marca personal. Manejan su identidad digital como una esfera aislada
de su identidad profesional, aunque reconocen que su marca personal incide en el

ejercicio de su actividad profesional.

¢Cuales de los siguientes aspectos ha considerado para
establecer su marca personal?

Otros
0,7%

Nivel de experiencia
21,7%

Posicionamiento perso...
36,4%

Objetivos del negocio
20,3%

Mision, vision, valores
1,4%

Area en la que se espec...
19,6%

Los profesionales encuestados consideran establecer su marca personal
para posicionar su nombre en el area de su profesion. Para el efecto, muestran
interés en promover mediante el uso de multimedia, su nivel de experiencia y sus

objetivos.



¢Qué le ha impedido establecer su marca personal?

Otros
2,1%

Desconocimiento sob...
8,4%

Falta de tiempo
16,8%

No lo considera nece...
9,1%

Falta de asesoria prof...
63,6%

Aproximadamente 6 de cada 10 profesionales sefialan que la falta de asesoria
profesional les ha impedido establecer una marca personal, lo que constituye una

oportunidad para el proyecto de innovacion.

¢Ha trabajado con un perfil activo en alguna red social?

Ninguno
5,6%
Twitter
9,8%
LinkedIn
8,4%
Facebook
545%
Instagram

21,7%




Mas de la mitad de los encuestados conocen el manejo de las redes sociales
Facebook e Instagram para fines personales. El proyecto de innovacion propone un
giro en el manejo de estas mismas redes para potenciar la marca personal de los
profesionales interesados en el servicio y, por consiguiente, acercarlo a sus

objetivos profesionales.

.Es consciente de la percepcién de sus clientes sobre su
marca personal?

No
24.5%

Si
75,5%

La mayoria de los profesionales encuestados reconocen que tienen una imagen
ante sus clientes, quienes gracias a las nuevas tecnologias tienen nuevas formas de

interaccién y busqueda de servicios.



;Considera necesario el desarrollo de una nueva marca
personal digital?

Desacuerdo

1,4%

Parcialmente de acuerdo
7.0%

Totalmente de acuerdo
21%

De acuerdo
89,5%

Aproximadamente 9 de cada 10 profesionales sefalan la necesidad de

desarrollar y gestionar su marca personal digital, lo que constituye una oportunidad

para el proyecto de innovacion.

¢ Considera importante el uso de estrategias de comunicacion
para dar a conocer su marca personal digital?

Totalmente en desacue...
1.4%

Desacuerdo

5,6%

Parcialmente de acuerdo
14,0%

Totalmente de acuerdo
53,1%

De acuerdo
25,9%




Se determind que el servicio de acompanamiento multimedia en estrategias
de comunicacién personal es mejor valorado si es ofertado por profesionales

competentes en el periodismo y la comunicacién digital.

. El uso de herramientas multimedia contribuiria a las
estrategias de su marca personal?

Totalmente en desacue...
1,4%

Desacuerdo

5,6%

Parcialmente de acuerdo
12,6%

Totalmente de acuerdo
53,1%

De acuerdo
27.3%

Mas de la mitad de los profesionales encuestados opinan que el uso de

herramientas multimedia contribuiria a la gestion de su marca personal.



¢Estaria interesado en servicios de acompafamiento
multimedia para dar a conocer su marca personal?

Totalmente en desacue...
1.4%

Desacuerdo

6,3%

Parcialmente de acuerdo
21,0%

Totalmente de acuerdo
59,4%

De acuerdo
11,9%

Los profesionales encuestados consideran establecer su marca personal
para posicionar su nombre en el area de su profesion. Para el efecto, muestran
interés en promoverla mediante el uso de multimedia, con los servicios de
profesionales en comunicacion que les ofrezcan una estrategia integral y

personalizada.

Resultados del enfoque cualitativo de la investigacion

Lo primero que se evalua es lo que verdaderamente importa desde la perspectiva
de los profesionales, quienes buscan destacarse entre los demas, requiriendo la
utilizacion de tacticas y estrategias diferenciadoras para sacar de esta manera el

mayor provecho a sus conocimientos y experiencia adquiridos tradicionalmente.

En la actualidad, los profesionales sienten que los consumidores buscan ofertas

de servicios en medios digitales y redes sociales. Contar con referencias favorables



identificadas de los profesionales marca esa eleccidn, pero esto depende en gran
medida de la forma cémo un profesional logre captar la atencion e interés de sus

posibles pacientes en ese mismo terreno.

En lo que respecta a los esfuerzos y resultados, los clientes de estos
profesionales buscan incentivos que les hagan decidirse entre una y otra oferta que
se presenta en el mercado y dichos incentivos se centran en estrategias
promocionales y publicitarias. Los profesionales han aprovechado tutoriales
disponibles en linea, cursos y el sistema de promocién pagada que Facebook e

Instagram ofrece a sus usuarios.

4.3.- Creacion del prototipo

Descripcion del problema a resolver

En la era de la hipercomunicacion, hay mucho ruido en los mensajes que transmiten

los influenciadores sociales.

Idea aspiracional para iniciar el proceso

Hacer que la gente influyente exprese mejor sus ideas para que gane prestigio y
rentabilice su imagen.

Solucién conceptual

Asesoria integral calificada para potenciar su marca personal.



Prototipo de solucion

> Acercar el producto a nuestros clientes con asistencia personalizada.
> Destacar la importancia de la comunicacion en la marca digital.
> Demostrar que somos expertos en aumentar su prestigio

(posicionamiento de nuestra marca personal)

Valor unico diferencial del prototipo

Acompafiamiento on line y off line en su estrategia de comunicacion.

Subproductos asociados
Diagnéstico, capacitacion digital, manejo de crisis, alertas informativas, media

training y gestion de contenidos.

4.4.- Plan estratégico de buenas practicas en redes sociales

En una primera fase, durante los primeros tres meses, el plan de redes sociales
estara enfocado en la gestion de la identidad off line y on line de las autoras de la
propuesta integral. La estrategia estara enfocada en posicionar la marca personal

de Alina Manrique y Carolina Pilco como profesionales de la comunicacion integral.

La formula de contenido para medios sociales es 80/20, “esto quiere decir que el
80% del contenido debe ofrecer valor sin pretender servir como venta directa y el

otro 20% debe tratar el tema con sutileza” (Martinez, 2016).

Este cuadro propone una distribucién de contenidos mensual que, por lo

tanto, debera replicarse en los meses restantes hasta completar el trimestre.



Contenido

Porcentaje de
contenido

Numero de posts

Publicaciones

Tips o consejos de
expertos

Memes

Noticias
relevantes

80%

11

Promociones

Concursos

Informacion de la
marca

20%

4.4.1.- Objetivos del plan de redes sociales

Crear un plan de contenido trimestral que a través de diferentes formatos de

publicaciones genere visibilidad e interaccion.

Disefar un plan de difusién de contenido trimestral a través de la implementacién

de pautas.

4.4.2.- Publico objetivo

Priorizacion Grupo objetivo Publico aproximado
Publico 1 Individual Tmy 1.2m
Publico 2 Emprendedores 1Tmy 1.5m
Publico 3 Profesionales 100k y 150k




4.4.3.- Estrategias

Crear un mensaje central direccionado a todos los publicos, que se adapte a

diversos formatos y cuyo contenido se pueda categorizar para las publicaciones.

Promocionar los posts a través de Facebook, Whatsapp, Instagram, Youtube,

Twitter y LinkedIn

4.4.4.- Mensaje

El mensaje general es: “Somos tus aliados en comunicar lo que eres”

Publico Mensaje
Individual Somos tus aliados en comunicar
Emprendedor Somos tus aliados, nos gusta ayudarte
a crecer
Profesionales Somos tus aliados expertos en
comunicar lo que haces

4.4.5.- Artes para redes

Se mantendra uniformidad con el disefio del sitio web.

Tipo de letra: Lato

Tamano: 800 x 800 pixeles

Color: Cédigo HTML #84211D




4.4.6.- Numero de publicaciones en redes

Este cuadro propone una distribucion de contenidos mensual que, por lo

tanto, debera replicarse en los meses restantes hasta completar el trimestre.

Semana

Contenido

De interés
general

Promocional

Semana 1

Tips o consejos de
expertos

1

Memes

Noticias
relevantes

Promociones

Semana 2

Tips o consejos de
expertos

Memes

Informacion de la
marca

Semana 3

Tips o consejos de
expertos

Memes

Noticias
relevantes

Concurso

Semana 4

Tips o consejos de
expertos

Memes

Noticias
relevantes

Total de publicaciones por categoria

11

Total de publicaciones en general

14




4.4.7.- Cronograma de publicacién en redes sociales

Dias de publicaciones: miércoles, jueves y domingo.

Horarios: Mediodia, y de 18h00 a 20h00.

Frecuencia: 3.5 posts por semana.

Este cuadro propone una distribucién de acciones mensual que, por lo tanto, debera

replicarse en los meses restantes hasta completar el trimestre.

Cronograma del plan de accion

MES 1

Acciones
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

Crear categoria de
contenidos

Definir numero de
posts mensuales a
publicar

Investigar informacion
referente a
emprendimiento y
marca personal

Generar contenido
para cada categoria
en formato grafico,
infografico,
audiovisual y gifs.

Crear tabla mensual
de publicaciones

Establecer nimero de
publicaciones
semanales

Revisar Facebook
Insights en los dias
en los que las
paginas tienen mayor
trafico

Definir presupuesto
de pautaje

Crear tabla de
planificacion de
pautaje




4.4.8.- Presupuesto del plan de redes sociales

El presupuesto promedio para cada mes es alrededor de 84 ddlares, y sera

replicado por los meses restantes hasta completar el trimestre. Los posts de interés

general tendran $4 de pauta por 2 dias para cada publicacion. El contenido

promocional tendra un presupuesto de entre 10 a 15 ddlares para cada post. Desde

2018 Facebook modifico el esquema de visibilidad de las notas, dandole prioridad al

contenido personal de los usuarios, y las marcas deben promocionar sus

publicaciones para que se destaquen entre los demas contenidos (Pérez, 2018).

El contenido general (consejos de expertos, contenido comico, memes y

noticias relevantes) tendra 11 posts al mes con un presupuesto de $49. El contenido

promocional (promociones de los subproductos, concursos e informacién de la

marca) tendra 4 posts con un presupuesto de $35.

Presupuesto trimestral para plan de comunicacion en redes sociales

Descripcion Unidad trimestral Valor por mes Valor trimestral
Disefio de 14 3 $115 $345
publicaciones en
diversos formatos
Subproductos 3 $20 $60
asociados para
sorteos mensuales
(gasto operativo)

Pautaje de 3 $84 $252
publicaciones
TOTAL $219 $657




4.4.8.- Indicadores para el plan de redes sociales

Los indicadores son mecanismos para controlar las acciones implementadas
mediante resultados obtenidos con el plan de comunicacion. Cada objetivo tiene sus

indicadores.

Objetivo 1: Crear un plan de contenido trimestral que, a través de diferentes

formatos de publicaciones, generen visibilidad e interaccion.

Indicadores:

e Formato de publicaciones: Memes, imagenes, videos, infografias, gifs.
e Numero de publicaciones: 14 publicaciones mensuales cumpliendo la regla
del 80/20.

e Plan de contenidos: Elaborado 15 dias antes de la ejecucién.

Objetivo 2: Disefar un plan de difusion de contenido trimestral a través de pautaje.

Indicadores:

Alcance pagado: Numero de personas que visualizaron la publicacion.

e Interaccion: Me gusta, comentarios, compartidos, numero de veces que los
usuarios interactuaron en las publicaciones.

e Seguidores: Numero de aumento de seguidores para visualizar el crecimiento

de la pagina.

e Engagement: Interaccidn de los seguidores con las publicaciones.



Indicadores estimados de crecimiento
Key Performance Mes Trimestre
Indicator
Alcance 12% 36%
Interaccion 150.000 450.000
Seguidores 5.000 15.0000
Engagement 3% 9%

V.- Descripcion del prototipo multimedia

5.1.- Descripcion del prototipo

Diseno

El disefio del prototipo ofrece un header -que acompafa a todas las paginas del sitio
para darles una identidad comun- con el nombre de la empresa y su oferta de
“‘comunicacion integral”. En el menu principal se ofrece las pestaias “quiénes
somos”, para exponer las credenciales y la hoja de vida ampliada de las
profesionales que ofrecen los servicios, una pestana de “servicios” con informacion
sobre el tipo de servicios que se ponen a disposicién del publico, una pestana de
“blog”, para acceder a las entradas y una pestana de “contacto” para que los

interesados en los servicios ofrecidos nos envien un correo a través del sitio web.

Contenidos

Home
El landing page, home o pagina principal del prototipo contiene un video de

presentacion con reproduccidon automatica. El usuario puede seguir oyendo el




contenido del mismo mientras navega a la parte inferior de la pagina, que contiene

una version resumida de “nuestros servicios”, “quiénes somos”, “nuestro blog” y una

ventana de contacto.

Quiénes somos

Contiene una descripcion del ambito de accion de nuestra empresa:

“Usted es especialista en algo ¢,por qué no aprovecharlo para dejar huella?
Nosotros podemos prepararlo para fortalecer su marca personal potenciando
su mayor activo: sus conocimientos y los frutos de su experiencia profesional.
Esta innovacion se basa en teorias de comunicacion, experiencia periodistica
y tendencias tecnoldgicas para llevar a los referentes sociales al siguiente

nivel...”

La opcién de conocer la hoja de vida ampliada por separado de las dos proponentes

del prototipo y sus redes sociales.

Ademas, la pagina “quiénes somos” contiene la descripcién de nuestro desafio,

nuestros valores, nuestros objetivos y nuestro propésito.

Servicios

Contiene la descripcion de los servicios o subproductos asociados al prototipo

acompanados de un arte digital para cada uno de ellos.



Blog

Contiene entradas relacionadas al trabajo de consultoria en comunicacion integral,
con contenido multimedia e hipertexto. Se propone hacer publicaciones semanales,
con podcasts y videos con recomendaciones para los profesionales que emprenden

la construccidén de su marca personal on line y off line.

Contacto

Posee un espacio para envio predeterminado de un correo electrénico a través del

sitio web, mas la direccion fisica y el teléfono de contacto.

Interfaces

El objetivo de las interfaces web del prototipo es que la experiencia del usuario sea
muy intuitiva, que el contenido sugerido como siguiente se coloque a la derecha,
simulando una mesa de trabajo de un profesional. Asi, al comportarse de manera
predecible, el disefio de las interfaces de este prototipo cumple con el parametro de

usabilidad.

El disefio de estas interfaces es consistente en cuanto al color seleccionado, rojo,

que mas bien responde a cuestiones semiéticas.

La jerarquia visual la tienen los videos, presentando un gran video en el home y los

elementos multimedia a la izquierda, para ser graficamente atractivos e impactantes.



La tipografia utilizada es Lato de 400 para los titulos. Para los textos se ha utilizado
Lato regular, el font-weight estandar. Esta tipografia es ampliamente utilizada por su

fuerza y neutralidad en el disefio web contemporaneo, pues fue publicada en 2010.

Interactividad

La interactividad en este prototipo esta dada en el hipertexto, en los iconos que
activan el contenido multimedia desplegado en todas las paginas y, en especial, en

la pagina de contacto.

5.2.- Viabilidad técnica del prototipo

Se recomienda que para que el prototipo integrado con el plan en redes sociales

sea sustentable en el tiempo, se apliquen los siguientes pasos:

Creacion del contenido

e Fase de diseno y edicion
e Publicacion y ejecucion del plan de redes sociales
e Monitoreo

e Reportes mensuales

Disponibilidad de recursos

Las competencias en el periodismo tradicional permitieron producir y editar textos,

videos y audios con softwares disponibles en el mercado.



Al no tener competencias en disefo y desarrollo web se procedio a utilizar una
plantilla gratuita para un disefio piloto y, luego, a contratar los servicios de un

especialista en desarrollo web.

El alojamiento de videos y audios integrados al prototipo se realizé en versiones

basicas de plataformas como Youtube, Soundcloud y Dailymotion.

Para el alojamiento o hosting de la pagina hay disponibilidad de planes por menos
de 3 ddlares al mes y también existe la disponibilidad para el pautaje en redes

sociales.

Soporte y herramientas digitales

Los recursos que operan en la plataforma creada fueron elegidos de acuerdo a los

criterios de funcionalidad, confiabilidad, usabilidad, competencia y creatividad.

e CMS (gestor de contenidos): Drupal 7

e IDE: (software de desarrollo)

e Software de disefio grafico: Adobe lllustrator, Adobe Photoshop

e Edicién de video: Adobe Premiere y After Effects

e Banco de Imagenes: Gettylmages - iStockPhoto.com

e Hosting: GoDaddy (se recomienda el plan estandar, de $2.99 al mes)
e Alojamiento de audios: Soundcloud.

e Alojamiento de videos: Youtube y Dailymotion



VI.- Modelo de negocio Canvas

Alianzas

clave:

*  Influencers (las
20 personas
con mas
seguidores en
redes sociales
en Ecuador)

*  Gremios de
profesionales

* Universidades

*  Organizaciones
politicas

*  Medios de
comunicacion

Actividades clave:

Redaccion de textos,

blogs y discursos
Asesoria en
comunicacion

Monitoreo de imagen

off line y on line

Recursos clave:

.

Redactor

Disefiador
Desarrollador
Community Manager
Asesor legal

Asesor contable
Computador
Internet
Smartphone
Dominic y hosting

Estructura de costos/gastos:

Recurso humano: $ 5.000 mensuales
Recurso tecnolagico: $ 400 mes
Presupuesto para pauta en redes: $200 mes
Presupuesto para visitas: $ 200 mes

6.1.- Plan de Marketing

Analisis del mercado

Propuesta de valor:

*  Comunicacion
integral, efectiva,
emotiva, de calidad
profesional.
Confidencialidad
garantizada para
nuestros clientes.

* Servicio exprés para
presentaciones
gjecutivas y media
training.

*  Acceso a un corrector
personalizado.

MANRIQUE & PILCO

Relaciones con clientes:

*  Marketing digital para nuevos
clientes (redes sociales y
mailing)

+  Trato personalizado, rapido,
eficiente y profesional

Canales de comunicacion,

distribucion y venta:

*  Pégina web con formulario de
pago y tarifario (clientes)

*  Facebook con tips de ortograffa
(potenciales clientes)
Twitter para cazar gazapos
(potenciales clientes)

*  Whatsapp para trato con
clientes

Fujo de ingresos:
Paypal / Transferencias bancarias
Tarifario:

Segmentos de clientes:

Ejecutivos (30-50 afios,
preocupados por su
imagen pablica y digital,
con perfiles en redes
sociales y apariciones
en medios)

Influencers (més de
3.000 sequidores en
redes sociales)
Estudiantes de
posgrado (que
trabajan)
Microempresarios (en
busca de armar su
estrategia digital)

Redaccion de blogs con fee mensual $500 - Redaccion de
presentaciones $200- Redaccion de discursos $100-

Redaccion de tesis $ 1.000 - Correccion de tesis estandar
($200) o exprés ($300 en 24 horas).

Entre 2013 y 2015, Ecuador obtuvo la tasa mas alta de emprendimientos

impulsados por personas de entre 50 y 80 anos de Latinoamérica (El Universo,

2018). Este grupo etario enfrenta complicaciones para acceder al mercado laboral.

El estudio Global Entrepreneurship Monitor Ecuador revela que uno de cada

tres ecuatorianos seniors esta inmerso en nuevos emprendimientos, en la mayoria

de los casos por necesidad. El autoempleo predomina en el estatus laboral de estas



personas y hay pocos beneficios estatales para ellos, aunque el 36% de los

ecuatorianos seniors tiene la intencion de emprender (Izquierdo, 2016).

Los profesionales ecuatorianos mayores de 40 afios tienen intencién de
emprender y ser sus propios jefes, pero al mismo tiempo no reciben entrenamiento
formal en competencias comunicacionales, especialmente en herramientas

multimedia.

En lo que respecta a su inclinacion por convertirse en directivos de su propia
empresa y gestores de su marca personal, en 2015, la consultora Llorente y Cuenca
publicé un estudio sobre la gestion de la identidad digital de los directivos de las
principales empresas en Ecuador, quienes apenas estan presentes en las
principales redes sociales conversacionales o documentales. “Es como si no

existieran en el universo social digital”’, sefiala el estudio.

Pese a que el 33 % cuenta con una cuenta en Twitter o LinkedIn, la gestién de la
identidad digital de los directivos analizados entre las 112 empresas de mayor
facturacién y visibilidad, se genera de manera involuntaria, sin tener un caracter

estratégico y sin ningun tipo de gestidon por parte de sus empresas.

La participacion estratégica del directivo en la red puede aportar gran valor
reputacional a una compainia, pues al ser la persona con mayor autoridad social al

interior y exterior de la organizacioén, tiene mayor influencia entre las comunidades



de interés que ahora estan presentes y muy activas en internet. Actualmente la

tendencia es la de confiar mas en una persona que en una organizacion.

Actualmente, un lider puede tener mayor o igual influencia que un medio de
comunicacion o que la propia empresa que dirige. A nivel internacional, este podria
ser el caso de Richard Branson, fundador de Virgin Group, que con Twitter alcanza

a interactuar con mas ciudadanos que la propia compaiiia.

Tan solo el 45 % de los directivos del Ecuador aparecen en las webs de las
companias que lideran. En una sociedad digital con nuevas reglas que afianzan la
ética profesional, el buen gobierno corporativo, la transparencia y la sostenibilidad,
cualquier indicio de opacidad puede ser interpretado como una debilidad de la
organizacion. Por el contrario, la presencia de la identidad del directivo asociada a la

empresa conlleva efectos positivos.

Solo uno de los directivos analizados entre las 112 empresas del Ecuador, en
cuanto a nivel de facturacion y visibilidad, tiene perfil en Wikipedia, que tiene un

lugar privilegiado en las busquedas de Google.

El panorama regional no difiere demasiado: el sitio web Ecomedia publicé en
2017 una lista de los CEO “mas digitales de Peru”, con el argumento de que “para
liderar la transformacion digital que las marcas requieren, es necesario que sus altos

directivos también tengan una presencia activa en estas plataformas”.



Entre algunos de los principales resultados destaca que el 80% de los CEO
tienen presencia en al menos una de las principales redes: Facebook, Linkedln y
Twitter. Sin embargo, solo el 7% emplea estos canales con una estrategia
consistente. Una que integre la visibilidad y la reputacion off line y on line, como el

servicio propuesto.

Publico potencial

En este apartado se desarrollara la técnica de los buyers persona, que
establece una representacién aproximada de potenciales consumidores, con base

en las métricas del sitio prototipo www.manrigueypilco.com

Buyer persona 1

Nombre: Javier Jurado

Background: Doctor en Medicina y Cirugia, con posgrado en
Pediatria, paga un alquiler por su consultorio,

casado, con hijos.

Ingresos mensuales: 3.000 ddlares

Aspectos relevantes: Paga una asistente que le filtra las llamadas. Le
pagan consultas en efectivo, recibe llamadas al

celular y mensajes por Whatsapp.



http://www.manriqueypilco.com/

Metas: Captar nuevos pacientes, mantenerse vigente,

organizar mejor su tiempo para pasarlo en familia.

Retos: Capacitarse para poder ofrecer sus servicios a
clientes que utilizan distintos canales de

comunicacion.

Interés Gestionar la base de datos de sus pacientes,
aparecer como referente en los medios

tradicionales, captar nuevos clientes en internet.

Objeciones: “No sé como funcionan las redes”, “no tengo

palanca en los medios para que escuchen lo que

” o«

sé o0 me hagan entrevistas”, “no soy una

” o«

celebridad”, “ya no pago anuncios porque nadie los

”

ve .

Busquedas en Google “Comunicacion”, “plan de comunicacion en redes”,

“como ser influencer”, “capacitacion en

comunicacion”.

Mensaje: “Somos tus aliados en comunicar lo que eres”




Competencia

Una busqueda preliminar de Google como la que haria el usuario potencial
arrojo una decena de resultados, entre los que se destacaron dos ofertas del
servicio de community managers en Ecuador: Alfa Digital e Ideas Creativas.
Ninguna de estas agencias ofrece acompanamiento integral por parte de

comunicadores profesionales.

La gestion de la identidad digital esta reducida a la actividad en redes
sociales, concibiendo al community manager como el gestor de la identidad digital, a
un costo aproximado de 386 dolares mensuales (el sueldo basico en Ecuador en
2018). Esta tarifa puede subir si el gestor tiene conocimientos de redaccion,
nociones de disefo grafico y SEO. Cabe resaltar que los community managers
pueden tener mas de un cliente, sea que trabajen de forma individual o para una
agencia, como las dos mencionadas que aparecen en un lugar relevante en las

busquedas.

Caracteristicas del modelo de negocio

El negocio propuesto tiene una modalidad de “cola larga”, puesto que no
pretende generar un gran volumen de ventas con productos de consumo masivo,

sino que se ofertan servicios especificos.

Metas generales

e Crear reconocimiento de la marca Manrique y Pilco y aumentar visitas en el

sitio web Manrique y Pilco.



e Tener mas clientes en el 2019.

Objetivos SMART

e Aumentar las visitas en el sitio web en un 50% (de 1.000 a 1.500 al mes) para
el lanzamiento de nuestro producto en enero de 2019.
e Aumentar el numero de contratos de consultoria en un 25% en los préximos 3

meses.

Estrategias a seguir

Estrategia 1: Aplicar posicionamiento SEO en el sitio para optimizar la visibilidad

para los buscadores.

Acciones:

A. Aplicar técnicas de redaccion SEO a los contenidos del sitio: palabras clave.

B. Eliminar restricciones a bots, completar los metadatos, usar atributos alt.

Estrategia 2: Categorizar y distribuir contenidos que se adapten a formatos

diversos.

Acciones:

A. Crear categorias de contenidos.
B. Definir numero de posts mensuales que se van a publicar segun el contenido.
C. Investigar informacion referente al branding personal off line y on line para

elaborar fotografias y gifs: tips o0 consejos de expertos en comunicacion,



imagen personal y emprendimiento, contenido comico en forma de memes,
noticias relevantes de economia, nuevas tecnologias y emprendimiento.

D. Generar contenido para cada categoria en formato fotografico y gif.

E. Revisar Facebook Insights los dias y horas de la semana en que los
seguidores de la pagina tienen mayor conectividad para definir la frecuencia
de publicacion.

F. Establecer una base de datos de clientes potenciales para envio de boletines
por correo electronico y Whatsapp.

G. Establecer alianzas estratégicas con la Camara de Comercio de Guayaquil,

gremios y municipios.

Estrategia 3: Promocionar los posts a través del sistema de “ads” de redes

sociales mencionadas en el plan de redes sociales.

Acciones:

A. Definir presupuesto de pauta

B. Crear tabla de planificacion de pautas

6.2.- Modelo de inversion

La inversion en el primer afo esta calculada en 4.544 dolares, por gastos de
constitucion, inmovilizado material e inmaterial imprescindible para funcionar en el

primer ano.



VALOR ECONOMICO DE LA
INVERSION
TIPO DE PARTIDA ANO 1 |ANO 2 |ANO 3 |ANO 4|ANO 5
PARTIDA
Registro en IEPI 200 0 0 0 0
Gastos de notario 240 0 0 0 0
Gasto_s d‘_*’ Inscripcion en el
constitucion | registro mercantil 414 0 0 0 0
Gastos de constitucion
de sociedad 150 0 0 0 0
Investigacion de
Inmovilizado mercado 200 200 200 200 200
inmaterial Aplicaciones 600 600 600 600 600
Instalaciones 120 120 120 120 120
Inmovilizado Vehiculo / Movilizacion 120 120 120 120 120
material Hardware 1.200 200 200 200 200
Pago a empleados 800 800 800 800 800
Activo
circulante Pago a proveedores 500 500 500 500 500
TOTAL DE INVERSION 4544 2540 (2540 (2540 |2540

VII.- Resultados del testeo

Desarrollo del prototipo

Se desarrollé un sitio web con los tres elementos de la comunicacion digital:
multimedialidad, interactividad e hipertextualidad que cumple con los tres

componentes del prototipo de solucion.

http://www.manriqueypilco.com/



http://www.manriqueypilco.com/

Cliente pionero

Como fue descrito previamente, seleccionamos para el testeo a un
profesional con cierto grado de exposicion digital que quiere potenciar su imagen en
redes sociales y gestionar su identidad para rentabilizarla.

El cliente seleccionado fue Carlos Cifuentes, gastroenterélogo, para quien se
creo6 un blog, un canal de Youtube y se disefid un plan de contenidos para Youtube,

Facebook e Instagram.

Su consultorio privado esta en Guayaquil y, después de tres meses, ha

contabilizado un aumento de 10% en los pacientes que pagan por consulta.

Resultados en el canal de Youtube

El canal de Youtube Dr. Cifuentes Gastroenterdlogo fue creado en junio de
2018 y tiene 34 suscriptores. Hasta el momento se han publicado videos en los que
el doctor aborda tematicas como: estrefimiento, hemorroides, hinchazén, cirugias,
consumo de fibra y cirugias. El video “; Quieres que la ulcera te haga sangrar hasta

morir?”, publicado el 11 de julio de 2018, fue el mas visto, con 29 visualizaciones.

Resultados en Facebook

El cliente pionero convirtié su pagina de Facebook Carlos Cifuentes en un
espacio para hacer transmisiones en vivo. El crecimiento en la pagina desde junio
de 2018 ha sido de 177 seguidores. El cliente pionero introduce un tema de debate,
por ejemplo, el consumo de omeprazol, y contesta en vivo las dudas de sus

seguidores, o despueés de la transmision, a través de los comentarios.



Resultados en Instagram

El usuario drcifuentescom, creado en mayo de 2018, tiene 81 publicaciones,
850 seguidores y enlaces al sitio web y a su linea telefénica con Whatsapp.

Los artes con contenido informativo, como: colonoscopia, ulceras,
estrefimiento, gastritis, reflujo y consumo de fibra son los que tienen mayor
interaccion (hasta 32 likes). Sin embargo, son los videos cortos los que tienen
mejores indicadores en esta red (hasta 142 visualizaciones), asi como los artes que
anuncian transmisiones en vivo por otras redes y fotografias que muestran el lugar

de trabajo del cliente.

Resultados en el sitio web

En el sitio web drcifuentescom, quienes llegan a través de redes sociales
pueden encontrar mayor informacion sobre los tipos de consulta que ofrece el
cliente (en consultorio y a domicilio), cobertura de seguros, procedimientos,
biografia y trayectoria del especialista y contacto. El 70% de los visitantes de la

pagina web son mujeres que residen mayoritariamente en Guayaquil y Milagro.



VIIl. Conclusiones y recomendaciones

La tecnologia ha modificado el comportamiento humano y propone nuevos
tipos de relaciones humanas mas alla de lo ludico; los intercambios educativos y
comerciales se ven tocados por esta forma de reconocernos a través de perfiles.
Incluso quienes no quieren estar presentes en el ciberespacio aparecen en los
motores de busqueda. Estas identidades se construyen desde la percepcion de los
otros, pero también se pueden gestionar, si son alineadas con objetivos personales

e indicadores precisos.

Quienes no tienen acceso a nuevas tecnologias se convierten en un grupo
humano con riesgo de exclusion social. El uso de las nuevas tecnologias para
comunicar y promover la imagen profesional define la percepcién que la sociedad
tiene de una entidad, marca, empresa o persona y se manifiesta por el intercambio

de opiniones o0 comentarios en el ciberespacio.

Los resultados de esta investigacidon demuestran que los profesionales,
especialmente los que cuentan con mayor experiencia y preparaciéon académica,
estan conscientes de que necesitan gestionar su identidad digital para relacionarse
con quienes necesitan de sus servicios y productos, y generar ingresos en una
economia competitiva. Admiten, ademas, que no han recibido capacitacion en la
comunicacion de su oferta como profesionales y estan dispuestos a recibir
entrenamiento o pagar por el servicio, pues la mayoria refiere haberse interesado en

cursos en linea o webinars sobre marketing y comunicacién digital.



Aunqgue en menor medida, se determind la percepcion de que el servicio de

acompafamiento multimedia en estrategias de comunicacion personal es inherente

a las celebridades, lo que genera la necesidad de diferenciar el servicio propuesto

del que ofreceria un community manager. La oferta de un acompafamiento integral

proporcionado por profesionales competentes en el periodismo y la comunicacion

digital, es la principal fortaleza del prototipo.

Analisis FODA del proyecto de innovacién

Manrique y Pilco, acompafiamiento multimedia en estrategias de

comunicacion personal

Amenazas

Oferta de community managers y

Oferta de asesoria gratuita en linea.

disefiadores graficos en redes sociales.

Fortalezas

Competencias en el periodismo y la
comunicacion digital.

Acompainamiento integral, on line y off
line.

Debilidades

Poca claridad respecto a la
confidencialidad de los servicios.

Dependencia de servicios de redes
sociales y aplicaciones.

Oportunidades

Interés de los early adopters en el
servicio.

Falta de profesionales especializados
en la comunicacion personal digital.

Mercado cautivo de profesionales que
buscan independizarse.




Recomendaciones

Definir términos legales para el trato con clientes que pertenezcan a una
misma rama profesional. Proponer la estandarizacion de un contrato de

confidencialidad y personalizacion de la estrategia.

Incluir en el diseno curricular de las universidades del pais nociones de

comunicacion personal off line y on line para la oferta de servicios profesionales.

Establecer canales regulares de contacto y pago para controlar la rentabilidad
del proyecto. El vinculo con cualquiera de las asociadas que tribute al servicio de
acompafamiento multimedia en estrategias de comunicacion personal debe

registrarse en la contabilidad para medir fielmente el progreso de la innovacion.
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Anexos

Entrevista a Carlos Cifuentes, gastroenterélogo

¢Cual ha sido su formacién profesional?

Yo soy doctor en Medicina y Cirugia de la Universidad Nacional de Loja, después en
la Universidad Santo Tomas en Colombia en Auditoria en Salud y después en la
Universidad del Salvador de Buenos Aires en Gastroenterologia.

¢Cuantos arios tomé esta formacion?

Mas o menos termind a los 25 afios con la formacién profesional.

¢En algun momento recibié instruccion acerca de como manejar redes sociales o
medios digitales?

Definitivamente no. Cuando estaba en la universidad estaba iniciando el internet,
cuando alquildbamos las cyber cabinas. Cuando ya inicié Facebook yo ya estaba
formado asi que no estaba la tendencia en ese tiempo.

¢Es decir que usted no recibio entrenamiento en la construccion de su marca
personal?

Definitivamente no.

¢Usted pauta publicidad en medios tradicionales como radio, television, impresos,
paginas amarillas?

No, porque el impacto es muy bajo. Alguna vez me ofrecieron paginas amarillas
digitales, pero busqué cdmo estaban posicionadas en Google y estaban por el
séptimo puesto. Intenté la pauta en medios impresos pero son muy costosos y con
bajo impacto para consultas médicas. Hice pautas radiales pero fue un fraude total

porque no genero consultas.



¢Cuanto invirtié en las pautas en radio?

Alrededor de 500 ddlares durante 2 o tres meses

¢Desde cuando maneja un perfil profesional en medios digitales?

Para llegar al perfil profesional primero hice el analisis anterior. Primero me formé en
la estrategia publicitaria para crear el perfil de una manera organizada y logica.
Cuando ya sabia lo que era la segmentacién de mercado de acuerdo con mi
propésito ahi cree mi perfil de Facebook e Instagram y esto lleva 6 meses.

¢ Y como aprendio?

Tuve que hacer un entrenamiento en Marketing y Ventas, las marcas de publicidad
nunca pudieron llegar a este punto. Las marcas publicitarias esperaban que yo les
diera visto bueno a todo. Ellas tenian que decirme lo que tenia que hacer pero no
tenian experiencia para manejar la marca de un médico.

¢Entonces lo hizo solo?

Tuve que contratar a alguien para que me cree la pagina web. Ellos hacen los
disefios y se encargan de la publicidad de Facebook, pero ahi se nota la falencia de
entrenamiento. Los publicistas crean la pagina web y yo les tengo que dar el giro del
disefio de acuerdo a lo que aprendi. Cuando les entregué la fan page tenia 400
seguidores, y después de 3 meses ellos mantenian un aumento de 50 seguidores:
totalmente deficiente. Adicionalmente, nunca me orientaron a Instagram. Fueron los
pacientes quienes cuando yo les decia que me siguieran en Facebook ellos me
decian “4como te encuentro en Instagram?”. Entonces creé Instagram y en menos
de un mes ya estaba con 400 seguidores.

Este acomparnamiento lo hicieron publicistas...



Publicistas y un disefiador pero no un comunicador. Los comunicadores no se nos
acercan a los médicos para ofrecernos estas estrategias: no nos dicen “mira te voy
a levantar los seguidores, el impacto, los pacientes”. A los médicos nos tienen
rezagados.

¢ Tiene alguna estrategia?

La firma publicitaria se encarga de crear tipo posts en Facebook, de manera
pagada. Ellos ahora estan estudiando el mercado, no invierten mucho hasta conocer
la tendencia. Nos sentamos a ver quiénes me estaban siguiendo, de donde me
estaban siguiendo. Ellos pensaban que yo buscaba likes, pero les dije fijense en las
estadisticas: 70% mujeres, 30% hombres; mayormente de Guayaquil y Milagro.
Hay un gran porcentaje de mis seguidores que no me conoce y que han llegado por
redes sociales. La estrategia de buscar seguidores debe ser focalizada. Incluso yo
he descubierto el rango de edad, las estadisticas te las da Facebook e Instagram.

¢ Coinciden con el mundo real?

Es que ahora dependo de una aseguradora. Me llega otro tipo de poblacién, que no
es el que yo deseo para mi consulta privada. Les dije “si tu me atraes gente de 45 o
60 afios me metes en un problema futuro, porque ellos no van a ser mis pacientes”.
Esto es a largo plazo, necesito personas que estén en mi rango de edad y hacia
abajo. Las personas de mas de 45 anos usan poco los medios sociales. Las que los
usan coinciden con mi poblacion objeto.

¢Le ha resultado esta estrategia?

Si, para el corto tiempo que tenemos. El ver la pagina web con el giro que hizo,
versus a no tener pagina web en 10 afos de profesién en Ecuador, es un avance.

Tengo una pagina con dominio propio, aceptacion en redes sociales, he



implementado los webinar. Ahora quiero transmitir en vivo en Instagram, en
Facebook y en Youtube, pero todo eso no te lo ensefian en el aula de clases.

¢;Le genera réditos, mas pacientes?

Podriamos decir que si pero es muy prematuro mencionar cifras. Antes no me
llamaban y ahora empiezan a verse las consultas. Si me han llamado, he tenido
consultas, escucho felicitaciones, se espera que vaya aumentando.

¢ Qué tipo de contenido ponen?

Estabamos enfocados en cuida tu dolor, maneja tu dolor, si tienes colitis haz esto.
Pero ahora arrancamos con fotos personales en diferentes entornos, en diferentes
ambientes. Ahora iniciamos con eso de que los pacientes que lleguen se tomen una
foto conmigo, eso me genera mayor impacto porque cuando ves la foto con tu
médico la compartes. También estamos en la fase de “sigueme”. Tuve que hacer
una sesion de fotos profesionales y ahi funciona mejor el sigueme.

¢ También utiliza videos?

Los videos de los webinar quedan en Youtube y también en Instagram.

¢SAlguien lo maneja por usted?

Inicialmente hice un par de videos muy aceptados. Yo tengo que investigar qué
tema, como lo hago y como lanzarlo. Los videos tienen un costo adicional, entonces
lo hago de manera informal: lo hago yo, lo edito yo en mi casa o en mi consultorio.
Y, por ejemplo, hice un video de superacién personal, no solo de gastroenterologia,
y tuvo muy buena aceptacion. Esta firma de publicidad solo maneja Facebook y la

pagina web.

¢;Le gustaria que alguien maneje todo por usted?



Ese es el objetivo pero necesito que sea alguien que me dé una estrategia bien
formada para yo poder decirle “toma todo lo que soy, dime lo que hay que hacery
no esperes a que te diga qué es lo que hay que hacer”.

¢Alguna vez le han ofrecido el servicio integral, para que abarque medios
tradicionales, presencia en medios?

Me lo ofrecieron, pero hicimos una prueba y no tuvieron resultados. Ahora solo
estoy on line.

¢ Qué podria aportar un coach de social media?

Una estrategia completa, integral. Que yo no deba preocuparme y pensar qué debo
hacer, como impactar en los medios de comunicacidén, cdmo generar una buena
aceptacion, que yo me pueda dedicar a mis cosas y que de esto se encargue quien
esta entrenado para esto, y que yo no tenga que entrenarme para sacar adelante mi
marca personal.

¢Por qué es importante tener una marca personal digital, por qué un profesional
deberia tenerla?

Porque yo quiero salir de la trampa de la rata. Caemos en una trampa de trabajar 40
horas semanales hasta llegar a una jubilacion y después no tenemos tiempo para la
familia, la salud, el crecimiento espiritual. LIega un punto en el que estas cansado,
no te gusta tu trabajo pero la edad, la competencia que llega... la trampa de la rata
es buscar el trabajo remunerado para llegar a la jubilacion. Yo quiero ser
independiente y no puedo tener 8 horas de trabajo en una institucion. Cuando yo
tengo una marca personal yo puedo generar ingresos desde mi casa, desde mi
finca. La marca personal varia de acuerdo con la preparacién y los objetivos. Mi

marca drcifuentes arranca con lo que conozco de la medicina y la gastroenterologia,


http://drcifuentes.com/

pero esta enfocada en poder tener conferencias, cursos on line y generar
movimiento econdmico desde mi pagina web. Mi marca personal va a mover mi
pagina web y me va a dar libertad financiera. Entendi que definitivamente pensar
que el dinero no es importante es un ancla. Si a mi me sobra el dinero ya no me

importa el dinero.

Entrevista a Christian Murillo, abogado

¢Cual ha sido su formacion profesional?

Yo empecé en la Universidad de Guayaquil: me gradué, obtuve el titulo de abogado,
pero antes fui pasante legal. Hice pasantias en la Procuraduria General del Estado,
en la Inspectoria de Trabajo y colaboré con estudios juridicos. Posteriormente
trabajé en estudios juridicos en materia aduanera, tributaria, constitucional, y luego
ingresé como abogado del Barcelona Sporting Club, en la presidencia de Antonio
Noboa Ycaza. Me forme con Héctor Vanegas un afio hasta que decidi
independizarme.

¢Cuantos anos de experiencia profesional tiene?

Acumulados -después del titulo- 8 afios. Pero practicamente son 14 6 15 afos.

¢ Y alguna vez recibié formacién en redes sociales o comunicacion digital?
Simplemente lo que he adquirido ha sido comprando y adquiriendo libros e
informandome. En Youtube sigo gente que da tips o capacita sobre temas de
ventas, marketing y publicidad.

¢Desde hace cuanto tiene un perfil profesional en redes sociales?

Desde 2015, que fue cuando creé una pagina en Facebook, pero la exploto desde

hace un afo y medio. En Instagram tengo desde diciembre desde 2017. Twitter


https://www.facebook.com/MurilloAbogadosEc/

tengo, pero no lo utilizo porque es poco comercial, mas de opinion. Twitter no vende
como deberia vender.

¢Facebook le reporta algun tipo de rédito?

Es mas dinamico. Facebook e Instagram son la misma empresa y se puede publicar
en las dos redes.

Cuando decidio irse a las redes para revitalizar su marca personal, ;tuvo alguna
estrategia?

Tengo un amigo que sabe disefio grafico. Yo lo primero que hice fue abrir mi pagina
web. Yo pagué por ese servicio, él me hace las artes. Pero eso es cada cierto
tiempo, no me gusta bombardear.

¢ Qué contenido pone en su web?

Noticias del acontecer nacional, tampoco pongo un discurso completo de lo que se
debe hacer en un caso.

Su acompariamiento entonces ha sido por un disefiador, no por un comunicador...
Si hubo una persona que estuvo interesada en ayudarme. Pero yo creo que para
gue un comunicador social haga ese trabajo en Ecuador debe manejarse con un
nivel muy profesional, no me gusta andar con gente vinculada al tema de la
farandula. Yo sé que toda publicidad es buena, ganar un espacio en la televisién es
muy bueno, pero cada persona es libre de cuidar su prestigio.

¢Como calificaria su manejo con los medios de comunicacion tradicionales?

No aparezco en television ni en los diarios. Si me piden mi opinién, la daria. Creo
que la radio es mejor... en la buseta, el auto, el taxi, siempre estan oyendo.

Pero usted no pauta publicidad en radio...

No, no pauto. Lo pensé pero no lo he hecho todavia.



¢ Y en paginas amatrillas?

No. Netamente lo hago por redes sociales. Hoy en dia todo es internet.

;Lo buscan mas personas desde que esta en Facebook e Instagram?

Un 40% o 50% de mis clientes viene por redes sociales. Y eso que no me dedico
ciento por ciento a eso porque también trabajo para otras empresas. Quizas si
tuviera tiempo me dedicaria cien por ciento a eso.

¢Pero no tiene una estrategia?

Lo hago los sabados, los viernes, los domingos. Porque yo se que la gente esta
conectada.

¢Se sentiria comodo con que alguien maneje sus redes?

Si es una persona que sabe, si. Y que me represente. Porque si voy a invertir en
esa persona tiene que justificarme el doble de lo que estoy invirtiendo, como
minimo.

¢ Preferiria que le den herramientas?

No tendria inconveniente en trabajar con esa persona, pero sin relacion de
dependencia.

¢cUsted diria que su identidad on line es similar a la off line?

Totalmente. En redes sociales me presento como un abogado, no posteo chistes, ni
noticias falsas.

¢Cual seria una crisis de reputacion?

Quedar mal con un cliente. Antes de asumir un caso siempre le digo a la persona lo
que puede pasar o no con su caso. No me meto a cualquier caso. Hago un analisis
y decido. Una crisis seria un cliente poco satisfecho con el resultado. Algunos

clientes, especialmente en materia penal, recién se sinceran al final.



¢Le hacen consultas por redes sociales?

A veces les respondo, o les digo que vengan a mi oficina a cierta hora.

¢ Como califica esta interaccion?

Lo califico como positivo porque significa que la pagina esta funcionando.

¢cUsted se siente experto o sequro en la comunicacion de su marca personal on
line?

No experto, pero me resulta lo que estoy haciendo.

¢ Qué le podria aportar un coach de comunicacion digital?

Si es una persona bien relacionada me aportaria muchisimo. Deberia manejar no
solo las redes sociales sino también sus relaciones interpersonales.

¢ Cree que existe ese servicio o ese persona en el pais?

Creo que existen unas dos o tres compainiias pero se dedican a asesorar a politicos.
Todo abogado es celoso de lo que hace. Nunca comparte sus ideas. Si esa persona
desarrolla algo conmigo no lo puede ofrecer a otra persona, y por eso firmaria un
contrato de confidencialidad con ese asesor.

Entrevista a Monica Carriel, productora de television

¢ Cual es su formacién profesional y qué tiempo tiene desarrollandola?

Yo soy Licenciada en Comunicacién Social, soy comunicadora creo que me
gradué en el 2001, pero ya ejercia desde 1998. Empecé como libretista auxiliar, y

siempre he sido curiosa. Tengo unos 17 o 18 afos de haber empezado mi carrera.



¢En qué trabaja actualmente?

Hago campanfias publicitarias, especialmente en redes sociales, acabo de tomar

un curso de manejo de crisis. He hecho escritura, periodismo, y relaciones publicas.

¢En la universidad usted recibié algun tipo de formacion con respecto a las redes

sociales?

Jamas. No existia eso. No tenia ni teléfono.

¢Cuando empezo a trasladar su experiencia profesional a las redes sociales?

Yo empecé con las redes sociales cuando ya estaba saliendo de Gama TV, que
puede ser en 2005, y regresando a Ecuavisa. Empecé con Facebook, porque era lo
que habia, luego Twitter y gracias a la pantalla pude aumentar seguidores y tengo

unas cuentas bastante fuertes.

¢ Como aprendié a desenvolverse en las redes sin una formaciéon académica

especial?

Viendo, leyendo, traficando, dandose cuenta de qué es lo que la gente ve, cuales
son los tuits mas solicitados, como es la audiencia. Aqui también hay gente que te
sigue, por que te sigue, qué es lo que busca, cuales son los tuits que sacas al
mundo que son los mas vistos. Esos criterios si te ensefian en la universidad, un

poco es sentido comun.

¢ Usted hace algun tipo de estudio de su publico? ;A la gente le gusta mas su

comunicacion personal o su comunicacion profesional?



Yo creo que la gente disfruta de las dos cosas. Tengo mi Facebook personal y
tengo una pagina en donde escribo Turismo, que se llama Tierra Linda. Cuando
publico en esa pagina me genera bastante interaccion. Como madre interesa mas.
La gente se volvié loca cuando me contacté una pagina que se llama Baby’s Web y
yo comenceé a escribir mis experiencias como madre cuarentona - yo tenia 42 afos
cuando Stella vino al mundo- y fue una locura, tengo 11 mil, 12 mil, 15 mil visitas a

mi blog Vicisitudes de una mama cuarentona.

Este blog no esta ligado con su vida profesional, pero le va mejor...

La gente disfruta de saber qué hay mas alla de ese profesional. Les gusta descubrir

el lado humano de ese profesional.

¢La identidad off line es igual a la de Ménica Carriel on line?

Eso me pregunta muchisimo, y si es igual. Soy muy real, muy auténtica, tengo
pocas poses en esta vida. No soy diplomatica. Si yo tuiteo que a CNEL (Corporacion
Eléctrica del Ecuador) le quiero sacar la mugre porque me llegd una planilla de 150
dolares, se lo digo. Y obvio que los de CNEL se vuelven locos, y genero interaccion.

Y la gente con el mismo problema escribe.

Son situaciones de su vida personal, como rentabilizarla para su vida profesional.

Muchisimas veces la gente me contacta porque yo tengo credibilidad. LA gente me
dice que aunque la manejo de una manera un poco agresiva, que no esta bien -pero
como es mi cuenta personal la manejo asi, pero la gente confia mucho en mi,

porque me hacen RT, porque me toman en cuenta, porque me citan, me reenvian.


http://www.babysweb.com.ec/chantajes/

¢La han contactado marcas?

Varias, que quieren comprar la cuenta, incluso. La de Twitter tiene 98 mil
seguidores. Puede estar en 20 mil dolares, pero mis cuentas no se venden. La de
Instagram también la han querido comprar. 15 mil dolares quiso Full Farandula.

Pero no las vendo porque son mi instrumento de trabajo en este momento.

¢Como son su instrumento de trabajo?

Son mi manera de comunicarme con todo el mundo. Antes era muy dificil hacer que
un periodista que no estuviera en un medio de comunicacion tuviera contacto con la
audiencia, ahora tenemos contacto con esta audiencia que nos ve, nos escucha y

quiere saber de nosotros. Yo puedo seguir haciendo periodismo.

¢ Tiene alguna estrategia?

Yo baso mucho mi comunicacion con la gente en la risa. Un vehiculo espectacular
para comunicar es la risa. Uno de mis tuits mas impactantes fue un diseno de

ciencia para dummies, era una informacion sobre la veda de cangrejos.

¢ Qué temas podemos encontrar en la identidad on line de Ménica Carriel?

Yo hago reir mucho a la gente, pero también hago pensar mucho a la gente. En el
dia de los océanos es muy probable que yo tuitee cosas hechas por mi, hechas por
MCG Comunicaciones. A mi me interesa a nivel personal el ambiente, cuestiones de

los nifos, de la casa, de las cuentas. También me gusta hacer reir.

¢Hay algun dia en el que no postee?



Varios. Hago RT de cosas que me interesan, de politica. Yo fui muy contraria al

gobierno anterior, y muy explicita.

¢Le trae clientes, le ha conseguido trabajo o réditos financieros?

Si, siempre quieren conocerme, para saber si soy yo misma.

¢;Le han ofrecido manejarle las cuentas?

Mil veces, y no me gusta. Una de las cosas que gustan es que la gente sabe que
soy yo. Si yo tengo que hacer un meme soy yo. Eso -de encargarle a otros el
manejo de las cuentas personales- sucede con gente que tiene mucho impacto

mediatico pero no pueden redactar, o tienen otra forma de comunicar.

¢Cual seria una crisis?

Yo vivi una cuando sali de Ecuavisa. Fue un impacto grande, pero positivo para mi,
que me ayudd a conseguir trabajo enseguida. A mi me botaron un miércoles y el

viernes ya estaba firmando en otro canal.

Si tiene una estrategia empirica, y entré de forma casual al mundo on line, ;qué le

podria aportar un coach?

Yo tengo un manejo a nivel personal... erratico, desordenado de mi red. Yo necesito
verificar mi cuenta. Y todo eso se hace en inglés, que no hablo. Necesito ordenar
mis ideas con respecto al Twitter, principalmente. Ademas, se han estancado los

seguidores. Entonces si necesitaria un coach que haga un estudio de mi Twitter,



especialmente, y que me diga qué esta pasando, qué debo hacer para manejarlo

mejor.

Sitio web del cliente pionero

C' ® Noseguro drcifuentes.com @& %
! Aplicaciones EU Karl Baden, el "pad... W Alma ¥ Doctorado Sevilla [[1] Kahoot! - Preview k.. ) UnosTres & USFQ (@) Redes sociales par.. [} Periodismo Ciudad... » [S Otros f
.,’ Inicio Servicios Biografia Contacto Conferencias

DR
CIRUENTES

DR. CIFUENTES

en Atencion Domiciliaria )
y Solucion a Problemas Géstricos

Reserva tu cita
via whatsapp

095 899 9126

"Ponte en manos de un profesional, la salud es importante

Youtube

DR CIFUENTES GASTROENTEROLGO Py

SUSCRITO 34
34 suscriptores

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORN

Videos subidos REPRODUCIR TODO

¢Arde el estomago Y te cae Prefieres que te una cirugia o ¢como llamar este "en vivo"? La mujer que decia estar
pesada la comida por dormi... visitar al Gastroenterdlogo ¢Qué alimentos tienen fibra? embarazada del Espiritu...
3 visualizaciones * 10 visualizaciones * 18 visualizaciones * 13 visualizaciones *

Hace 9 horas Hace 1 semana Hace 2 semanas Hace 3 semanas



Instagram

3

§
i

R
:

i 2 5 o
vere 4 ama., M/ ESTREFIIMIE:!‘;'UODCUGE%%TSQ%I} EMBARAZO ‘:ESTRENIM[ENTO?

i
eminee. 1 1C 4
Reserva tu cita
via whatsapp
{9 095 899 9126

P Realizate un procedi
odermo,

Reserva tu cita
via whatsapp.
095899 9126

= .
» ¢ TU ESTOMAGO YA NO «
AGUANTA TU RITMO ?

Evitala GASTRITIS, entérate de sus causas,
sintomas... j ¥ solucionalos conmigo!

31ZRGIIjOCz/?taken-by=drcifuentescom

Sitio web prototipo

MANRIQUE & PILCO

omunicacion integral

HOME QUIENES SOMOS SERVICIOS MULTIMEDIA CONTACTO

IDENTIDAD
DlGl‘T\A

4
—




NUESTRO BLOG

Jun 08,2018

Buscando profesionales sin

paginas amarillas Abr01,2018 Abr01,2018
Responderle al usuario lo Verse bien no es suficiente

hace humano

Durante mi trabajo como asesora de comunicacién integral he
podido conocer a profesionales valiosos en campos muy
definidos.

Abr01,2018

Me llamaron para una
entrevista ¢y ahora qué hago?

Mar 31,2018 Mar 31,2018

Buenas practicas en la gestion Laidentidad digital de los
de laidentidad digital directivos ecuatorianos

NUESTRO EQUIPO

Alina Manrique

Maéster en Direccién de Comunicacién

Carolina Pilco

Méster en Periodismo Digital

. Maestria en Direccién de
Comunicacién por la Universidad
de Las Américas.
e Maestria en Periodismo Digital por
la Universidad Casa Grande.
e Licenciadaen Periodismo por la
Universidad Laica Vicente

e Maestria en Periodismo Digital y
Gestién de Proyectos Multimedia
por la Universidad Casa Grande.

e Licenciadaen Periodismo por la
Universidad Casa Grande.

. Diploma in Marketing
Communications for The
International Advertising

Associations.
. Asistente de Computacion del @ @
Nivel Avanzado por la Escuela
Superior Politécnica del Litoral.

» @

Rocafuerte.



