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Resumen

El presente trabajo consiste en la intervencion comunicacional de un emprendimiento rosarino
Cuchillos Argentinos, en el marco de las plataformas virtuales. El periodo trabajado es desde octubre
de 2019 a octubre de 2020. Se plantea describir la l6gica de comunicacion actual, con el objetivo
general de proponerle acciones que le brinden un crecimiento en cuanto a su alcance.

Para el abordaje de la investigacion las técnicas metodoldgicas utilizadas fueron, entrevista
semiestructurada y observacion etnografica virtual. Las mismas generaron inquietudes que
posibilitaron delinear diferentes hallazgos. Estas herramientas fueron claves para proponer acciones
que se traduzcan en aportes concretos hacia el emprendimiento.

La Tesina concluye con la importancia de generar un plan comunicacional como eje de
cualquier tipo de intervencion disciplinar. Definido en tanto a su estructura y desarrollo, en

concordancia con el publico objetivo de la organizacion.

Palabras Claves: comunicacion estratégica, publico, emprendimiento,

competencia, redes sociales, plataformas virtuales, imagen, identidad.
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Introduccion

La comunicacion nos atraviesa en todos nuestros ambitos, es esencial en cualquier tipo de
actividad, por tanto, se convierte en un factor imprescindible en la cotidianeidad.

Asi como cualquier actividad humana, las organizaciones a medida que se han hecho mas
complejas y diversificado su campo de accion, han comprendido que la comunicacién es uno de los
elementos mas importantes para su desarrollo. La intencidon en nuestro proyecto es abordar a la
comunicacion en el marco de las interacciones digitales, un medio que brinda una amplitud de
relaciones que deben pensarse estratégicamente para las organizaciones. En nuestra intervencion
disciplinar nos explayaremos mas especificamente sobre el emprendimiento “Cuchillos Argentinos”.

En la era digital se presentan nuevos modos de comunicarse, entablar relaciones y hasta
formas de trabajar. Dentro de este contexto los emprendedores han encontrado un espacio para darse
a conocer y promocionarse. Un canal comunicacional que les posibilita la llegada a publicos de
distintas ubicaciones, en tiempo real con inversiones econdmicas de bajo costo. La accesibilidad a las
redes y a la tecnologia, han sido fundamentales para el desarrollo de los emprendimientos.

De esta manera, estamos presenciando una revolucion digital que, desde hace algunos afios
estd cambiando el orden del mundo. No como un nuevo orden definido y estatico; sino mas bien,
como un orden dinamico.

“Lo que caracteriza a la revolucion tecnologica actual no es el cardcter central del
conocimiento y la informacion, sino la aplicacion de ese conocimiento e informacién a aparatos de
generacion de conocimiento y procesamiento de la informacién/comunicacion, en un circulo de
retroalimentacion acumulativo entre la innovacion y sus usos” (Castells, 1996:58).

Estos cambios constantes posibilitan el surgimiento de una segmentacion de
publicos/audiencias especificas y personalizadas. Los cuales, dan lugar a la creacion de pequeiios
emprendimientos, que subsisten en un mercado global, hegemodnico y competitivo. Para lograr
posicionarse habra que ser estratégicos y asi distinguirse de la infinidad de ofertas existentes. La sobre
informacion y abundancia de ofertas se hace cada vez mas evidente y se vuelve un obstaculo a superar
para las pequenas e incipientes empresas como lo es el caso que estudiaremos.

Tal como indica Van Dijck (2016) en su libro “La cultura de la conectividad”, si hay un tema
que nos cambid la vida, refiriéndose sobre todo al modo de relacionarnos, es Internet. Pretende
dilucidar el importante rol de las plataformas como bases para el desarrollo de la socialidad; es decir,
como usuarios y propietarios de estos medios se retroalimentan en la formacion y reformacion
constante de estos espacios. Estas plataformas sociales lejos de poder considerarse como artefactos
aislados y cerrados, son un conjunto de relaciones entre los usuarios y propietarios. Existen y perduran

gracias al constante intercambio entre estos actores, que les da sentido y permanencia en la red.



“Los medios conectivos avanzan cada vez mas sobre diversos factores de las conexiones
humanas, codificandolas como datos y convirtiéndolas en mercancias que producen valor. Esa
capacidad de la nueva socialidad online supone una ruptura revolucionaria, cuyas consecuencias no
terminamos de avizorar” (Dijck, 2016:10).

En este contexto la presente Tesina de Grado abordarad un emprendimiento rosarino llamado
“Cuchillos Argentinos”, perteneciente a una de las integrantes de este proyecto. Desarrollamos este
trabajo desde la Intervencion Disciplinar en grupo, partiendo de la inquietud de ampliar sus
posibilidades de crecimiento. Buscando obtener un aporte comunicacional externo que brinde nuevas
estrategias. Vislumbrar distintos y nuevos modos de comunicacion que enriquezcan el

emprendimiento.



Justificacion del proyecto

Nos convoca a realizar una Tesina de Intervencidon Disciplinar en grupo sobre Cuchillos
Argentinos, un emprendimiento rosarino que se encuentra en funcionamiento dentro de las redes
sociales de Instagram, Facebook y WhatsApp Business.

Cuchillos Argentinos ofrece en forma virtual, juegos de cuchillos artesanales realizados por
integrantes de una cooperativa ubicada en Federal, Entre Rios. Surge por inquietud de Ila
emprendedora que buscaba una alternativa adicional para sus ingresos econémicos. A partir de la
vinculacion con uno de los miembros de la cooperativa quien le facilitdé comercializar dichos
productos, se defini6 por este rubro.

Fue asi como en el 2016 la emprendedora cred su pagina en Facebook, siendo éste su primer
lugar de exposicidn y presentacion para comercializar los cuchillos. Luego de un desarrollo sostenido
en esta plataforma y habiendo detectado el auge de Instagram como otro canal estratégico de
expansion muy orientado a la venta online, decidi6é vincularse al mismo. En diciembre de 2018,
comenzo0 a realizar publicaciones en ambos sitios.

En funcion de dar un paso superador a Cuchillos Argentinos, nos convoca la realizacion de
este trabajo. Es asi como el principal motivo de la intervencién, surge por inquietud de la
emprendedora de llegar a un publico que no estaba pudiendo alcanzar.

En el Trabajo Integrador Final partiremos de reconocer su publico y la l6gica comunicacional
actual del emprendimiento. Generaremos estrategias pertinentes para los medios virtuales, que
posibiliten enriquecer el proyecto y alcanzar su objetivo. Propondremos nuevas formas de
organizacion y comercializacion de los productos que mejoren su posicionamiento. Presentaremos
acciones orientadas a la ampliacion de su publico.

La intencion de este proyecto es que contribuya a todos aquellos emprendimientos que
desarrollan su actividad en forma online. Que sea Util como base e impulso para aquellos

emprendedores que se encuentran con la inquietud de darse a conocer a través de los medios digitales.



Objetivos

Objetivo General:

- Analizar la estrategia actual de Cuchillos Argentinos.

- Proponer acciones dirigidas a la ampliacion de los publicos del emprendimiento.

Objetivos Especificos:

- Reconocer la logica comunicacional actual de Cuchillos Argentinos.
- Identificar el perfil de los publicos a los que se dirige el emprendimiento.
- Comprender la l6gica comunicacional de otros emprendimientos.

- Reflexionar y aportar nuevas practicas comunicacionales para Cuchillos Argentinos.
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Marco teorico

Comunicacion como proceso social y circular.

Uno de los principales conceptos que atraviesa el desarrollo de nuestro trabajo es el de
comunicacion. Para definirlo tomamos los estudios realizados por Winkin (1994) en donde expone la
teoria de los intelectuales que formaron la Universidad Invisible. Aquella que aborda la definicion de
comunicaciéon como un proceso social y multidimensional. Para esta corriente la comunicacion
incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se influye mutuamente, integrando los
multiples modos de comportamiento: la palabra, el gesto, la mirada y el espacio interindividual, sin
desconocer el contexto en el que se suceden. En esa relacion de interacciones es donde se produce el
sentido de significacion.

Se comprende a la comunicacion como la matriz en la que se suceden todas las actividades
humanas. El objeto de estudio no se centra en la individualidad de las personas, sino en la interaccion
que se produce, dandole sentido y significado a la comunicacion. Segin este abordaje la
comunicacion es un proceso que atraviesa todas nuestras actividades, como acciones de construccion
y deconstruccion que se generan en los diferentes intercambios entre los individuos. Esta concepcion
proactiva de la comunicacion como un proceso en donde la interaccion produce modificaciones
constantes entre el emisor y receptor, da lugar a cambios de roles que rompen con la idea de la
linealidad -emisor-mensaje-receptor-.

Desde el viejo paradigma, Pearce (1998) definia al lenguaje como representacion de las cosas
que estan “ahi afuera”, la transmision de mensajes eran la clave de comunicacion. “[...] se supone que
la comunicacién funciona bien si describe perfectamente el mundo y transmite mensajes sin
distorsionarlos” (Pearce, 1998:271). Sin embargo, a partir de la idea de construccionismo social, se
comprende al lenguaje como construccion de mundos humanos en la totalidad de los eventos
comunicativos.

“Estamos inmersos en un proceso en curso cuyos parametros no estan precisamente definidos
y que no actlia a la manera digital, en lo que cada unidad sigue a otra y a otra. Las conversaciones se
desenvuelven mas bien de manera serpentina: nos movemos en ida y vuelta entre los relatos que
contamos; es decir, como nosotros entendemos los aspectos mentales, cognitivos o verbales de
nuestras vidas y los relatos que vivimos - los aspectos fisicos de nuestras vidas en que interactuamos
con otra gente” (Pearce, 1998:275).

En relacién al lenguaje como constructor de sentido, es relevante la funcion que cumple el

marco en el que fue producido. Comprender el significado y el sentido de lo que expresamos en un
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momento determinado, debe ser visto en su contexto. De este modo, nuestras acciones pueden verse
condicionadas por la situacion en la que se producen y a su vez, actuar y modificar ese contexto.

Winkin (1994) describe esta situacion como una reconstruccion de los contextos en los que
somos y actuamos.

“...]los mensajes como procedentes de otros modos de comunicacion carecen de significacion
intrinseca: solo en el contexto del conjunto de los modos de comunicacion, relacionado a su vez con
el contexto de interaccion, puede adquirir sentido la significacion. (...) Es preciso concebir la
investigacion de la comunicacion en términos de niveles de complejidad, de contextos multiples y de

sistemas circulares” (Winkin, 1994:23, 24).

La organizacion y su aliado el emprendimiento.

Nuestro trabajo de investigacion se refiere a la intervencion de “Cuchillos Argentinos”, al cual
definimos como emprendimiento. Sin embargo, antes de explayarnos sobre este concepto,
consideramos necesario abordar su definicion primaria y de la cual se desprende el emprendimiento:
la organizacion. La misma se define en tanto a la construccion que se produce en su interior; es decir,
que son los modos de hacer y la territorialidad las caracteristicas que le dan forma. En términos de
Flores (1995), la organizacidon se logra cuando los individuos han adoptado creencias y metas
colectivas haciéndolas propias; o bien, cuando han acordado actuar segin las creencias y metas
organizacionales.

Las organizaciones se constituyen como tales en funcion de multiples actores, la implicancia
de cada uno sera parte de la misma. Los actores son los formadores de la identidad, su devenir
historico, su lenguaje, sus modos de apropiacion del espacio. Por lo tanto, la identidad de las
organizaciones no puede ser pensada como algo rigido o estatico, sino mas bien como parte del
proceso constitutivo y de desarrollo de la misma.

En el marco de este planteo, en donde se presenta a las organizaciones variantes con sus
movimientos y cambios, serd desde donde deberan ser analizadas y vistas. Pensarlas en términos de
inclusion, desde un lugar de participacién y apertura, favoreciendo el estudio constante de sus
conversaciones. Dichas conversaciones se manifiestan tanto verbalmente como a través del hacer de
las personas, los espacios que transitan, los vinculos que generan. Estas acciones expresivas seran los
elementos que posibilitan involucrarse con los actores que forman parte de esta dindmica. Pensar en
términos de comunicacidn es tener en cuenta a los actores involucrados, a su contexto personal y
social, a los atravesamientos que sufren cotidianamente, es todo un proceso cultural que se pone de

manifiesto en las acciones (verbales — no verbales).
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Para Flores (1995), las conversaciones son las que posibilitan o producen acciones. Desde esta
optica es que se hace posible pensar que las organizaciones se producen en sus discursos y que en
ellos se define su accionar. Las conversaciones no son las acciones en si mismas, pero son el paso
previo para que dichas acciones sean llevadas a cabo. Por tal motivo es que este autor presenta a la
comunicacion como compromiso de accion. Si logramos trabajar sobre el desarrollo de esas
conversaciones dentro de una organizacion, se podran llevar a cabo los objetivos que se propongan
sin inconvenientes.

Comunicar en el marco de una organizacién tiene implicancias de accion que determinan su
modo de presentarse, tanto interna como externamente. La comunicacion al ser un proceso social,
produce discursos y multiplicidad de mensajes, por lo que tendrd dentro de la organizacién una
participacion determinante en el modo de idear y desarrollar una planificacion.

Sobre la idea de que la organizacion se produce en y por las conversaciones de los actores que
la componen, y que por lo tanto los sujetos cumplen un rol fundamental, es que se reconoce al
emprendedor como constitutivo del emprendimiento. Partimos de la definicién del emprendedor
como la persona que esta lista a tomar decisiones o a iniciar algo, que se caracteriza por ser innovador
y comprometido con su tarea.

“Para definir el término emprendedor, se citara a Andy Freire, conocido empresario
latinoamericano y cofundador de Officenet en Argentina, quien dice: «[...] hay dos definiciones que
me gustan mucho y siempre uso: - Un emprendedor es una persona que detecta una oportunidad y
crea una organizacion —o la adquiere o es parte de un grupo que lo hace— para encararla. - El proceso
emprendedor comprende todas las actividades relacionadas con detectar oportunidades y crear
organizaciones para concretarlas»” (Duarte Cueva, 2007:47)

Este concepto de emprendedor esta alineado con lo desarrollado por Castells (2009) respecto
a su teoria del “nuevo tipo de trabajo”, en el cual refiere dos modos de operar en relacion al empleo.
Por un lado, el trabajo genérico y por el otro el autoprogramable. Entiende al trabajo genérico como
aquel en el cual el empleado tiene una formacion bésica y simplemente cumple funciones que le son
dadas, sin sentir la necesidad de hacer més que estas tareas. Este tipo de personas son las que quedan
en una posicion vulnerable en cuanto a su reemplazo y valor dentro de la empresa. Por otro lado, toma
al trabajo autoprogramable como aquel en el que el trabajador tiene la capacidad de redefinirse. De
seguir formandose con el objetivo de estar actualizado en relacion a los cambios que se van
produciendo en su entorno, intereses y los avances tecnologicos. Estas personas que tienen una actitud
proactiva en cuanto a su aprendizaje y formacion profesional, son las que para el autor no quedaran
obsoletas. Relacionamos al empleado autoprogramable con la persona de tipo emprendedor. Este

perfil es al que haremos referencia para desarrollar nuestro trabajo.
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En el contexto digital en el que estamos inmersos, las organizaciones, empresas o instituciones
han sido testigos de una serie de transformaciones tecnologicas que propician nuevos modos de
operar, comunicar y por ende de vender. Estos cambios posibilitaron la insercién del emprendedor en
el marco de nuevos tipos de negocio: los pequeiios emprendimientos. Los cuales funcionan y
dependen de formas de gestion y comunicacion diferentes a la de los comercios tradicionales. Estas
nuevas modalidades cambian la manera de comunicarse y operar, encuentran su expresion en canales
digitales como: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, entre otros. Plataformas que si bien, nacieron
con una intencion social se convirtieron en muy poco tiempo en una oportunidad comercial. A la baja
inversion econdmica que requieren para su posicionamiento, se suma la facilidad de uso de estas
herramientas digitales. No exigen conocimientos avanzados para su creacion e implementacion. Al
ser utilizadas como red social, resulta amigable al emprendedor para el desarrollo de su actividad
comercial y/o profesional. Este perfil de usuario encontr6 en las redes sociales, un lugar propicio para

plasmar sus ideas y vision de negocio.

Imagen e identidad como constitutivos e inherentes.

“Después del Industrialismo, los pilares que la sostenian ya no son sino la vieja estructura que
se ha convertido en genérica para todas las empresas, y ha devenido secundaria en la era de la
informacion y la competitividad de la logica industrial ya no es el ombligo del negocio en nuestra
sociedad de los servicios. Esto habra quedado bien claro y debemos ordenar nuestras ideas conforme
a la plataforma actual desde la que vislumbramos (apenas) el futuro. La empresa es hoy una de las
células de una red enorme en el mundo de los valores emergentes.” (Costa, 2003:1)

Este autor desarrolla el concepto de identidad como el principal diferenciador que conforma
la construccion de la imagen en una empresa. Relaciona los conceptos de la conformacion de la
imagen, como nuevos vectores que se atraviesan vertical y horizontalmente. Los vectores del nuevo
paradigma son: identidad e imagen interconectados verticalmente y actos y mensajes,
horizontalmente, todos atravesados por el vector cultural. A su vez, la comunicacion es el gran vector
que recubre a todos los anteriores, ya que es el como se comunican dichos valores estratégicos lo que
determina la identidad, la cultura y la imagen. “Solo la comunicacion es, al mismo tiempo, estratégica,
conductora de la accion, instrumental y generadora de valores (...)” (Costa, 2003:3)

De la misma manera, Paul Capriotti (2013), comprende a la identidad de la organizacién como
la personalidad de la misma. La identidad como el ADN, lo que la vuelve unica y diferente a todas
las demas. Un organismo que puede definirse claramente asi mismo, logra a su vez diferenciarse. Esta
identidad se conforma mediante lo que la empresa es y lo que hace. Respecto de lo que la empresa

es, se define en relacidn a su estructura institucional; es decir, su trayectoria, su domicilio fisico, su



14

organigrama, etc. Lo que hace tiene que ver con las actividades, por las que se crea todo un sistema
relacional y productivo. Estos dos pardmetros: qué es y qué hace, constituyen la cara objetiva de la
identidad.

Lo que dice de lo que es y lo que hace (lo que comunica) define la cara subjetiva de la
empresa. A partir del como comunica los qués es en donde se produce el valor convertidor del
producto diferencial: su identidad. La interpretacion de estos qués y estos comos por parte del publico
conforman la personalidad, dando origen a la valoracion colectiva que se define como lo que el autor

29 ¢¢

llama “imagen publica” “(...) la suma de las imagenes individuales que coinciden” (Costa, 2003:5).
Es aqui donde queda expuesta la imagen corporativa, como proceso conformado desde la cara
objetiva de la organizacion, la subjetiva (su personalidad, caricter, actitudes, etc.) y con las
percepciones y experiencias, que les permiten a las personas formar una idea mental de la empresa.
Lo que los publicos retienen como idealizacion es la imagen, lo que Costa denomina “Identidad
Corporativa”.

Son las vivencias, las satisfacciones, las experiencias que los publicos retienen y valoran, las
que conforman una imagen determinada en relaciéon a una empresa. Serd solo bajo un discurso
coherente por parte de la organizacion que se lograran los estimulos necesarios para con los publicos,

para que se formen una imagen positiva. Por lo tanto, la estrategia de comunicacion deberé pensarse

desde la definicion del perfil de su publico, sin perder de vista la estrategia de comunicacion general.

Redes sociales como medios conectivos

En la actualidad seguimos consumiendo productos televisivos, radiales o de la prensa escrita;
sin embargo, se puede ver un claro desplazamiento de éstos hacia los medios digitales. Son las redes
sociales tales como Facebook, Instagram, las que han surgido como resultado de estos nuevos medios
de informacion tecnologica. Es en relacion al crecimiento de dichas plataformas, que se produce una
combinacion entre el uso de los medios masivos y la red digital. De esta forma, las organizaciones se
han ido adaptando a las caracteristicas que imponen estos medios virtuales, a fin de reinventarse y
tener presencia en el mercado: para atraer, mantener y fidelizar a sus usuarios/clientes.

Aquellas empresas que no logren adaptarse a esta modalidad online, quedaran fuera de este
segmento de mercado. Por el contrario, las organizaciones que se interioricen sobre estas logicas de
venta y consumo, tendran mayor conocimiento de su publico y mejores resultados comerciales.

La accesibilidad que brinda Internet hace que las reglas del juego de la relacion producto-

consumidor se planteen en la actualidad de manera totalmente diferente a como lo era décadas atrés.



15

Estos medios virtuales propician un espacio en el cual los consumidores tienen un rol protagonico,
generando posibilidades de participacion y colaboracion entre los usuarios. Las empresas que sepan
aprovechar esta informacion brindada por los usuarios-consumidores, tendran mas oportunidades de
crecimiento. Se da un didlogo constante entre empresas y usuarios-clientes, mas como una
conversacion entre iguales, tomando a los usuarios como prioridad al momento de pensar las
estrategias y acciones comunicacionales.

Un autor que hace referencia a estas plataformas sociales es Van Dijck (2016), quien en su
libro titulado “La cultura de la conectividad”, aborda el rol de las plataformas como bases para el
desarrollo de la socialidad. De esta manera, usuarios y propietarios de estos medios se retroalimentan
en la formacidn y reformacion constante de estos espacios. Estas plataformas sociales lejos de poder
considerarse como artefactos aislados y cerrados, son un conjunto de relaciones entre usuarios y
propietarios. Existen y perduran gracias al constante intercambio entre ellos, dandoles sentido y
permanencia en la red.

En nuestro trabajo nos explayaremos especificamente sobre las plataformas de redes sociales,
definiéndose tal como lo hace la autora como “medios conectivos”. Este concepto no cuestiona el
tiempo que el usuario pasa conectado a la red; sino el modo de estructurar de una forma diferente sus
relaciones con otros y desde este lugar es que ella observa una “socialidad conectada”.

“Los medios conectivos avanzan cada vez mas sobre diversos factores de las conexiones
humanas, codificandolas como datos y convirtiéndolas en mercancias que producen valor. Esa
capacidad de la nueva socialidad online supone una ruptura revolucionaria, cuyas consecuencias no
terminamos de avizorar” (Dijck, 2016:10).

Con la intencion de adentrarse en las plataformas sociales, la autora comienza planteando que
las mismas modificaron la concepcion de la comunicacion publica y privada. Los usuarios generaron
su propia construccion y deconstruccion del espacio virtual en relacion a los usos y a sus habitos
cotidianos. Se origindé como medio de conversaciones entre amigos, el cual era un mero intercambio
informal de actividades cotidianas de cada uno de los usuarios, donde se mostraban fotos, estados de
animo, las acciones realizadas en el dia. Sin embargo, en alguna instancia se produjo un pasaje, en
donde estos cruces de hablas casuales se transformaron en una producciéon de contenidos que
generaron un valor mercantil. Asimismo, trajo aparejado la idea de que las plataformas sociales lejos
de ser productos estaticos, son dindmicos. Van cambiando en respuesta a las necesidades, deseos,
comportamientos de los usuarios y de los creadores de estos espacios virtuales “(...) pero también
por reaccion a las demas plataformas con las que compiten y en general a la infraestructura economica
y tecnoldgica en que se desarrollan” (Dijck, 2016:23).

Si bien los desarrolladores intentan cumplir y adaptarse a las expectativas de sus usuarios,

tienen objetivos preexistentes al crear sus propias plataformas. De hecho, la interfaz permite
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visualizar la estructura general del sitio, sus usos y limitaciones, que define el objetivo inicial por el
que fue creado. Mediante este marco que encuadra el formato del sitio es que los propietarios
delimitan, en cierta forma, su control respecto del uso y dinamica por parte de los usuarios.
Direccionan de esta manera las acciones permitidas y las limitaciones que presenta cada plataforma.
Cierta estandarizacion es necesaria no solo para ordenar la informacidn; sino también, para facilitar
la navegabilidad del usuario dentro de cada sitio. El orden en el que se presentan los datos ayuda a
los usuarios a encontrar mejor y mas rapido lo deseado.

Respecto a lo desarrollado por Van Dijck (2016) sobre como los propietarios delimitan y
encuadran el formato de los medios conectivos, se relaciona con lo expuesto por Islas y otros (2010)
en el articulo “Comprender las redes sociales como ambientes medidticos”. En el mismo, se desarrolla
la teoria de la Ecologia de los Medios que aborda la forma en que los medios de comunicacion se
comportan y afectan la comprension, sensacion y percepcion de las personas. Al igual que Dijck, esta
teoria menciona que esos ambientes virtuales cuentan con determinadas estructuras que imponen a
los usuarios formas de ver, pensar y actuar. Dentro del mismo documento, se menciona lo estudiado
por McLuhan en relacion a los medios y como los mismos afectan el campo entero de los sentidos,
se dan y se producen como una extension del hombre generando una ampliacion de la vida sensorial.
Dentro de una estructura que limita el espacio (ambientes medidticos), los usuarios tienen un rol

activo, expresandose, moderando, transformando y ddndole vida a estos medios.

Formacion de los publicos

Para desarrollar este concepto abordaremos la teoria de Paul Capriotti (2013) quien en su libro
“Planificacion estratégica de la imagen corporativa” plantea centrarse en los publicos. Son ellos
quienes reciben y procesan la informacidon sobre las organizaciones, definiendo la imagen de las
mismas. El conocimiento que tiene una persona de una organizacion y el vinculo que establece con
la misma, serd lo que posibilita la formacién de los publicos. Desde Paul Capriotti (2009), este
proceso se basa en una perspectiva relacional entre la organizacién-individuo.

“Las personas establecen una interaccion con las organizaciones, basada no solo en las
funciones econdémicas de las mismas (el intercambio de productos y servicios), sino también en
aquellas funciones del ambito de lo social (las entidades como sujetos sociales). Los publicos surgiran
del proceso de interaccion mutua entre las personas y la organizacion. Y el tipo de relacién o
vinculacion especifica que tengan los individuos con la organizacién marcara la forma en que se
relacionaran y actuaran con respecto a la misma.” (Capriotti, 2009:74).

Para este autor, cada persona tiene un status y desempefia un rol determinado dentro de la

organizacion. El status lo define como el lugar que ocupa en las relaciones sociales, a diferencia del
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rol que lo relaciona con las expectativas y obligaciones que se producen en esa interaccion. Por tanto,
el publico puede tener caracteristicas demograficas o socioculturales diferentes, pero a la hora de
vincularse con la organizacion lo haran desde un mismo status y rol que es lo que los une y los
asemeja. Este hecho puede producir relaciones entre los miembros de un publico, derivando en la
formacion de un grupo organizado con el fin de lograr una accion coordinada que permite una mayor
eficacia de dicha accion. A su vez, las personas tienen distintos tipos de status y cumplen diferentes

roles, que les permite formar parte de diferentes publicos.

El publico como Audiencia

En la sociedad actual tal como la plantea Orozco (1997) la comunicacion es parte esencial del
entramado social, del intercambio simbdlico y material. El acceso a la informacion, el conocimiento,
el saber hacer, se ha convertido en un poder excluyente. Este poder trae como resultado desigualdad
y marca una diferencia entre los que tienen y los que no tienen, entre los que acceden y no acceden.
Si bien en la actualidad gran parte de la poblacion tiene acceso a las tecnologias y hace uso de las
mismas, presenta una pseudo igualdad entre los individuos, ya que subsiste y coexiste con situaciones
arcaicas como la pobreza, indigencia y analfabetismo.

Otra de las caracteristicas que mas destaca Orozco (1997) respecto de la modernidad, es la
existencia de varios discursos provenientes de distintos medios.

“La presencia constante y hasta impertinente de los mensajes provenientes de emisores

difusos, pero concretados en imagenes, seiialamientos, indicaciones y simbolos constituyen el nuevo

y cada vez mas totalizante equipamiento urbano, cuyo rasgo mas prominente es el avasallamiento de
los sentidos, las visiones, las escuchas, las sensaciones” (Orozco, 1997:8).

En este contexto el autor introduce el concepto de ‘“audienciacion”, relacionada con la
segmentacion socio-cultural a la cual define como audiencias multiples. Esta nueva segmentacion
tiene su origen en la interaccion diversificada entre los medios y la sociedad, vinculo que se establece
entre las sociedades, la informacién y el conocimiento.

“La audiencia es también un conjunto de sujetos sociales, pertenecientes a varias instituciones
simultdneamente, de las que adquieren sus identidades y sentidos, capaces de organizarse, de disentir,
de cuestionar, de manifestarse, de constituirse en movimientos y organizaciones colectivas,
populares, incluso en asociaciones de televidentes, para lograr sus metas, por ejemplo, de definir su
propia representacion en los medios. Aunque también capaces de enajenarse frente a los contenidos
de los medios, de ser meros recipientes pasivos de sus contenidos” (Orozco, 1997:19).

Debido a la accesibilidad y la velocidad con la que circula la informacion, la conformacion de

la identidad de las audiencias es de menor durabilidad en términos de estabilidad. Bajo este
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lineamiento, el autor expresa que las audiencias no nacen, sino que se hacen.

Del consumidor al prosumidor

En el marco de los medios conectivos, no es posible seguir pensando al consumidor en su rol
pasivo, como lo era antes de la aparicion de las plataformas virtuales. Tradicionalmente el comprador
tenia la necesidad o deseo de adquirir un producto o servicio y se dirigia a un negocio fisico que
pudiera responder a dicha necesidad. Seguramente no llegaba de casualidad a ese lugar, sino con
informacion previa sobre el negocio o marca. La cual le llegaba a través de publicidades masivas
como ser, anuncios generados por la television, radio, E-mail; o por recomendacion. Llegaba al local,
lo recibia un vendedor que oficiaba también de asesor y le brindaba mayor detalle sobre lo que estaba
buscando. Este vendedor era la voz con autoridad que hablaba del producto y que tenia gran influencia
en la decision de compra. En ese momento, ya sea que se concrete o no la operacion, culminaba la
participacion del consumidor.

En la actualidad y en funcién del desarrollo de las plataformas sociales, el consumidor
adquiere una preponderancia diferente. Desde los modos de adquirir sus productos, la informacion de
los mismos y en las experiencias de compra y post compra. Cuando decide por un producto lo hace
con informacién de diversas fuentes, indaga en internet para comparar con otros de similares
caracteristicas, conoce las experiencias de otros consumidores en relacion a la calidad y funcionalidad
del producto. Incluso, la experiencia vivida por otras personas tanto positiva como negativa, posterior
a la adquisicion de ese producto o servicio.

Este consumidor munido de toda la informacion previa que le interesa para definir su compra
(tanto fisica como virtual), adquiere un rol distinto frente al vendedor. Se modifica el grado de
influencia que tiene el vendedor en la decision de compra ante el consumidor. En esta instancia, el
comprador adquiere poder frente al vendedor en funcidn de la informacion recabada previamente: el
producto exacto que quiere adquirir, modelo, precio, formas de pago, descuentos, etc.

El usuario pasa del monologo que proponian los medios masivos, donde s6lo se consumian
los mensajes que ellos emitian; a una amplia gama de posibilidades, compartir, replicar, comentar,
responder, generar contenidos. Este nuevo tipo de usuario es denominado prosumidor. Uno de los
primeros autores que abordé este concepto fue Alvin Toffler, (Sanchez y Contreras, 2012) definiendo
a los prosumidores como las personas que consumen lo que ellos mismos producen. Desarrollaba esta
teoria dentro del marco econémico, en donde el individuo realizaba actividades para si mismo:
productor de sus propios productos.

A su vez, McLuhan (Sanchez y Contreras, 2012) toma como referente este mismo concepto

de prosumidor pero desde el contexto tecnoldgico. Define al usuario con un doble rol: como productor
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y consumidor de contenidos de los medios de comunicacion “Social Media”. De esta manera, anticipa
el modo de accionar de los usuarios en relacion a la participacion en las redes sociales. Las
plataformas virtuales contribuyen a generar comportamientos proactivos; es decir, que el receptor
pase a ocupar el lugar del emisor, capaz de emitir contenidos y compartirlos, sin dejar de ocupar su
funcion de consumidor de medios. Se torna relevante la tarea de interactuar, de trabajo colaborativo,
de poner a disposicion de otros, contenidos propios con la posibilidad de que sean utilizados e incluso
transformados. Las redes se nutren de contenidos formales (la informacion generada por diferentes
paginas) y a su vez, de las interacciones producidas por los usuarios, que enriquecen la actualizacién
de las mismas. “Supone un enfoque diferente de comprender los mercados, de dar y recibir. Las redes
sociales, en particular, contribuyen a hacer del prosumidor un usuario mucho mas activo, que
aprovecha el medio para generar opinion o recomendar un sinfin de actividades.” (Sanchez,

Contreras, 2012:67).

El entorno especifico: 1a competencia

Partimos del concepto de competencia tal como lo desarrolla Paul Capriotti (2009), el cual lo
aborda desde la denominacion de entorno. Este autor entiende el entorno como aquellas instituciones
externas a la organizacion sobre la cual se tiene poco o nada de control y pueden impactar en forma
positiva o negativa sobre la misma. Trabaja este concepto dividiéndolo entre general, como aquel que
influencia sobre la organizacion en forma indirecta y el especifico, como aquel que afecta en forma
directa.

El entorno general esta compuesto por los factores politico-legal, econdmico, sociocultural y
tecnologico, que atraviesan a la organizacion. Sobre el andlisis de este contexto estard dada la
capacidad de cada institucion de adaptarse, poder destacarse y ser referente en su actividad.

El entorno especifico es abordado por Capriotti (2009) desde una division entre el entorno
competitivo y el de trabajo. Define el entorno competitivo como las entidades que se dedican a la
misma actividad; o bien, que ofrecen productos o servicios alternativos. El entorno de trabajo tiene
que ver con las organizaciones o personas que se vinculan con la organizacidn, tales como
proveedores, accionistas, distribuidores, lideres de opinidn, grupos de interés, entre otros.

En el desarrollo del entorno uno de los puntos que profundiza este autor, es sobre el analisis
de la competencia, definiéndolo como: “[...] el estudio de las caracteristicas y capacidades de los
competidores, y la evaluacion de como pueden afectar (de forma positiva o negativa) a la imagen
corporativa y a la definicion de los atributos de identidad de la organizacion” (Capriotti, 2009:165).
Tres aspectos que destaca a ser evaluados son: conocer en detalle a los competidores, pensar como

ellos o desde su logica y respetarlos; es decir, no menospreciar sus acciones.
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Marco Metodologico

Paradigma interpretativo

Para el abordaje de nuestro marco metodoldgico nos basaremos en la autora Ricoy Lorenzo
Carmen (2006), quien describe tres distintos paradigmas. Paradigma positivista, al que identifica
como cuantitativo, empirico-analitico, racionalista, sistematico gerencial y cientifico-tecnologico.
Uno de sus principios es la objetividad del conocimiento, cuantificar los fenomenos observados, aqui
los propdsitos cientificos estdn por encima de los valores que los sujetos expresen. Se centra en lo
neutral para garantizar explicaciones universales generalizables.

Otro paradigma desarrollado por Ricoy (2006) es el critico, el cual lo relaciona como un
compromiso de liberacion que posibilita criticar e identificar el potencial de cambio. Dentro de sus
principales caracteristicas destaca lo divergente, interactivo, los valores y las criticas a las ideologias.

El tercer paradigma y sobre el cual basaremos nuestra metodologia de trabajo, es el que Ricoy
(2006) define como interpretativo. Algunas de las caracteristicas destacadas de este paradigma son:
comprender, interpretar, estar inmerso en el contexto y el tiempo, hacer un analisis cualitativo,
centrarse en las diferencias, tener en cuenta los valores porque considera que inciden en la solucion
del problema. Este paradigma nos resulta apropiado, de manera de conocer en profundidad tanto la
historia de Cuchillos Argentinos, como la de otros emprendimientos de similares caracteristicas.
Obtener informacidon valiosa que nos posibilite realizar aportes que den respuesta a los objetivos
planteados.

“El sujeto es un individuo comunicativo que comparte significados. Entre ellos/as (incluido
el investigador/a) se establece una comunicacion bidireccional. Los propios individuos construyen la
accion interpretando y valorando la realidad en su conjunto de modo analitico-descriptivo. Desde el
contexto se le da su significado pleno.” (Ricoy, 2006:16).

En el paradigma interpretativo es importante la comprension de los procesos. Se considera
que el conocimiento no es neutral; por el contrario, es necesario remontarse al pasado para
comprender y analizar mejor el presente. En este sentido el contexto resulta fundamental para
entender cualquier posible estudio. Partiendo desde este punto, nos sera relevante conocer en
profundidad la historia de Cuchillos Argentinos, para llegar a entender su logica y asi proponerle
acciones coherentes al mismo.

“La realidad construida es un concepto definido por quienes enfatizan el papel de los
individuos y de los grupos en la consideracion de la realidad como una construccién mental y

cognitiva de los seres humanos, los cuales interpretan de diferentes maneras los mismos fenémenos.
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De esta manera, la realidad se supone que es inseparable del proceso a través del cual las personas
reconocen y describen dicha realidad. (...) Lo objetivo debe pasar necesariamente el filtro de la
subjetividad humana.” (Gonzéalez Monteagudo, 2001:5).

Sobre la base de abordar la realidad como una construccion, la investigacion de campo sera la
metodologia elegida ya que implica la recoleccion de informacion directamente del objeto de estudio
o del lugar donde ocurren los hechos. Tal como lo manifiesta Fidias (2006) son los datos primarios a
tener en cuenta en este tipo de proyecto. Nuestra intencion es seguir el lineamiento desarrollado por
este autor entendiendo a la investigacion como no experimental, obteniendo la informacion sin alterar
las condiciones existentes. De aqui que tomaremos los casos de estudios, para observarlos y
estudiarlos en forma detallada sin alterar la realidad de los mismos. Reconociendo que nuestro rol
como investigadoras serd subjetivo, desde el punto mismo de la eleccidon y recorte sobre la
informacion seleccionada, de nuestras conclusiones y aportes arribados.

Una sistematica recogida de datos posibilitard un analisis descriptivo dentro de la
intersubjetividad dada por la captacion de la realidad. Dentro de esta sistematizacion de datos, las
técnicas mas utilizadas son la observacion participativa, historias de vida, entrevistas, los diarios,

cuadernos de campo, estudios de casos.

Entrevistas semiestructuradas

Para nuestro trabajo elegimos como técnica metodologica de investigacion la entrevista
semiestructurada (Ver Anexo 1). Esta eleccion nos permitira conocer en profundidad y detalle el
modo de trabajo que llevan adelante los emprendimientos seleccionados. Asi como también, registrar
los alcances y limitaciones de cada uno de ellos.

“...El investigador naturalista prefiere negociar los significados y las interpretaciones con los
sujetos humanos que configuran la realidad investigada, contrastando con ellos su propia vision del
proceso. (...) Las interpretaciones se llevan a cabo remitiéndose a la particularidad del caso analizado
y dependen del contexto concreto y de las relaciones establecidas entre el investigador y los
informantes.” (Gonzélez Monteagudo, 2001:3).

En funcién del anélisis que realicemos con la informacion que obtengamos a través de las
entrevistas semiestructuradas, propondremos acciones para Cuchillos Argentinos que busquen
alcanzar el segundo objetivo general planteado en el presente proyecto: “Proponer acciones dirigidas
a la ampliacion de los publicos del emprendimiento”

Los casos elegidos para las entrevistas son: “El batidor tiene la culpa”, “Khailas mufiecos” y
“Arbanit fellow”. Todos cuentan con la modalidad de comunicacion y comercializacién a través de

plataformas virtuales. Motiva nuestra eleccion que estos tres casos de éxitos fueron mencionados
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como ejemplos por el equipo oficial de Facebook Argentina, tras un evento presentado en agosto de
2019, en los salones de Puerto Norte, en la ciudad de Rosario. Segiin lo mencionado por los
expositores, pueden ser referentes a seguir para aquellos emprendimientos que requieran de
herramientas para lanzar su proyecto y alcanzar el éxito en las plataformas virtuales de Facebook e
Instagram.

Otra de las caracteristicas que tuvimos en cuenta para la eleccion de estos casos fue la
factibilidad para obtener la informacion, consideramos que debian ser cercanos en cuanto a su
ubicacion geografica de manera de llegar a establecer un contacto personal (cara a cara). Nuestro
recorte metodologico, lo definimos sobre la base de tres casos en funcidn a la metodologia cualitativa

que conlleva un analisis de la informacion en detalle y en profundidad.

Observacion etnografica virtual

Con el objetivo de complementar nuestra investigacion de manera que nos posibilite realizar
otros aportes significativos, observaremos emprendimientos que se dedican a la misma actividad que
Cuchillos Argentinos. Este analisis nos permitird comparar formas de presentacion de los productos,
comercializacion, tipo de interaccidon que realizan con su publico, etc. Para esto utilizaremos otra
técnica metodologica: la observacion etnografica virtual (Ver Anexo 2).

Para adentrarnos en esta técnica, definimos a la etnografia como una actividad investigativa
de corte descriptivo que estudia la cultura de una comunidad. Etimoldgicamente esta formada por el
vocablo “graphos” que significa yo escribo y “Ethnos” que significa tribu o pueblo.

Tradicionalmente este concepto se refiere al estudio de determinadas comunidades y su
cultura, a delimitar distintos o similares lugares fisicos, segun el objetivo de cada investigador. En la
investigacion virtual, la etnografia adquiere una resignificacion en cuanto a su modalidad de trabajo.
En los contextos virtuales, ya no se refiere a lugares fisicos; sino a espacios, por eso se utiliza el
término Ciberespacio.

“...hoy se habla de grupos que no estan situados fisicamente en ningun lugar, que su presencia
es virtual, que sus vinculos estdn mediados tecnoldgicamente y que tienen otras formas expresivas
que impulsan al investigador a encontrar otras maneras de abordar su estudio para conocer la
denominada Cibercultura.” (Alvarez Cadavid, 2009:4).

En la investigacion a través de Internet resulta necesario definir una unidad de observacion.
Esto se debe a la amplitud, diversidad y globalidad de la informacion que nos ofrece este medio. Para
nuestro proyecto la delimitacion de la bisqueda en Google se focaliza en la eleccion de palabras
(unidad de observacion) que definan el tipo de producto al que se dedica Cuchillos Argentinos. De

esta forma, la frase utilizada fue “fabricacion de cuchillos argentinos” (Ver Anexo 6).
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En el marco de este procedimiento, partimos de dos supuestos: la existencia de
emprendimientos con presencia online y su desarrollo en cuanto a posicionamiento en espacios
virtuales. De esta manera, uno de los requisitos para nuestro campo de observacion queda delimitado
a los primeros resultados que presente el navegador.

Otro de los requisitos, es que se dediquen exclusivamente a la comercializacion de cuchillos
artesanales, para que nos brinden comparaciones genuinas. A su vez, deben estar ubicados
geograficamente en Argentina, para que la observacion nos aporte los mismos parametros culturales
y de contexto socioecondmico.

De acuerdo al recorte metodologico mencionado Argo, Ju-Ca y Mission Argentina (este
ultimo proveedor de Cuchillos Argentinos), se encontraron en los tres primeros lugares como
resultados de nuestra busqueda en Internet. Incluimos a PEU como cuarto emprendimiento a observar

ya que, si bien se encontraba en sexto lugar, cumplia con los requisitos para nuestro abordaje.
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Situacion actual de Cuchillos Argentinos

Con el fin de dar respuesta a los dos primeros objetivos especificos, describiremos la
situacion actual del emprendimiento desde su origen, su modo de presentarse, comunicarse y el
conocimiento que tiene de sus publicos.

- Reconocer la 16gica comunicacional actual de Cuchillos Argentinos.
- Identificar el perfil de los publicos a los que se dirige el emprendimiento.

Consideramos relevante identificar y definir a nuestro caso de estudio, de manera que nos

aporte las bases para poder comenzar con la investigacion.

Surgimiento del emprendimiento

Cuchillos Argentinos ofrece una linea de cuchilleria de acero inoxidable con mango de madera
guayubira. Este tipo de madera es de textura fina y homogénea, es moderadamente dura no se deforma
ni se quiebra al contacto con el agua, detalle a tener en cuenta por la manipulaciéon que tienen estos
productos. La seleccion que comercializa son: cuchillos tipo verijero (cuchillos de pesca) de entre
diez y catorce centimetros de hoja, juegos de cuchillo y tenedor de distintos tamafios cominmente
utilizados para comer o para asar. Las presentaciones de los diferentes modelos vienen en vaina de
cuero vaqueta. En los productos se ofrece la posibilidad de realizarles grabados de frases, nombres
y/o logos, tanto sobre el acero del cuchillo, como la vaina de cuero. Respecto de los precios, son
valores accesibles para la clase media.

Este emprendimiento surge como una inquietud de crecimiento profesional y econémico por
parte de una de las integrantes de esta Tesina, Ma. Laura Trujillo. El auge de las redes sociales y la
familiaridad que tenia con el uso de las mismas, colabor6 positivamente en pensar alternativas para
comercializar a través de estos canales. Sus ideas pasaron por diferentes tipos de productos y
opciones, pero el alto grado de inversion que conllevaban, hicieron desistir de esas posibilidades.

En este contexto de apertura y busqueda de un cambio sin tener que dejar su trabajo con
relacion de dependencia, mantiene su primera conversacion con una persona de Entre Rios. Es
promocionando los servicios de su trabajo actual en una radio de Federal, via telefonica, que conoce
a Osvaldo Carbonel, locutor y duefio de la emisora. Las salidas al aire se prolongaron por semanas
debido a las pautas publicitarias y asi fue como se genero, fuera del aire, un cordial vinculo. Dicha
predisposicion y afinidad de ambas partes fue la que le posibilitdé conocer a Laura otra faceta de
Osvaldo, como uno de los referentes de la cuchilleria en la zona. De esta manera, en una oportunidad

le comenta sobre los cuchillos y le envia algunas muestras.
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A partir de esta posibilidad de tener los productos en sus propias manos inmediatamente
comenzé con la produccion fotografica y armo su incipiente pagina en Facebook para empresas, en
julio de 2016. En esta red comenz6 a realizar publicaciones e interiorizarse sobre la modalidad de
funcionamiento de los avisos pagos, que suponia le darian mayor alcance y repercusion.

Tras la experiencia de haber efectuado varias publicaciones en la pagina de Facebook y las
notificaciones de esta red en cuanto a consejos de armado de sus anuncios, la emprendedora comienza
a utilizar esta herramienta. En funcion al formato de la misma, fue perfilando y definiendo su publico
objetivo. Asi como también, generando pruebas con distintos tipos de anuncios en cuanto al estilo de
comunicacion e imagenes seleccionadas, la cantidad de informacion y el modo discursivo.

Con un mayor conocimiento del uso de esta herramienta digital y al ver el auge de Instagram
empresa, la emprendedora decide, en diciembre de 2018, sumar esta plataforma para la
comercializacion de sus cuchillos. Comienza a indagar la usabilidad de esta red y conecta las
publicaciones desde Instagram para compartirlas en forma automatica con Facebook empresa. Asi
logra agilizar no tanto sus publicaciones, como la creacion y difusion de sus anuncios.

En la busqueda de ampliar su publico y concretar sus ventas, incorpora casi a la par de
Instagram, a Mercado Libre. Aqui como vendedora particular publica los productos que le interesa
comercializar 100% online, pensando sobre todo en los clientes geograficamente mas alejados de la
ciudad de Rosario. Esta herramienta le facilita la concrecion de la operacion y la logistica en cuanto
a la entrega. A su vez, le brinda un aporte de confianza para sus clientes, al ser una plataforma
altamente posicionada en Internet.

Con la necesidad de hacer un seguimiento personalizado a las consultas y concretar las ventas,
incorpora WhatsApp Business. En los comienzos del emprendimiento, utilizaba WhatsApp
“tradicional” para dar respuesta al usuario. Es decir, a quién estaba interesado por algiun cuchillo en
la plataforma de Facebook, se lo invitaba al WhatsApp para la coordinacion de la entrega y la
concrecion de la venta.

Luego de un tiempo de uso de esta herramienta y tras las interacciones que se fueron
produciendo, se fue generando una base de datos. De esta forma, cred su primer grupo de distribucion.
Cabe mencionar, que este tipo de grupos permite enviar un mismo mensaje a todos los vinculados sin
que ellos tengan contacto entre si. La respuesta a este mensaje por parte del usuario es en forma
directa y solo con Cuchillos Argentinos. Esta dindmica dio buenos resultados en relacion a la
interaccion con los interesados. A su vez, Facebook comenz6 a brindar la posibilidad de vincular sus
avisos con una nueva aplicacion: WhatsApp Business. Fue asi que la emprendedora decidié comenzar
a utilizar esta nueva herramienta como enlace directo de contacto con los usuarios.

En Facebook los anuncios del tipo “Interacciéon” permiten debajo del aviso, generar una

llamada a la accion denominada “WhatsApp”. De esta manera, haciendo clic sobre este boton, el
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interesado puede enviar un mensaje con la informacion del aviso que estd observando al
emprendimiento. Esta estrategia implementada por la red social es factible inicamente relacionando
el anuncio con la App WhatsApp Business. Estas acciones incrementaron la base de datos de
Cuchillos Argentinos, al mismo tiempo que le permitieron seguir teniendo una relacion personalizada

con su audiencia.

Estrategia de comunicacion

En la actualidad Cuchillos Argentinos comercializa y difunde sus productos bajo cuatro
herramientas digitales: Facebook, Instagram, Mercado Libre y WhatsApp Business. Todos los
contenidos de estas plataformas son gestionados por la emprendedora.

Las plataformas mas utilizadas para las publicaciones de sus productos son Instagram y
Facebook. Para ello aprovecha la funcién de réplica de Instagram, la cual permite a través de la
activacion de la opcion “Publicar también en Facebook”, duplicar la comunicacion en esta otra red.
Realiza publicaciones de sus productos mediante fotos, acompafnadas con textos descriptivos y con
una frecuencia de 1 o 2 veces por semana aproximadamente.

En cuanto a los anuncios pagos, son gestionados por la propia emprendedora de Cuchillos
Argentinos. Los mismos son promocionados desde la aplicacion “Administrador de paginas”, el cual
permite la creacion en forma simultanea de anuncios en Facebook e Instagram. El objetivo de los
mismos, esta enfocado a la conversion de las ventas de los productos. Para los primeros anuncios se
realizd un recorte de publico siguiendo los parametros propuestos por Facebook. De esta manera, la
seleccion fue de 35 a 65 o mas afios, se determind que fueran hombres y que estén ubicados en la
ciudad de Rosario.

De acuerdo a los resultados que se fueron obteniendo y la interaccidon, producto de los
anuncios en Facebook, se realizd una definicion mas especifica del perfil del publico objetivo de
Cuchillos Argentinos. Uno de los cambios fue la ampliacion etaria, abarcando desde los 20 a 65 o
mas afios (antes era desde los 35). A su vez, si bien se continu6 eligiendo el género masculino, se
adicionaron otros requisitos a la segmentacion en relacion a los gustos e intereses que sugiere la
plataforma. De esta manera, se eligieron frases preestablecidas para estos productos, como ser:
“pesca”, “agricultura”, “consumo de carne”, “vida al aire libre”, “camping”, entre otros.

En Facebook e Instagram se proponen y se generan interacciones tanto privadas (mensajes)
como publicas (comentarios) que la emprendedora responde respetando dichos medios. Asimismo,
aprovecha la familiaridad que ha detectado de su audiencia con el uso de WhatsApp, para proponerles
la derivacion y seguir el contacto producido en las redes, por esta otra aplicacion. Tiene preestablecido

en ambas, como principal medio de contacto, al WhatsApp Business. A su vez, realiza publicaciones
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a través de la funcion “Lista de difusién” con una frecuencia de 1 vez por mes. Las mismas funcionan
como refuerzo de alglin contenido puntual que se quiera dar a conocer. Esta comunicacion va asociada
a un beneficio adicional para estos destinatarios, ya que son mayoritariamente usuarios que han
comprado algin producto de Cuchillos.

Dentro de la estrategia de comunicacion, Mercado Libre es utilizado meramente como medio
para facilitar la concrecion de las ventas de aquellos clientes que estan ubicados fuera del radio de

distribucion (Gran Rosario) del emprendimiento.
Estilo comunicacional

Plataformas utilizadas para la difusion:

v" Facebook

v' Instagram

v" Mercado Libre

v" WhatsApp Business.

Para describir el estilo comunicacional de Cuchillos Argentinos, partimos de la observacion
de la plataforma que primoé este emprendimiento: Facebook. Comienza a realizar publicaciones a
partir de julio de 2016. Las mismas presentaban un discurso coloquial, descriptivo y exhaustivo en

cuanto a la redaccion de sus textos.

1k Te gusta ~ N\ Siguiendo v # Compartir
v 1 de julio de 2016 - Q

Cuchillo parrillero, hoja de 12cm, acero y tenedor de acero. Ambos con
mando de madera. Vaina de cuero vacuno con division para ambos

Cuchillos cubiertos y broche de agarre. PRECIO PROMOCIONAL LANZAMIENTO
Argentinos $370 1
@cuchillosargentino

Inicio

Publicaciones

Fotos

Comunidad

Videos

Eventos

Informacion

Opiniones

Servicios

A partir del afio 2017 combina publicaciones comerciales mediante imagenes especificas de

los productos, con otro tipo de publicaciones que buscaban transmitir frases positivas.
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Cuchillos Argentinos actualizé su foto de portada ooe X
. 28 de mayo de 2017 - @ = Cuchillos Argentinos
S 8 de junio de 2017 - @

Sueiia que el rio se navega solo... y tu eres parte... fluye como el agua y 18 de junio Dia del Padre. Tenemos tu regalo
vive en armonia

Os
E{b Me gusta () Comentar /> Compartir (L. 24

Otra modalidad de contacto utilizada en estas primeras instancias, fueron publicaciones que
contenian so6lo texto. Los estilos de estos mensajes eran de un tono familiar y calido, proponiendo un

acercamiento con el usuario.

*:53-' 7 ;t ! A 8 de febrero de 2017
Z ’/’ 32 <

Esta semana terminamos la primer etapa de

Cuchillos produccion 2017. Estamos en contacto!
Argentinos 03
@cuchillosargentino
o Me gusta () Comentar 2> Compartir (1. 34

Inicio
Publicaciones m ©o®
Fotos
coaneed G, Cuchillos Argentinos

&FJ 12deenerode2017-Q
Videos . .

En proceso de fabricacion de los mejores cuchillos argentinos! Produccion
Eventos 2017. Préximamente!
IOnTacion O 1 comentario

A partir de la incorporacion de Instagram en 2018, Cuchillos Argentinos comenzo6 a realizar
sus publicaciones exclusivamente desde esta plataforma, compartiendo el mismo contenido en
Facebook. La estructura de publicacion que ofrecia Instagram en ese momento, era obligatoriamente
sobre la base de una o varias imagenes. En funcion de esa dindmica, que tiene mayor interés en lo
visual, Cuchillos Argentinos comenzé a utilizar textos mas cortos y precisos sobre los productos. A
su vez, dedicd mayor importancia a las publicaciones comerciales e incorporo6 la variable precio como
informacion destacada, al darle prioridad en el orden de la redaccion. De alli en adelante, los textos

fueron mas precisos, directos y enfocados a los productos.
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Cuchillos Argentlnos
20 de febrero alas 18:11 - Q

Juego Cuchilla 20 CM y tenedor ¢35 Especial $ 1500 & hasta agotar stock!
Contactanos hoy y coordinamos entrega

Siguiendo con el estilo comunicacional, otra de las plataformas trabajadas en forma
simultanea de Instagram (2018) por Cuchillos Argentinos, fue Mercado Libre. Este medio virtual se
encuentra estructurado en cuanto a la presentacion de la informacion. Cuenta con campos especificos
que deben ser completados y que tienen por finalidad el posicionamiento de cada publicacion.
Solicitaba un esquema de datos a completar por el usuario en su rol de vendedor: titulo, precio,
caracteristicas, fotos, color, cantidad (Stock disponible), cédigo universal de producto. Ficha técnica,
forma de entrega (envio o retiro en persona), tipo de publicacion (cldsica y premium: es el cargo por
venta que aplica Mercado Libre, segun la eleccion del tipo de publicacion). Descripcion, video,
disponibilidad de stock (en caso de querer establecer una cantidad limitada para la venta), garantia y
categoria (las cuales estan preestablecidas). Estos campos si bien son fijos no todos son obligatorios;
sin embargo, el hecho de no poder completar alguno incide en la calidad y posicionamiento del

anuncio (Ver Anexo 3)

Volver al listado | Deportes y Fitne: Camp Cazay Pe: Acce: eC y Cuchi Compartir | Vender un

Cuchilla Hoja De Acero
Entera De 20cm Con
Vaina

$1.600

Stock disponible

B Pagd en hasta 12 cuotas

visa @0 X 2

@ Env

Color: Acero
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La cuarta herramienta digital utilizada es WhatsApp Business. En tanto a la modalidad
discursiva es directa y personal. Al ser una aplicacion flexible que permite adjuntar fotos, enviar links,
escribir la cantidad y calidad de mensajes que uno decida, fue que resultd una herramienta agil para
el emprendimiento. Este uso del medio generd una cercania con el usuario brindando confianza y
seguridad ante las interacciones. Siendo que la linea del celular es utilizada por la propietaria también
para cuestiones personales, Cuchillos Argentinos en WhatsApp no utiliza como foto de perfil ninguna
imagen relacionada a su actividad (como podria ser el logo o alguno de los productos que

comercializa).

Diseiio y tipo de imagenes.
Primeras iméagenes en Facebook (2016). Fotos de productos con disefios simples, coloquiales

y sin trabajo de produccion sobre la imagen (filtro, brillo, nitidez, etc.).

ik Tegustav X\ Siguiendo v A Compartir
] ~ ©ce®o

@_ Cuchillos Argentinos actualiz6 su foto de portada
%

1 de julio de 2016 - Q@

Cuchillos
Argentinos

@cuchillosargentino

Inicio
Publicaciones
Fotos
Comunidad
Videos
Eventos
Informacion
Opiniones

Servicios

Otras publicaciones contaban con variedad de productos en una misma imagen. Esto dejo de
realizarse al ser detectado como contraproducente para el emprendimiento, ya que confundia al
usuario al momento de consultar entre un producto y otro. Al mismo tiempo, dificultaba la claridad

de las respuestas por parte de la emprendedora.
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1k Te gusta v 3\ Siguiendo v A Compartir

* Cuchillos Argentinos actualizé su foto de portada
=

15 de julio de 2016 - Q

Cuchillos
Argentinos

@cuchillosargentino
Inicio

Publicaciones

Fotos

Comunidad

Videos

Eventos

Informacién

Opiniones

oY Me gusta (D Comentar 7> Compartir e~

A partir de la incorporacién de Instagram, Cuchillos Argentinos comenzé a realizar sus
publicaciones desde esta plataforma. Las imagenes eran trabajadas con las funciones que tenia el
celular (brillo, contraste, modo retrato; entre otras) y las propuestas por Instagram. Eran fotos en

primera plana con luz natural y al aire libre. Cada publicacion respondia a un sélo producto.

D’"’\N cuchiliosargentinos

25 Me gusta
cuchillosargentinos Juego Asador. OFERTA $1400
£ TUYO AHORA. Cuchilla de 20 CMy tened... mds

Perfil del publico/audiencia actual

(noviembre de 2019)

Siendo que la comunicacion de Cuchillos Argentinos se trabaja desde lo virtual, se pudo
deducir el publico, a partir del analisis de los medios mas utilizados: Facebook e Instagram. La
segmentacion fue definida de acuerdo a los resultados que se obtuvieron a través de las publicaciones
y de los anuncios pagos. De esta forma, la audiencia del emprendimiento fue delimitado por hombres
de una edad de entre 20 a 65 afios, con un nivel socioecondmico de clase media, ubicados

geograficamente en la ciudad de Rosario y Gran Rosario. Los seguidores de este emprendimiento
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respondian a las preferencias tales como: reuniones familiares, asados, eventos con amigos, vida al

aire libre, la pesca y la navegacion.
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Trabajo de campo

Analisis de casos de éxitos de Facebook

Para alcanzar los objetivos propuestos en nuestro Trabajo Integrador Final, realizamos
entrevistas a otros emprendimientos de la ciudad de Rosario, de casos de éxitos. Esta eleccion es con
la intencidn de obtener lineamientos que nos brinden conocimientos y nos permitan desglosar uno de
nuestros objetivos especificos:

- Comprender la l6gica comunicacional de otros emprendimientos.

Los emprendimientos seleccionados para nuestro analisis, fueron considerados como casos de
¢xito por Facebook Argentina, en un evento realizado en la ciudad de Rosario, en agosto de 2019.
Este hecho fue lo que motivo nuestra eleccion, a pesar de no compartir la misma actividad que
Cuchillos Argentinos. Los entrevistados fueron: “El Batidor Tiene la Culpa”, “Khailas, Mufiecas y
Cuentos para el Alma” y “Arbanit Fellow” (Ver Anexo 4). Para ello, retomamos los lineamientos
planteados en la entrevista semiestructurada (Ver Anexo 1), los cuales analizamos en cada uno de los
casos (Ver Anexo 5).

El Batidor Tiene la Culpa nace el 22 marzo de 2017, se dedica a la comercializacion de postres
individuales para las zonas centro y sureste de la ciudad de Rosario. Se presenta como la “familia
mas dulce” y destaca su servicio de delivery sin cargo. Cuenta con dos puntos de produccion y
logistica, siendo su forma de comercializar 100% online.

Khailas surge en el 2007 de manera unipersonal, disefia mufiecos artesanales personalizados,
redacta y elabora cuentos. Conjuntamente realiza talleres de ambas actividades, mufiecos y cuentos.
Su comercializacion se difunde tanto a través de las redes, como de encuentros personales.

Arbanit Fellow comienza sus actividades en mayo de 2015 por parte de dos estudiantes. Se
dedican a la elaboracién y venta de cubanitos rellenos dulces. Su comercializacion se combina entre
la forma online y la visita presencial a los puntos de ventas mayoristas.

Los datos obtenidos mediante las entrevistas realizadas a estos emprendedores, se presentan
a través de un cuadro comparativo. La eleccion de este formato permite mostrar una completa
visualizaciéon de la informacidon y generar una lectura mas agil para dilucidar aportes a la

investigacion.
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Analisis comparativo entre los tres casos de éxitos

Pardmetros comparativos: Origen, estrategia de comunicacion, estrategia publicitaria y

publicos.
Parametros
El Batidor TLC Khailas Arbanit Fellow
comparativos

* Cinco jovenes * Unipersonal. Adulta con | * Dos jovenes

estudiantes formacion profesional y universitarios.
universitarios. experiencia constituida. * Interés por la generacion
* Formacion * Espacio de contencioén de un ingreso econémico

Origen profesional y pasion | emocional, terapéutico y de | extra.

volcadas en este
emprendimiento.

* 100% dedicados a
este emprendimiento
con fines
comerciales.

* Crecimiento
exponencial en corto
plazo de tiempo (Un

ano 2 sucursales)

sanacion, no tan vinculado a
lo comercial.

* Comparte este
emprendimiento con otras
actividades laborales.

* Crecimiento paulatino
(Durante sus primeros cinco
anos se difundié mediante el

"boca en boca").

*100% dedicados a este
emprendimiento con fines
comerciales.

* Crecimiento exponencial
(pasaron de 50 puntos de
ventas a 4.000 en tres

anos).
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Parametros

comparativos

El Batidor TLC

Khailas

Arbanit Fellow

Estrategia de

comunicacion

* Autogestionan el
100% de sus redes
sociales: Instagram,
Facebook, Twitter y
Web.

* Herramienta virtual
mas utilizada:
Instagram.

* Tipo de publicacion
mas utilizada:
imagenes en Historias
de Instagram.

* Apuntan a generar
interacciones.

* Inmediatez en las

respuestas.

* Autogestiona el 100%
de sus redes sociales:
Facebook e Instagram.

* Herramienta virtual mas
utilizada: Facebook.

* Tipo de publicacion mas
utilizada: videos e
imagenes en Noticias de
Facebook.

* Apunta a generar
Comunidad en Facebook
para conectar personas
con intereses comunes.

* Interacciones extensas
que implican

conversaciones detalladas.

* Autogestionan el uso de
WhatsApp y tercerizan
Facebook, Instagram y la
Web.

* Herramientas mas
utilizadas: WhatsApp
(para los segmentos
mayoristas) e Instagram
(para el consumidor final).
* Tipo de publicacion mas
utilizada: iméagenes y
animaciones en Instagram.
* Apuntan a generar
interacciones.

* Inmediatez en las

respuestas.
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Parametros
El Batidor TLC Khailas Arbanit Fellow
comparativos

* Autogestionan todos | * Autogestiona todos sus | * Tercerizan todos sus

sus anuncios. anuncios. anuncios.

* Le otorgan mayor * Le otorga mayor valor al | * Le otorgan una alta

valor al posicionamiento orgdnico |importancia tanto al

Estrategia posicionamiento que al publicitario. posicionamiento orgénico,

publicitaria | orgénico que al * Anuncios especificos en | como a los anuncios

publicitario.

* Anuncios
especificos en fechas
especiales.

* Resultados positivos
que apuntan a la
accion inmediata de

venta.

fechas especiales.

* Resultados positivos en

tanto a mayor cantidad de

interaccion y ampliacion

de comunidad.

pagos.
* Anuncios con objetivos
especificos de
comercializacion.

* Resultados positivos en
cuanto a sus objetivos

comerciales.
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Parametros

comparativos El Batidor TLC Khailas Arbanit Fellow
* Publico supuesto por | * Publico supuesto por la | * Publico supuesto por
los fundadores y fundadora: Infantil. // los fundadores y publico
publico real: Mujeres | Publico real: Mujeres real: canal mayorista y
jovenes universitarias. | adultas mayores de 50 mujeres entre 25 y 35
* Alcance: Ciudad de | afios. afios.
Rosario, delimitado * Alcance: Ciudad de * Alcance: distribucion en
por la ubicacion de sus | Rosario. toda Argentina.

Publicos dos sucursales de * Identificacion de * Identificacion de los

produccion.

* Identificacion de
momentos de
consumo: ansiedad y
relajacion.

* Valores detectados:
porcion individual;
envio sin cargo;
relacion
precio/calidad.

* Tipo de contacto:
100% online.

* Tono
comunicacional:

informal y concreto.

momentos de consumo:
recuerdos, necesidad de
compafiia y de sanacion
personal.

* Valores detectados:
personalizacion del
producto, confianza,
interiorizacion y vinculos
formados.

* Tipo de contacto: online
y presencial.

* Tono comunicacional:
calido, empatico, sensible

y familiar.

momentos de consumo:
sociabilidad, disfrute y
relajacion.

* Valores detectados:
calidad, presentacion del
producto, compaiiero de
momentos.

* Tipo de contacto: online
y presencial.

* Tono comunicacional:
informal, calido,

empatico, alegre.
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Analisis de la observacion etnografica virtual

Como parte del trabajo de campo y utilizando la observacion etnografica virtual, indagamos
en emprendimientos que comparten la misma actividad que Cuchillos Argentinos. La metodologia se
propone reforzar desde otro enfoque, el objetivo especifico planteado en el analisis de las entrevistas
semiestructuradas:

- Comprender la l6gica comunicacional de otros emprendimientos.

Para la delimitacion de la busqueda virtual, se toma como referente a uno de los buscadores
mas conocidos: Google. De esta forma, se define una frase que contenga el tipo de producto al que
se dedica Cuchillos Argentinos. La misma es “fabricacion de cuchillos argentinos”.

De acuerdo a los resultados arrojados por la busqueda, se seleccionaron aquellos
emprendimientos que cumplieron con los siguientes requisitos:

* Aparicion dentro de los primeros resultados.

* Dedicados exclusivamente a la comercializacion de cuchillos artesanales.

* Ubicados geograficamente en Argentina.

En funcidn a los requisitos recién mencionados, Argo, Ju-Ca y Mission Argentina (este ultimo
proveedor de Cuchillos Argentinos), se encontraron en los tres primeros lugares. Se incluye a PEU
como cuarto emprendimiento a observar ya que, si bien se encontraba en sexto lugar, cumplia con
dichos requisitos.

A continuacion, se expondran los resultados de la observacion en forma de cuadro. Los
pardmetros establecidos son: * Medios que utiliza. * Frecuencia de publicacion. * Tipo de contenido
que publica. * Estilo comunicacional. * Publico objetivo. * Vinculo con el publico. * Imagen que

brinda.
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Tipo de contenido que Estilo Imagen que
Emprendimiento | Medios que utiliza | Frecuencia de publicacién Publico objetivo | Vinculo con el publico
publica comunicacional brinda
- A través de la seccion de | - Trayectoria,
Péagina Web: i contacto, brinda: seriedad, productos
- Ultima publicacién en - Institucional. Fotos de
http://www.cuchillosarg - Descriptivo, * Tel. fijo con horario de calidad.
seccion "Noticias", mayo de | los productos y textos que
o.com.ar exhaustivo y formal. comercial. * E-mail. - Inseguridad por
2018. funcionan de anclaje.
* Visita personal, conun | la falta de
- Empresas: ) o
Argo breve formulario. actualizacion.
orientado a los
. - Al tener la
) - Vigente desde sep. de regalos
Tandil, Bs. As. ) pagina
2017, con 285 seguidores. empresariales.
Facebook: ) o - Institucional. o discontinuada,
- Cinco publicaciones en - Descriptivo y - No generan vinculo a
https://web.facebook.co Publicaciones orientadas a brinda inseguridad,
) total. ) formal. través de este medio
m/argocuchillos , regalos empresariales. falta de
- Ultima publicacion en )
COmpromiso y
nov. de 2017. ]
seriedad.
- Vinculo cercano con el
publico, al brindar medios
- Empresas. ) ) )
en forma practica, directa | - Trayectoria,
Mission Pagina Web: - Actualizada en cuanto a - Comercial. Fotos de los Regalos
) . ) - Formal, breve, ) y agil. confianza, calidad
Argentina https://cuchilleriamissio | imagenes y mensajes que productos y textos breves | empresariales. )
directo. - Cuenta con la funcion de | en los productos.
Federal, Entre n.com transmite. que funcionan de anclaje. Comercios
o extension de llamada al tel. | Innovacion.
Rios. minoristas.

y de WhatsApp. Apertura

automatica del E-mail.
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Tipo de contenido que Estilo
Emprendimiento | Medios que utiliza | Frecuencia de publicacion Publico objetivo | Vinculo con el piblico | Imagen que brinda
publica comunicacional
- Vinculo cercano con el
publico. Brinda formas
o - Institucional. Fotos de contactos précticas, )
) - Demuestra actualizacion ) ) ) - Trayectoria,
Pagina Web: ) actualizadas y textos que directas y agiles. ) )
) en cuanto a imagenes y los ) - Formal y concreto | - Empresas ) ) seriedad, calidad,
- http://ju-ca.com.ar/ ) ) destacan la magnitud del - Funcion de extension | )
mensajes que transmite. ) innovacion.
negocio. de llamada al tel. y de
apertura automatica del
E-mail.
) ) ) - Combina videos cortos y
- Vigencia desde jun. de )
produccion de fotos.
Ju-Ca Facebook: 2012, con 25.000

Tandil, Bs. As.

https://www.facebook.c

om/juca.tandil

seguidores.
- 2/3 publicaciones por

s€mana.

Muy poca utilizacion de
textos, los que aparecen
son breves y como anclaje

de las fotos.

Facebook: Ju-ca linea
mujer.

https://www.facebook.c

- Vigencia desde mar. de
2016, con 4.800 seguidores.

- 5/6 publicaciones por

om/jucamujer semana.

- Vigente desde mar. de
Instagram: 2017, con 854 seguidores.
@jucacuchillos - 5/6 publicaciones por

s€mana.

- Fotos con produccion y
disefios con estilos

femeninos.

- Descriptivo,

conciso y directo.

- Consumidor final

- Consumidor
final, ptblico

femenino.

- No responden ningtin
tipo de interaccion, ya
sean comentarios,
preguntas, sugerencias,

etc.

- Presencia y
posicionamiento de

marca.
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_ . . Frecuencia de Tipo de contenido que Estilo _ . . _ .
Emprendimiento | Medios que utiliza . . L Publico objetivo Vinculo con el publico Imagen que brinda
publicacion publica comunicacional
- Vinculo cercano, ofrece
acceso a sus Novedades
mediante inscripcion de
) ) - Personal y
- Presencia del artesano y ) un mail. )
) - Informal, - Consumidor final. o autorreferencial, e
) - Demuestra titular del ) ) ) - Participacion de los )
Pagina Web: o o autorreferencial. | Piblico masculino, ) innovador. Productos
| actualizacion en cuanto | emprendimiento en las ) ) o clientes con fotos en una
https://peu.net/cuchill ) ) Directo, simple y | que le gusta viajar, la ) ) 100% artesanales.
a imagenes y mensajes | fotos. Imagenes ) ) o seccion exclusiva ) )
0s ) ) con mensajes vida al aire libre, la ) Alcance internacional al
que transmite. compartidas por sus #MiPEUenLugares. )
) breves. aventura. ) ) contar con la version en
clientes. - Tel. fijo con horario )
) ) inglés.
comercial, E-mail y
Telegram como
mensajeria instantanea.
PEU - Vigente desde nov. de - Vinculo cercano y )
) - Trayectoria, confianza,
2014 con 11.900 calido. Produce y ]
Instagram: . ) ) calidad en los productos.
CABA, Bs. As. seguidores. - Combina fotos y videos responde al 100% las )
@peu_ar o ) ) ) ) Cercania y calidez.
- 5/6 publicaciones por | de sus cuchillos y de sus interacciones, siendo )
) ) Innovacion.
semana. recetas de cocina. autorreferencial.
- Vigente desde jun. de |- Genera publicaciones, - Informal, - Consumidor final. - Vinculo limitado. Utiliza
2019 con 1.267 para autopromocionar su | personal, Publico masculino que | €l medio como réplica de | - Presencia y
Facebook: seguidores. pag. Web e Instagram autorreferencial, |le gusta cocinar. Nivel | Instagram. Sin embargo, | posicionamiento de

https://www.facebook

- 5/6 publicaciones

.com/pg/peuknives semanales.
- Unido desde dic. de
Twitter: 2010. 6.167 seguidores.

https://twitter.com/PE
U AR

- En forma diaria, hasta
mas de una publicacion

por dia.

descriptivo y

detallado.

socioecondomico y

cultural medio/alto.

casi no responde a las

interacciones.

marca.

- Vinculo cercano y
calido. Produce y
responde al 100% las
interacciones, siendo

autorreferencial.

- Presencia y
posicionamiento de
marca. Confianza, calidad
en los productos. Cercania

y calidez.
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Hallazgos de la investigacion

Los hallazgos que se presentan a continuacion, son deducidos a partir de nuestro trabajo de
campo realizado bajo las metodologias de entrevista en profundidad semiestructurada y la
observacion etnografica virtual. Sobre el andlisis efectuado, iremos describiendo los aciertos que
consideramos pertinentes para Cuchillos Argentinos.

Respecto de las entrevistas, los tres casos abordados para nuestra investigacion fueron:
Khailas, El Batidor Tiene la Culpa y Arbanit Fellow. En tanto, la observacion etnografica se realiz6
sobre cuatro emprendimientos que son considerados competencia de Cuchillos Argentinos: Argo,
Ju-Ca, PEU y Mission. Los mismos presentan sus productos a través de distintos canales de
comunicacion. En este caso abordaremos las plataformas de Facebook, Instagram y Web, por

considerar que son las que aportan valor a nuestra investigacion.

La organizacion como clave de éxito de gestion

Para desarrollar este hallazgo consideramos retomar el concepto de organizacion de Flores
(1995) trabajado en nuestro marco teorico. En el mismo, se expresa que en una organizacion las
conversaciones son partes constitutivas y tienen implicancias de accion que determinan su modo de
presentarse, tanto interna como externamente. La comunicacion al ser un proceso social produce
discursos y multiplicidad de mensajes, por lo que sera relevante dentro de la organizacion
(emprendimientos analizados) el modo en que logran desarrollar una planificacion para sus diferentes
acciones.

Sobre la base de la idea expuesta en el parrafo anterior, nos adentramos en el hallazgo sobre
la importancia de definirse como organizacion en tanto a emprendimiento, generando espacios para
acciones concretas y planificadas. Deducimos que los emprendedores dedican tiempo en forma
constante al manejo de sus plataformas. Desarrollan contenidos que actualizan en funciéon de
objetivos puntuales que se van proponiendo.

Detectamos que los entrevistados invierten buena parte de su tiempo en las respuestas de las
interacciones que generan, ya que consideran es muy valorado por los usuarios. Dentro de las redes
sociales responden en forma personalizada y lo mas inmediatamente posible. Este modo de accionar
les aporta resultados positivos en la concrecion de ventas, a la vez que brinda confianza para que el
publico vuelva a elegirlos. En cuanto a la observacion etnografica queda reflejado también en el caso

de PEU, quien realiza de cinco a seis publicaciones semanales y responde a la totalidad de las
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interacciones en tiempo y forma. Esto lo visualizamos en la calidad y cantidad de comentarios
positivos con sus seguidores.

Otras de las acciones generadas a través de las conversaciones, que notamos de los
emprendimientos analizados en las entrevistas, hace referencia a la division de tareas como clave para
alcanzar un desarrollo sostenido en el tiempo. Esto contribuye a una mejor forma de trabajo y
resultados positivos para su negocio. Por ejemplo, en el caso de Khailas el cual nace como un
emprendimiento unipersonal y con la intencion de crecer, decidi6 asociarse a otras personas.

“En el 2019 tuvimos la intencidon de ampliar, yo decia que todo era hasta donde alcanzara mi
sentir y en un momento la demanda fue mayor a ella y yo ya no la pude alcanzar, entonces sumé a
dos amigas. Qué bueno, una de ellas apoy6 mas en la parte de los cuentos, porque es actriz y directora
de teatro y la otra mas en la parte de comunicacion, es Licenciada en Comunicacioén Social”. Natalia
Fernandez, ANEXO 4, Desgrabaciones de entrevistas semiestructuradas, pag. 11.

Otros ejemplos que nos ayudaron a dilucidar la importancia de generar conversaciones en pos
de la organizacion, fueron a partir de los andlisis de dos de los emprendimientos entrevistados -El
Batidor y Arbanit-. Los mismos, expresaron la necesidad de adaptar su Web de manera que les
resolviera la concrecion de la venta, les permitiera estandarizar y mejorar la prolijidad de la toma de
pedidos y, por ende, minimizar los tiempos de gestion en esta tarea. Desarrollaron plataformas en las
cuales el usuario pudiera realizar sus pedidos 100% online. Esto les permitié a los emprendedores
enfocarse a los contenidos y al seguimiento personalizado de las interacciones, considerando este
accionar como prioritario para seguir creciendo y cumplir con sus objetivos.

Dentro del planteamiento de un proyecto, las conversaciones en tanto a planificacion para
definir acciones estan atravesadas por estas dos variables: tiempo y dedicacion. Las mismas, resultan
optimizadas en funcién de contar con objetivos claros, que les facilite desarrollar con eficiencia
cualquier tipo de emprendimiento. En relacion a la optimizacion de estas variables, destacamos la
vision de saber delegar a tiempo las diferentes tareas segun lo requiera cada caso, y asi obtener un

crecimiento sostenido.

Pensar y actuar estratégicamente con la comunicacion

Retomamos el concepto de comunicacion desarrollado desde Winkin (1994) como proceso
social y multidimensional, que debe ser tenido en cuenta en relacidén a un contexto determinado. En
las interacciones que se generan entre los sujetos es en donde se produce el sentido de significacion
de la comunicacion. Nuestro hallazgo focaliza sobre lo valioso de pensar en una definicion de la
estrategia de comunicacion. Trabajar en el emprendimiento con una planificacion previa que se

traduzca en una clara definicidon de objetivos como pasos a seguir.
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Los tres emprendimientos entrevistados -El Batidor, Arbanit y Khailas- coincidieron en la
importancia de establecer objetivos concretos para los contenidos de sus publicaciones y anuncios
pagos. Todos demostraron obtener un mejor rendimiento de sus posteos ante la definicion previa de
aquello que querian comunicar a sus publicos, como ser: nuevos lanzamientos, realizacion de sorteos,
edicion limitada, productos puntuales, fechas especiales (dia de la madre, padre, etc.).

“Va de acuerdo a lo que enfoquemos en la campana. En el caso de la campana de los huevos
de pascua, va enfocada a vender directo. En el caso de algin otro producto especifico, si bien el foco
siempre es vender, redirigimos la campafia a nuestra cuenta de Instagram para que nos conozcan, para
que primero capte la marca y no el producto. Cada campana tiene su objetivo, pero va cambiando de
acuerdo a nuestra intencion”. Andrés Bertani, Anexo 5, Desgrabaciones de entrevistas
semiestructuradas, El Batidor tiene la Culpa, pag. 5.

Volviendo al sentido de significaciéon que otorgan las interacciones a la comunicacion, las
analizamos como una de las variables fundamentales en las redes sociales que posibilitan generar
conversaciones. De esta manera, en nuestro trabajo de campo de observacion etnografica, vemos
cémo opera negativamente la falta de respuesta a las interacciones. Tal es asi, en el caso de Ju-Ca, el
cual realiza publicaciones frecuentes (cinco a seis posteos semanales) dentro de Facebook e
Instagram; sin embargo, no responde a esas interacciones generadas con sus publicos. Esto se
visualiza en reclamos por parte de los usuarios a través de comentarios en las publicaciones. Dicho
accionar no solo brinda una imagen negativa para el emprendimiento desde la l6gica de estas redes

sociales; sino que también, una carencia en la planificacion de su estrategia de comunicacion.

Publicacion y comentarios en Facebook de JU-CA, junio de 2020

G JU-CA ©093 > ¢~ Comentarios Y7
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Daga de madera y alpaca Premium ity Busna bracio por favor <~ menor
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6sem Megusta Responder
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Precio por favor...y medidas... Y lu._la._mas Totalmente enamorada
6sem Megusta Responder v %) desus cuchillos. ¢"¢" 505082 2
@ Luis Rodriguez
% .
Precio | lu._la._mas Algun dia me lo voy
6sem Megusta Responder \q 5 apoder comprar. No pierdo la

esperanza. 9 ¢9 500 L L

6sem Megusta Responder - iy
mariaineszanotti Lastima qno

responden cuando consulta
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Por el contrario, PEU da respuesta en tiempo y forma a las interacciones que genera. Su
comunicacion en las distintas plataformas analizadas (Web, Facebook e Instagram), demuestra tener
una logica comunicacional. Brinda respuestas personalizadas generando un vinculo cercano con sus
seguidores, tanto respecto de los cuchillos que comercializa; como sino también, de uno de sus
hobbies favoritos: cocinar. De esta manera, vemos coémo al contrario que Ju-ca, este emprendimiento
resuelve en forma positiva las interacciones generadas. Evidencia tener definida una estrategia de

comunicacion: sumar seguidores, generar comunidad y fidelizar a sus clientes.

Interacciones de PEU en Instagram, mayo 2020.

&~ Comentarios 7.

como haces la masa madre,
con qué tipo de harina, comun?
Integral?. Gracias

@ dalilamussi Hola . Quisiera saber

peu_ar @dalilamussi uso
harina blanca 000

matiasgranara Directo al horno o
o> Ppasa por la heladera?

peu_ar @matiasgranara de
aca fueron a la heladera y
hornee mas tarde

Concluimos en la importancia de establecer una estrategia de comunicaciéon con objetivos
concretos para cada accion a comunicar. Los contenidos que se exponen siguiendo una logica, tendran

mayor probabilidad de llegar al publico objetivo y obtener mejores resultados sobre sus acciones.

Conocer y reconocer a nuestros publicos

Otro hallazgo que consideramos relevante para nuestro trabajo de investigacion, estd en
relacion con la importancia del conocimiento del publico objetivo para la implementacion de las
distintas estrategias de un emprendimiento. En este sentido, tal lo descripto por Capriotti (2009), es
conveniente centrarse en el estudio de los publicos, ya que son ellos quienes dan forma y definen la
imagen de las empresas (emprendimientos).

De esta manera, los entrevistados afirmaron tener un vinculo cercano y personalizado para
con sus publicos, que se visualiza en el tono comunicacional que eligen en sus conversaciones. Este

trato estd en completa relacién con ese conocimiento que tienen del segmento al que se dirigen. Es
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asi como en el caso de Khailas, su publico esta conformado por mujeres adultas mayores de 50 afos.
La emprendedora se vincula de una manera calida, cercana y generando confianza con sus seguidores.

“Es absolutamente cercano, calido, agradable, no es formal para nada (...). Me relaciono con
mucho respeto, pero con mucha calidez. A mi me pasa algo que debe relacionarse con la cantidad de
aflos que hace que estamos, que es que la gente como que ya me conoce, no s€ si me creen una amiga,
una hija o una nieta, pero me tratan asi, entonces hay una cercania tremenda con las personas, aparece
una cuestion mucho més familiar”. Natalia Fernandez, Anexo 4, Desgrabaciones de entrevistas
semiestructuradas, Khailas, pag. 16, 17.

Otra forma de dilucidar la importancia de la definicion del publico objetivo, lo notamos en la
observacion etnografica a través del andlisis de las paginas webs, de los cuatro emprendimientos
trabajados. Las mismas estan diagramadas de diferentes maneras. Por un lado, Argo, Ju-Ca y Mission
demuestran dirigirse al sector empresarial (corporativo). Esto lo deducimos en funcion de las
estructuras de sus paginas. En las mismas cuentan con un estilo comunicacional formal, imagenes de
productos con textos de anclaje, datos de contacto brindando horarios comerciales, un E-mail y
teléfono fijo e incluso, la posibilidad de la visita de un vendedor al comercio. A su vez, dos de estas
plataformas virtuales -Mission y Argo- visualizan una seccion destacada “Regalo empresarial”, con
imagenes de cuchillos con logos de distintas organizaciones. PEU a diferencia de los tres anteriores
y en relacion directa con el publico al cual demuestra dirigirse -el particular-, en su web cuenta con
un disefio de pagina descontracturado e informal. Prevalecen iméagenes, tanto de productos como de
los clientes utilizando sus cuchillos en distintos lugares. Las mismas quedan agrupadas en una seccion
de la pagina, la cual denomina “MiPEUenLugares”. Presenta una estructura dinamica, ya que
actualiza frecuentemente su contenido sobre todo en imdgenes. Los textos son breves y en su mayoria
en primera persona generando sensacion de empatia con su publico. Invita a los usuarios a interactuar,
contactandolo a través de sus distintas redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y

Telegram.

Péagina Web de Argo — “Regalos empresariales”

ados con e

packaging.

empresa, «
Cuchillos exclusivos para regales empresarial o

N
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Pagina Web PEU — “MiPEUenLugares”

Poco tiempo? Ahora podes regalar nuestra Gift Card...! (mas info)

P E U * Q ~  Tags relacionados ~

Cuchillos a Pedido

amigos

a / Ue 5 clientes

lugares

MiPEUenLugares

Otra estrategia que los emprendimientos abordados pudieron implementar por el
conocimiento que tienen de su publico, es la participacion a ferias, charlas y eventos que sean
pertinentes a su actividad. Esto les posibilitd potenciarse y darse a conocer ante las personas que les
fueran de su interés. Si bien, todos se rigen bajo una modalidad de comercializacion mayoritariamente
online, encontraron en estas instancias de contactos cara a cara otras oportunidades de acercamiento
con su publico.

Consideramos primordial el conocimiento continuo (cambiante) del publico objetivo ante la
implementacion de estrategias coherentes para el mismo. Esto implica tener en cuenta ademas de la
segmentacion en relacion a su género, edad, ubicacidon geografica; aquellas caracteristicas que forman
parte de sus usos y costumbres: gustos, hobbies, lugares que visitan, consumos frecuentes; entre otras.
Cuanto mas sepamos de nuestro publico/audiencia, mejor definiremos las estrategias y tendremos

mayor probabilidad de resultados positivos de esas acciones.

Ser, decir y hacer: construir imagen

Partimos del concepto de identidad como principal diferenciador de la construccion de la
imagen de una organizacion. Tal como lo desarrolla Capriotti (2013), definimos a la imagen como la
personalidad de la misma, aquello que la vuelve tnica y diferente a las demas. Identidad que se
conforma objetivamente en tanto lo que la empresa es y lo que hace, y subjetivamente por lo que dice
de lo que es y lo que hace; es decir, lo que comunica.

Observamos en forma positiva la imagen que brinda “Arbanit Fellow”. El entrevistado hizo
referencia respecto de los publicos a los cuales se dirige y la comunicacion utilizada para llegarles a
través de los distintos canales: Web, Facebook, Instagram y WhatsApp. Al analizar estas plataformas,

notamos la coherencia comunicacional expuesta en estos medios. Por ejemplo, en el caso de la pagina
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web, se visualiza claramente los dos segmentos con los cuales tiene intencidon comercializar: el
consumidor final y el canal mayorista. Los contenidos de la pagina contemplan informacion que va
desde lo comercial a lo institucional haciendo referencia a su historia, puntos de ventas, etc.
Asimismo, ofrece una seccion de “Regalos personalizados™ pensados para el segmento particular y
“Regalos empresariales”, para el corporativo. En las redes sociales potencia su contacto uno a uno,
dirigiéndose al consumidor final. Al tener definido su publico objetivo con mujeres de entre 24 y 35
afios aproximadamente, utiliza Instagram -posicionado mayormente en el segmento etario joven
femenino- como principal canal de exposicion y a Facebook como réplica del mismo. WhatsApp fue
el medio utilizado para generar sus primeros contactos con el segmento mayorista, siendo en la
actualidad estratégico para el seguimiento personalizado con ambos segmentos (mayorista y
consumidor final).

“Comenzamos a utilizar estrategias de comunicacion por WhatsApp, lo que hoy es conocido
como el WhatsApp Business, bueno nosotros lo usabamos desde un principio de nuestra manera
rudimentaria, pero considerdbamos que era util. Empezamos sumando pedidos por ahi, la verdad que
se vendia muy bien”. Ivo Kralej, Anexo 4, Desgrabaciones de entrevistas semiestructuradas, Arbanit
Fellow, pag. 20.

En el caso del Batidor, vemos definida su identidad en relacion a la imagen que representa en
todas sus plataformas analizadas -Facebook, Instagram y Web- mediante una comunicacion dirigida
al consumidor final. Al igual que Arbanit, utiliza como principal medio de difusion a Instagram, y a
Facebook como réplica del mismo, ya que su publico objetivo también son mujeres jovenes. La
pagina Web, segin lo expresado por parte de los entrevistados, fue pensada para facilitar y
estandarizar el cierre de ventas generadas en las distintas redes. De esta forma, la Web del Batidor
expone informacion exclusivamente comercial, tanto sea de productos con fotos, descripcion y
precios, con una seccion de “Radio de envios”, como asi también de “Preguntas frecuentes”,
dedicadas a resolver dudas sobre los pasos a seguir para la compra online por parte del cliente.

En contraposicion y de acuerdo a lo hallado en la observacion etnogréfica virtual de los cuatros
emprendimientos, detectamos que Argo cred una cuenta empresa en Facebook y realizé publicaciones
durante dos meses -septiembre a noviembre de 2017-. La red continua visible publicamente al
momento de nuestro andlisis (mayo de 2020). Consideramos este accionar contraproducente para la
imagen del emprendimiento, ya que lo vemos como una falta de compromiso y seriedad al no
continuar con las producciones de contenidos, o no haber cerrado dicha plataforma.

Sobre la base de este analisis, nuestro hallazgo sobre la imagen refiere a pensar una logica
comunicacional que defina el qué hacer y como hacerlo. Esto implica desarrollar acciones en relacion
al publico al cual se quiere llegar y los medios que se utilicen. Generar una estrategia coherente para

de esta forma, construir una imagen solida y positiva sostenida en el tiempo.



49

Aportes para Cuchillos Argentinos

Los aportes que plantearemos surgen de la intervencion a Cuchillos Argentinos, centrandonos
en dilucidar los ultimos objetivos propuestos para la Tesina.

General:

- Proponer acciones dirigidas a la ampliacion de los publicos del emprendimiento.

Especifico:

- Reflexionar y aportar nuevas practicas comunicacionales para Cuchillos Argentinos.

Partimos del trabajo de campo realizando entrevistas semiestructuradas a casos de éxito en
Facebook y observacion etnografica virtual a competidores del emprendimiento.

Cabe destacar que estas propuestas fueron planteadas en el periodo de julio a octubre de 2020,
en el contexto de la pandemia mundial COVID-19. Consideramos que este hecho modificé nuestro
pais no sélo en cuanto a su economia; sino también en lo social, formas de trabajar, estudiar,
actividades cotidianas, entre otras. Gener6 un atravesamiento en las costumbres potenciando los usos
de los medios digitales, principalmente en el modo de adquirir productos.

A continuacidn, exponemos nuestros aportes los cuales responden a los hallazgos detallados

anteriormente.

Plan y comunicacion, inseparables

Comenzamos recordando la importancia del concepto de comunicacion trabajado en nuestra
tesina como algo que nos atraviesa en todos los ambitos, como la matriz en la que se suceden todas
las actividades humanas. Respondiendo a la descripcion del hallazgo “Pensar y actuar
estratégicamente con la comunicacion”, nos centramos en lo valioso de implementar una
planificacion estratégica. Este accionar se traducird en una definicion de objetivos que le permitan al
emprendimiento establecer un esquema a seguir.

En el marco del aporte de este plan de comunicacion estratégica, proponemos para Cuchillos
Argentinos producir contenidos acordes a la definicion de objetivos concretos. Para la
implementacion, nos basaremos en el esquema propuesto por Paul Capriotti (2013), en su libro
“Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, en el cual establece tres lineamientos en pos del
éxito de ese plan.

- La organizacion: serd fundamental definir conjuntamente con la emprendedora de

Cuchillos Argentinos, la estrategia y las tareas a implementar.
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- El publico/audiencia: deberan ser los protagonistas hacia quienes iran dirigidos todos
los esfuerzos de las acciones.

- Competencia: seran los actores a observar analiticamente para conseguir destacarse.

Para alcanzar el éxito del plan de comunicacion, estos tres elementos deberan girar en torno a
cuatro ejes claves denominados por el autor como:

- Identificacion: que el publico/audiencia de Cuchillos Argentinos logre reconocerlo
(quién es, qué hace y como lo hace).

- Diferenciacion: que el emprendimiento sea percibido de una forma diferente a la
competencia.

- Referencia: que el publico/audiencia tome al emprendimiento como referente en su
categoria.

- Preferencia: que el emprendimiento se convierta en un lider, en el sentido de ser
valioso para su publico/audiencia.

De esta manera, desarrollamos acciones que consideramos bases del plan de comunicacion
para el emprendimiento, una de ellas es la creacion de un logotipo. El mismo se incorpord en
diferentes piezas comunicacionales con el objetivo de generar la identificacion de marca. Por ejemplo,
en bolsas de regalos, imagen de perfil, publicaciones y anuncios en Facebook, Instagram y en
WhatsApp Business. En esta tltima plataforma se utilizé tanto sea para foto de perfil, como para la

identificacion del catdlogo de productos.

Logotipo de Cuchillos Argentinos

CUCHILLOS

ARGENTINOS

Bolsas de regalos
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Catalogo de WhatsApp Business

& Administrador de catalo... &2

Cuchillos Argentin...

Somos una cooperativa que fabrica
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calidad sea visible en cada corte.

Campero , =24 13cmde lar...
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ARS 1,400.00

Tabla de algarrobo de 26cm x...
Tabla de madera de algarrobo.
Medidas 26¢cm x 50 CM

¥ ARS 1,100.00

£2 Tabla + Juego Asador
Juego Asador de 20cm de largo
de hoja + tenedor. Ambas piezas e.
ARS 3,100.00

Otra de las acciones realizadas fue la de establecer un numero de celular exclusivo para el
emprendimiento. Hasta el momento utilizaba una misma linea tanto para uso personal, la empresa en
la que trabaja bajo relacion de dependencia y el emprendimiento. El nuevo niimero se asoci6 a una
cuenta de WhatsApp Business, en el cual se cargaron todos los productos, con imagenes, precios y el
logotipo, aprovechando el uso de la herramienta “Catalogo” brindada por la plataforma. Esta accion
se propuso con el objetivo de darle al emprendimiento un marco profesional y de identificacion, tanto
para los actuales, como potenciales clientes. De esta forma al momento del contacto pueden visualizar
informacion institucional y comercial. Ademas, reforzo la identificacion de marca en las redes
sociales que utiliza —Facebook, Instagram y WhatsApp Business. Esto posibilita al usuario relacionar
facilmente al emprendimiento en estos medios virtuales.

Por otra parte, la creacion de este catalogo agilizo las respuestas por parte de la emprendedora.
En un solo paso puede adjuntar la imagen, descripcion, precio y link de pago, actividad que antes
realizada manualmente y le conllevaba mayor dedicacion y tiempo. Consideramos esto valioso, ya
que podréd invertir su tiempo en tareas mas productivas para el emprendimiento. Como ser, el
seguimiento de las interacciones generadas en sus publicaciones/anuncios pagos, en la planificacion

y concrecion de contenidos; entre otros.

Agenda en mano

Este aporte responde al hallazgo de “La organizacion como clave de éxito de gestion”,
mediante la creacion de una herramienta que le permita a Cuchillos Argentinos plasmar y visualizar

en forma ordenada sus actividades. Contempla las acciones para sus actuales plataformas Facebook,
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Instagram y WhatsApp Business: publicaciones generales, promociones, producciones fotograficas,
etc. Como asi también, para todas aquellas tareas referentes al desarrollo del emprendimiento, como
ser: compras de los productos, control stock, entregas a los clientes; entre otras.

Consideramos que esta forma de organizarse le permitird ver y detectar el tiempo dedicado a
cada una de las tareas, con el fin de analizar cuéles son las prioritarias y cuales no. A su vez, si el
tiempo invertido en cada una de las mismas es coherente para la emprendedora. Desde alli, podra
comenzar a evaluar el rendimiento de su productividad, minimizar los tiempos dedicados a las tareas
menos significativas para el crecimiento del emprendimiento (como por €j. el reparto a domicilio),
las necesidades en tanto la incorporacion de personal o la tercerizacion de tareas; entre otras.

La herramienta propuesta es el Calendario de Google. Esta eleccion se debe a que la
emprendedora se encuentra familiarizada con las plataformas digitales, por tanto, le serd coémoda, de
facil implementacién y utilizacidon. A su vez, le brindard una solucién que pueda ser sostenida en el
tiempo. “Google Calendar es una agenda y calendario electronico desarrollado por Google. Permite
sincronizarlo con los contactos de Gmail de manera que podamos invitarlos y compartir eventos. Esta

disponible desde el 13 de abril de 2006”. Fuente: Wikipedia.

3

Consideramos acertado este soporte digital, ya que cuenta con diferentes funcionalidades que

agregan valor a la organizacion del trabajo cotidiano de la emprendedora.

- Flexibilidad y dinamismo: podré ver, agregar, arrastrar y soltar eventos de una fecha
a otra sin recargar la plataforma.

- Uso compartido: tendra la opcidon de compartir su calendario y eventos especificos,
segun el permiso que desee otorgar (de sélo lectura o administrador).

- Sincronizacion del calendario: esta funcion le permitird combinar el calendario de
Google con algun otro tipo de Agenda.

- Es gratuito: no requiere de ningln tipo de licencia ni mantenimiento pago.

- Compatibilidad: lo podra ejecutar desde cualquier sistema operativo.

- Version mévil: Contara con la posibilidad de instalarlo facilmente en su celular.
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De los publicos a las acciones

Para dar comienzo al desarrollo de este aporte, nos basamos en el hallazgo “Conocer y
reconocer a nuestros publicos”, en el cual consideramos relevante al publico objetivo al cual se dirige
el emprendimiento. Esto nos llevara a la implementacion de estrategias de comunicacion con mayor
probabilidad de obtener resultados positivos. Son los publicos/audiencias quienes dan forma y definen
la imagen de los emprendimientos.

Con la intencion de potenciar a Cuchillos Argentinos en relacion a su publico y teniendo en
cuenta lo trabajado desde el plan de comunicacion como referente/preferente de marca, se
propusieron generar distintas acciones. Por tal motivo, la propuesta esta dirigida al publico objetivo
ya definido y con el cual se venia trabajando: el particular. Si bien es el segmento sobre el que se
estaba accionando, nuestro aporte estd orientado a potenciarlo. El trabajo de campo nos permitid
conocer y reconocer acciones que habian sido exitosas para otros emprendimientos y no se habian
llevado a cabo por Cuchillos Argentinos. Consideramos que las mismas al ser aplicadas van a generar
valor, potenciando a este segmento. Las acciones que se proponen son factibles de ser implementadas
a corto plazo. Son planteadas para desarrollar en el marco de las redes sociales, &mbito en el que la
emprendedora posee conocimiento y familiaridad para la concrecion de las mismas.

Uno de nuestros aportes estd destinado a detectar y contratar “Influencers™ (persona de
influencia), que sean afines a la audiencia a la que se dirige el emprendimiento, para que promocionen
los productos. Se propone realizar vinculos con personas destacadas del sector gastrondmico.
Elegimos en primera instancia el rubro de cocina y alimentos, ya que se ha convertido en uno de los
hobbies preferidos, més buscados y seguidos, especialmente en los canales digitales. Esta decision se
tomo en el marco del contexto extraordinario de pandemia COVID-19, el cual implica permanecer
en un estado de aislamiento, segun las normativas impuestas por el Gobierno. Esta situacion genero
que las personas se volcaran a realizar actividades dentro su hogar. Una de las mds notorias ha sido
la de cocinar, indagando y buscando recetas de distintos cocineros o personajes reconocidos, como
ser Chefs, actores/actrices, entre otros.

En primera instancia se definid trabajar en forma local, se tuvo en cuenta la factibilidad de
establecer el contacto con alguien que sea cercano geograficamente. Se analizaron diferentes opciones
de chefs de la ciudad de Rosario y se concretd con Diego Gauna, quien habia adquirido cuchillos del

emprendimiento. De esta manera, se realiz6 un acuerdo de canje en el cual la emprendedora le entrego

! Influencer: “Son personas que han conseguido crea un personaje de gran éxito en el mundo digital, el cual es seguido por miles de
seguidores y suscriptores, que en algunos casos llegan a superar el millon™.
Fuente: https://www.inboundcycle.com/diccionario-marketing-online/que-es-un-influencer
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un cuchillo y por su parte el cocinero promociona sus productos. Esta publicidad se llevo a cabo en
las redes sociales de Facebook e Instagram a través de videos y fotos, mostrando el producto. En estas
producciones, Gauna realiza sus recetas cortando los alimentos con productos de Cuchillos
Argentinos.

- Link Instagram: (@diegogaunacocinero

- Link de publicacion de uno de los videos de Diego Gauna, publicitando a
@cuchillosargentinos https://www.instagram.com/p/CFySA5AAeMM/?igshid=1bvo2ey5p7360

Continuando con el esquema planteado con Diego Gauna, se contactd a otro Chef y
Sommelier, en esta oportunidad de la provincia de Buenos Aires (Nordelta, Tigre). Claudio Marquez
de @baires_kitchen, perfil de Instagram. Se le propuso un acuerdo comercial en el cual se entregd un
cuchillo para que lo difundiera en el medio virtual que utiliza para su emprendimiento: Instagram.
Grabd un video de agradecimiento a Cuchillos Argentinos promocionando el producto. Realizo
diferentes posteos en sus “Historias”, las cuales se mantienen activas durante 24 horas y resultan ser
las mas vistas por los seguidores de este medio. A su vez, compartio estas imagenes en la pagina

principal, denominada “Feed” en Instagram.

Publicacion de @baires kitchen en “Historias” de Instagram.
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Potenciando acciones en conjunto

En pos de continuar con la ampliacion del segmento actual -el particular- de Cuchillos
Argentinos y en linea con el hallazgo de los publicos/audiencias, se propone otra estrategia. Se definio

realizar una accidon que implique la asociacion con otras marcas que tuvieran relacion con el mismo
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segmento que el emprendimiento. Para lo mismo, se realizd una seleccion entre empresas que
cumplieran con los siguientes requisitos:

- Que sean del rubro gastronémico. Por ser la actividad mas directamente relacionada
al producto de Cuchillos.

- Que estuvieran ubicadas dentro del Gran Rosario. Por la cercania geografica en caso
de necesitar realizar un contacto personal.

- Que operen activamente en las redes de Facebook y/o Instagram. Por ser los canales
actuales en los que comercializa Cuchillos Argentinos.

Se contactd a Quesos Canut de Roldan, Verdnica y San Romén, de Rosario. Esta tltima
mencionada, fue la primera en dar respuesta con el interés de hacer una accion comercial en conjunto.
De este modo, se acord6 la realizacion de un sorteo en Facebook e Instagram. El mismo se ide6 con
la intencion de relacionar la marca de Cuchillos Argentinos con Bistecca Almacén Boutique, una de
las unidades de negocios de San Roman. Se prepararon cuatro obsequios, los cuales contenian una
tabla de fiambres y un cuchillo Campero. La metodologia definida para esta accion sigui6 la 16gica
que se utiliza en estos medios. De esta forma, se definié publicar una imagen con el premio, la cual
describa la modalidad de participacion. La misma consiste en que los usuarios deban seguir a las
paginas de ambas marcas (@bisteccaalmacen y @cuchillosargentinos, mencionar a dos amigos/as y

compartir la publicacion.

Destacarse con presencia

Otro aporte definido para reforzar el segmento particular de Cuchillos Argentinos, refiere a la
utilizacion estratégica del espacio “Historias” dentro de Instagram. Cabe aclarar que “Historias™ en
este medio tiene una durabilidad de 24 horas y luego desaparece. Sin embargo, la plataforma brinda
la posibilidad de crear “Destacadas”, las cuales quedan visibles para el usuario en forma permanente
en la pagina principal. Serd en este espacio, sobre el cual basaremos el desarrollo de nuestra propuesta.

Este aporte busca exponer los comentarios, fotos y/o videos de las experiencias publicadas
por los clientes, en los cuales se menciona al emprendimiento. Con el objetivo de darle perdurabilidad
y visibilidad en la cuenta de Cuchillos, se propone crear en “Destacadas”, una carpeta denominada
“Experiencias”, donde se guarden esas historias. Con la misma finalidad, se plantea generar otra
seccion que se llame “Amigos”, en la cual se asocien las “Historias” en las que se arroba (@) a

Cuchillos por parte de los “Influencers” con quienes se realizaron acuerdos.
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Paso a paso, 100% online

Otra propuesta dirigida a la ampliacion del publico/audiencia particular de Cuchillos
Argentinos y a fin de brindarle nuevos puntos de contactos, es el desarrollo de las tiendas virtuales
en Facebook “Tienda” e Instagram “Mi Tienda”. Se busca el aprovechamiento de los espacios
comerciales en estas plataformas, con la intencidon de estar presentes y utilizar al méaximo las
herramientas que brindan. De esta manera, los usuarios encontraran al emprendimiento cuando
utilicen estas secciones de biisqueda con la intencidon de compra. El contenido a cargar en estas tiendas
virtuales, debera estar en relaciéon con la logica establecida para los productos del catdlogo de
WhatsApp Business. La intencion es que el usuario identifique la imagen de marca de Cuchillos

Argentinos en los canales que utiliza.

Hacia una escala superior

Para abordar el desarrollo de este aporte tomamos como iniciativa el hallazgo de “Ser, decir
y hacer: construir imagen”. En el mismo, hemos deducido la importancia de diferenciarse de la
competencia. Sobre todo, teniendo cuenta el auge de emprendimientos que actualmente comercializan
en las redes sociales. El trabajo de campo que realizamos mediante las entrevistas y la observacion
etnografica virtual, nos ha demostrado el valor destacado de contar con una Web. Al observar cada
una de las paginas de los casos estudiados, pudimos detectar cudl era su publico, su alcance, su logica
comunicacional, como comunicaban la personalidad (identificacion) de cada emprendimiento. Este
proceso posibilitd pensar y proponer un nuevo aporte el cual implica una mayor inversion de tiempo,
dinero y complejidad. La intencidn es profesionalizar al emprendimiento en su modo de presentarse
al mercado. La propuesta es la creacion de una pagina Web, la cual busca potenciar la imagen de
marca.

Consideramos valioso la creacion de una pagina Web para Cuchillos Argentinos, ya que:

- Le permitira darse a conocer de forma mas sencilla a un publico masivo.

- Estaré disponible con informacion actualizada las 24 horas del dia.

- Le generara una imagen de mayor amplitud de mercado.

- Posibilitara incrementar las ventas online. Contar con la opciéon “E-Commerce™?,
como herramienta de venta 100% online.

- Facilitara fidelizar el vinculo con los usuarios.

2 B-Commerce: “El comercio electronico —también conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés), comercio por
Internet o comercio en linea— consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de internet, tales como redes
sociales y otras paginas web”. Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
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- Dara una ventaja competitiva. Serd un diferencial entre emprendimientos del mismo

rubro, ya que la mayoria tiene presencia en las redes sociales, pero no con una pagina Web.
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Conclusiones

En nuestro trabajo uno de los primeros pasos para la intervencion a Cuchillos Argentinos, fue
esbozar lineamientos e ideas que nos permitieran definir el objetivo general. De esta manera,
surgieron varios interrogantes y supuestos sobre como abordarlo y dar respuesta al mismo.
Apuntdbamos a un objetivo general pensado en la ampliacion de publico, para lo cual suponiamos
debiamos orientar nuestra planificacion exclusivamente hacia un segmento puntual, como ser el
corporativo. Sin embargo, tras el recorrido de nuestra investigacion, no limitamos nuestro enfoque a
esta idea. Desde el campo de la comunicacién dimos cuenta que los hallazgos deducidos nos
permitieron formular aportes que potenciaban a su publico actual. Acciones que consideramos
necesarias de llevar a cabo para poder focalizar luego en propuestas orientadas a una ampliacion de
segmento.

Partiendo de nuestra justificacion del proyecto nos resulta pertinente recordar la importancia
mencionada sobre la accesibilidad a las redes sociales. Acceso que ha posibilitado desarrollarse y
darse a conocer incluso a los emprendimientos mas pequefios a través de estos medios. Habiamos
expresado lo imperioso de ser estratégicos para distinguirse entre la infinidad de ofertas existentes.
Fundamento que vimos reforzado en el contexto de pandemia CODIV-19, problematica que nos
atraviesa desde marzo de 2020. La aparicion de este virus limitd la circulacion y exacerbo
necesariamente el uso de los canales digitales para todo tipo de contacto: laboral, social, empresarial,
etc. De esta manera, los negocios fisicos al verse limitados en su venta presencial, aprovecharon las
redes para sumar alli su comercializacién. Siguiendo con esta logica, nuevos emprendedores
comenzaron su actividad ofreciendo sus productos o servicios, directamente desde estas plataformas.

Del analisis efectuado en nuestro trabajo de campo basado en emprendimientos con
desarrollo digital, dilucidamos cuales eran las herramientas (modos de hacer, organizarse, resolver,
etc.) utilizadas con éxito. Los mismos demostraron tener un uso estratégico de las redes sociales,
definido con objetivos claros, puntuales y a corto plazo que les resultaban positivos para el
crecimiento de su actividad. Esta indagacion nos sirvid para reafirmar nuestros conocimientos y
generar propuestas con respaldo y argumentacion. De esta manera, pudimos brindar a Cuchillos
Argentinos un plan comunicacional que contemple lo observado y analizado, basandonos en el
publico objetivo del emprendimiento. En tal sentido, nuestros esfuerzos debian seguir la 16gica que
plantean los medios digitales donde nada es estatico y la agilidad que conllevan, puede resultar
vertiginosa. Por tanto, los aportes buscaron plasmar acciones concretas y focalizadas, que fueran

factibles de llevarse a cabo a corto plazo.
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Consideramos que fue certero el orden planteado para nuestros objetivos especificos. Los dos
primeros nos permitieron conocer en detalle tanto la situacion actual del emprendimiento, como los
publicos a los cuales se dirigia. En este punto coincidimos en la importancia mencionada por Capriotti
(2009), de conocer y reconocer a los publicos como base para llevar a cabo una intervencion a una
organizacion. A su vez, el reconocimiento del publico nos facilito la definicion de qué observar en el
trabajo de campo. Nos colabord para delimitar el recorte metodoldgico en funcion de responder a
nuestro tercer objetivo sobre el analisis de la 16gica de otros emprendimientos.

Para el trabajo de campo utilizamos dos técnicas de investigacion: entrevistas
semiestructuradas a casos de ¢éxitos en Facebook y observacion etnografica virtual, a
emprendimientos del mismo rubro que Cuchillos Argentinos. Esta eleccion nos permitié tener una
mirada integral tanto de lo analizado a través de las conversaciones, como lo observado virtualmente.
Poder realizar comparaciones entre las diferentes variables de cada uno de los casos estudiados. A
raiz de este proceso, pudimos reconocer la ldgica de esos emprendimientos y proponer a Cuchillos
Argentinos, acciones superadoras en cuanto al desarrollo de sus redes y que potencien el crecimiento
de su publico.

Fue un desafio plantearnos este trabajo en equipo, no sélo por lo que implicé el consensuar y
desarrollar una tesina en conjunto; sino también, porque una de las integrantes cumplié un doble rol.
Debimos tomar decisiones en las cuales el emprendimiento se vio afectado. Recordemos que
Cuchillos Argentinos pertenece a un miembro de este equipo. Este hecho nos posibilitd tener acceso
continuo a la informacidn y resoluciones inmediatas a las propuestas. Implementar acciones y poder
dar respuesta al objetivo planteado desde una mirada profesional. Aprovechar al maximo las
herramientas brindadas por las plataformas estudiadas que, si bien Cuchillos Argentinos tenia en
desarrollo, consideramos podia optimizarlas. Nuestros esfuerzos estuvieron abocados en generar
aportes que enriquecieran y profesionalizaran al emprendimiento.

Como cierre concluimos, por un lado, en la importancia de la definicion de un plan
comunicacional. En este caso, adaptado al contexto de los medios digitales. Siguiendo esta
metodologia de trabajo, tendremos mayores probabilidades de obtener resultados positivos en
relacion a los objetivos planteados. Por otro lado, que este Trabajo Integrador Final funcione como

guia a comunicadores para futuras intervenciones a organizaciones de cualquier indole.
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Experimentar este proceso nos permitio vivir el concepto de comunicacion, entender su
dindmica e identificarnos como comunicadoras en accion. Plasmar lo tedrico a practicas concretas y
asi dar cuenta de la importancia de interiorizarnos en el campo de la investigacion social. Nos vimos
atravesadas por multiples factores: el contexto, las conversaciones con personas con miradas
diferentes y un ir y venir como consecuencia de esos intercambios. En la combinacion de estos cruces
la comunicacién como proceso, nos envolvid en un juego de roles primarios y secundarios.

“...una concepcion de la comunicacién que se apoya sobre todo en las relaciones y en las

interacciones entre los sujetos que son actores de la misma.” (Uranga, 2005:1)
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