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Esta tesina de grado presenta el disefo y desarrollo de la estrategia de comunicacién
digital de Poroto Santto, un emprendimiento de la ciudad de Rosario que produce y

comercializa alimentos artesanales agroecolégicos.

A través de un analisis del perfil de los consumidores de los productos y el uso actual
de las plataformas digitales en ese segmento, se define un ecosistema de medios
digitales que permita visibilizar los productos de Poroto Santto en el mercado local.

Esta definicidon se sustenta en el uso de las Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacion (TICs) como generadoras de un nuevo escenario de convergencia en
el que los prosumidores buscan la hipertextualidad, la multimedialidad y la
interactividad; en un contexto en el que la penetracién de moéviles y smartphones

crece ano a ano en todo el mundo.

Finalmente, se definen una serie de indicadores para medir el rendimiento de la

estrategia planteada.

Palabras clave: web, redes sociales, TICs, hipertextualidad, multimedialidad,
interactividad, postdigital, agroecologia.
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Esta tesina colectiva es un trabajo de analisis y produccién cuyo objetivo principal es
el disefio de la estrategia de comunicacién digital de la marca Poroto Santto, un
proyecto de produccion alimenticia artesanal, libre de agrotdxicos, transgénicos y
conservantes quimicos. El emprendimiento surge en el 2013, en manos de Ana
Theiler y Milva Buttigliero, licenciadas en nutricidon, que trabajando de manera
independiente, crearon diferentes sabores de medallones integrales, escabeches,
mermeladas, conservas y alimentos fraccionados como los cereales, legumbres y

harinas, llegando a producir algunas de sus materias primas.

En un primer momento y para la concrecion de la estrategia digital a llevar a cabo,
consideramos necesario un analisis del estado de situacion del mercado de
productores y las estrategias actuales de comunicacidén utilizadas por Poroto Santto.
Al momento de iniciar este trabajo, la marca contaba con una pagina de Facebook
oficial, a través de la cual realizaban venta directa por in-box! y promocionaban sus

productos.

Nos propusimos entonces desarrollar un sitio web que pudiera dar cuenta de la
produccion de Poroto Santto, asi como ponerla en valor. El objetivo final del presente
proyecto fue proponer la incorporacion de nuevas plataformas de venta y exhibicién
de productos a través de la nueva web y redes sociales, creando una estrategia de

prensa y difusion y estableciendo un posible plan de medios.

Tras la realizacion de un analisis sobre el proceso de incorporacién de las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC) y las acciones llevadas a cabo por la marca,

se propone una accion comunicacional concreta: la creaciéon de un sitio web que

1 In-box se podria traducir al espafiol como “dentro de la caja”, en este caso bandeja de

entrada. La red social Facebook permite el envio de mensajes privados a otros usuarios.



permita exhibir y comercializar los productos, considerando asimismo la actualizacién
y posicionamiento de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram en el marco

de una estrategia de difusién y creacidn de comunidad en torno a la marca.

Este trabajo parte de la consideracion de la relevancia que adquieren y ejercen las
TICs tanto en el campo de la comunicacidon como en el marketing. La importancia de
su utilizacién estratégica en un nuevo contexto de difusidon y comercializacién de

productos representa un desafio en el campo profesional de la comunicacién.

Disefio y desarrollo de la estrategia de comunicacién digital de Poroto Santto en la
ciudad de Rosario a partir de un ecosistema de medios que permita incrementar las

ventas de sus productos.

La creacion de una identidad de marca y la incorporacion del producto a un contexto

social cada vez mas afin al consumo de productos agroecoldgicos y autosustentados.

Objetivo general.

e Disefar e implementar la estrategia digital de Poroto Santto, de modo de
contribuir a un incremento en la venta de sus productos en la ciudad de Rosario

y alrededores, durante 2017.
Objetivos especificos.

e Identificar las oportunidades que ofrece el actual ecosistema de medios
digitales para posicionar y visibilizar los productos de Poroto Santto en el
mercado local.

e Analizar los usos actuales de las plataformas digitales.



e Definir estrategias para implementar un plan de comunicacion en medios
digitales.
e Proponer herramientas de medicion que permitan monitorear la estrategia

digital.

En principio podria pensarse que la agroecologia y la produccién organica son lo
mismo, pero no es asi aunque coinciden en referirse a una produccién agropecuaria

sin agrotoxicos.

Segun la Ley N 25.127 sancionada el 8 de septiembre de 1999, un producto organico
es obtenido por medio de un sistema de produccién sustentable en el tiempo que, a
través del uso racional de recursos naturales y sin el empleo de sustancias quimicas
sintéticas u otras de efecto téxico real o potencial para la salud humana, mantenga
o incremente la diversidad bioldgica y la diversidad del suelo. Estos productos deben
permitir la identificacion clara por parte de los consumidores de las caracteristicas
sefialadas a través de un sistema de certificacidon que las garantice. El ente encargado
de la supervisidn y entrega de certificaciones pertinentes en Argentina es el Servicio
Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (Senasa)?. Este organismo asegura
que la Argentina es hoy uno de los principales paises abastecedores de productos
organicos al mundo, disponiendo de una amplia oferta de origen vegetal, animal e

industrializado.

2 El Senasa planifica, organiza y ejecuta programas y planes especificos que reglamentan la
produccidn, orientandola hacia la obtencién de alimentos inocuos para el consumo humano y

animal. Mas informacidén en www.senasa.gov.ar



Nos encontramos en un contexto propicio para su produccién y comercializacién: un
mercado creciente que cuenta con la concientizacion de los consumidores respecto al

cuidado del medio ambiente y también de su salud.

En nuestro pais la produccidon organica se ve favorecida por su variedad de climas,
fertilidad natural de los suelos y escasa contaminacion; caracteristicas que
constituyen una importante ventaja comparativa con respecto a otros paises

productores.

Segun el informe Situacion de la Produccién Organica en la Argentina durante el afio
2016 (Senasa, 2017), en ese afo se cosecharon un total de 83.754 hectéreas,
alcanzando el maximo valor desde el inicio de la actividad organica local. Durante
dicho periodo los principales cultivos organicos cosechados pertenecen al grupo de

los cereales y oleaginosas.

La produccidn organica certificada sigue destinandose en gran parte a la exportacion.
En los ultimos anos Estados Unidos se mantiene como el principal destino, sobre todo
de oleaginosas, alcanzando un 53% de los volimenes exportados, lo que sugiere un

incremento del 8% de las ventas registradas durante 2016.

Como segundo destino estd la Unidn Europea que desde 2008 viene disminuyendo
paulatinamente como destino de nuestras exportaciones, alcanzando en 2016 sdlo
un 28% de las mismas. A dicho destino aumentaron las ventas de productos

industrializados como el azucar y el vino, disminuyendo la de frutas.

El mismo informe asegura que el mercado interno de Argentina se caracteriza por
una diversidad en la oferta de productos organicos con un crecimiento sostenido en

el numero de ferias y ofertas de entrega directa del productor a domicilio.

En Rosario existen cada vez mas espacios destinados a la comercializacién de este

tipo de productos. Podemos encontrar gran cantidad de dietéticas, ferias de
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alimentos, bares y restaurantes tematicos, asi como también mercados de “economia
social” que brindan un importante espacio a este tipo de productos. En el mapa que
figura a continuacién puede observarse la ubicacién de estos establecimientos en la
zona centro de la ciudad. El relevamiento fue realizado por Ecoalimentate® y cuenta
con una actualizacién directa de consumidores, productores, distribuidores y

vendedores.
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Imagen 1. Mapa de espacios que comercializan productos agroecoldgicos.

Con respecto a los consumidores, puede citarse la investigacion E/ mercado de
alimentos organicos. Produccion y consumo de los principales productos argentinos
realizada por la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad

Nacional de Mar del Plata (2006). Dicha investigacién incluyé una indagacién directa

3 Ecoalimentate es una iniciativa del Area de Soberania Alimentaria de Taller Ecologista cuya
finalidad es promover la produccién y el consumo de alimentos sanos y locales. Sitio web:

http://ecoalimentate.org.ar



mediante una encuesta a consumidores, seleccionados al azar en los principales

canales de venta de organicos de Mar del Plata, Buenos Aires y Cérdoba:

“Desde el punto de vista del consumidor, la producciéon ecoldgica, esta
estrechamente relacionada con tres aspectos fundamentales: medio ambiente,
salud humana y bienestar animal. Es innegable la preocupacion creciente en
la sociedad por el tema de la contaminacién ambiental. Por otra parte varios
autores plantean que los consumidores se vinculan con el tema de la
agricultura organica por cuestiones relacionadas con la preservacion de la
salud”. (p.46)

Ademas:

“Los consumidores de organicos pertenecen a distintos estratos
socioecondmicos pero con altos niveles de educacidon. Poseen habitos de
consumo tendientes a preservar la calidad de vida; priorizan el sabor y la
calidad -color y aspecto- de estos alimentos (sobre todo en el caso de frutas,

hortalizas y productos de granja) y no exigen la certificacion”. (p.51)

Con respecto a la compra de alimentos organicos, el 56% se realiza en negocios
especializados, mientras que la venta directa concentra el 34% vy los supermercados
un 33%. El 6% restante de las compras se realizan por otros canales (Rodriguez, op
cit).

Segun la definicion que brinda Ecoalimentate, la agroecologia es un concepto mucho
mas amplio, una mirada integral sobre el ecosistema. Plantea la produccién
agropecuaria a partir del didlogo de saberes entre la tradicidn y los conocimientos
cientificos buscando las tecnologias que permitan producir en forma sustentable y
saludable de acuerdo a los dictados de la naturaleza, respetando la diversidad

biolégica y cultural.
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Mas alld de eso existen criterios generales como la no utilizacion de quimicos y la
proteccion tanto del ecosistema como de los consumidores. Ademas la agroecologia
parte del concepto de lo sano, como la ausencia de sustancias dafinas y ligado a un
producto concebido, producido y consumido en un agroecosistema y un entorno social

saludables.

El Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA) promueve la agroecologia
como una alternativa que integra la biodiversidad a los sistemas agropecuarios y
garantiza sustentabilidad a largo plazo.

"En zonas rurales y periurbanas, las practicas agroecoldgicas incentivan la
biodiversidad en los sistemas agropecuarios y la oferta local de alimentos
sanos y su consumo. Ademas, fomentan el arraigo rural e impulsan iniciativas
de comercializacion directa y de agregado de valor en origen que mejoran la
renta de los agricultores” (INTA, 2016).

“El objetivo es contar como trabajamos y hacer un aporte a la toma de conciencia
respecto a la alimentacidén”, asegura Milva Buttigliero dando cuenta que, ademas de
la comercializacion de productos, quienes integran Poroto Santto buscan también
transmitir un mensaje, realizar un aporte a quienes se acerquen, aun cuando no se

conviertan en compradores.

El contexto es mas que propicio para la transmisién de conocimientos de este tipo,
siendo ambas profesionales de la alimentacién. El objetivo es entonces incorporar no
sOlo al usuario del sitio como cliente, sino generar un intercambio en busca de un

estilo de vida saludable.

Algunas estrategias para ser exitosos en este marco de oportunidades se relacionan

con la educaciéon y las formas de aprendizaje invisible que ocurren en los procesos

11



de intercambio, una mayor transparencia sobre el contenido de los alimentos, mas
informacidén acerca de como los productos agroecoldgicos ayudan a la salud, asi como
la planificacidén de estrategias de venta basadas en el entendimiento de las basquedas

y necesidades de los consumidores (Cobo y Moravec, 2011).

En el actual ecosistema de medios, las TICs nos proponen un escenario de revolucién
tecnoldgica permanente, cada vez mas amplia, que abarca todas las esferas de la
actividad humana. Estar en red implica una actualizacion permanente: vivimos en

entornos de transicidon constante.

Nuestro proyecto estd ligado a la utilizacidon de las TICs como generadoras de un
nuevo escenario de convergencia, donde es posible pensar y disenar estrategias
transversales de comunicacién adaptadas a las nuevas formas de comunicacion
multiplataforma, considerando fundamentalmente los requerimientos comerciales

especificos de Poroto Santto.

Creemos que a la hora de armar la estrategia, debemos tener en cuenta los actuales
habitos de consumo digital donde el usuario interesado en el producto esta dispuesto
a tener una participacion activa haciendo uso de multiples canales de comunicacioén,
generando una comunidad virtual activa donde pueda acercarse al producto antes de

comprarlo, por medio de un click (Pisani, 2002).

Los wusuarios de la web nos hemos convertido en prosumidores: buscamos
interactividad, consumimos en multiples formatos, de formas no lineales, y
aportamos también contenido a la red, transformandola y dejando nuestras huellas
digitales.

12



En el presente trabajo nos proponemos incorporar la mirada sobre las practicas
digitales especificas de la poblacion de Rosario y alrededores (nuestro publico
objetivo), evitando el enfoque de la transmisidn de informacién para buscar construir
una comunidad de intercambio y aprendizajes multiples. En este sentido, estamos
convencidas de que no alcanza con llegar rapido a los internautas para convertirlos
en clientes, sino que es necesaria una estrategia de comunicacion centrada en el

disefio de una experiencia de usuario.

Para desarrollar la estrategia de comunicacién digital de Poroto Santto hay que tener
en cuenta que desde el nacimiento de plataformas digitales como Wikipedia,
YouTube, Flickr, WordPress, etc, hubo un cambio rotundo del paradigma
comunicacional. La estrategia que intentamos desarrollar no puede basarse en sitios
como una simple vidriera de productos, sino en la creacion de plataformas abiertas,
con una arquitectura basada en la participacion de los usuarios. Hoy, las redes
sociales estan en primer plano. Vemos que existen cientos de ellas, con objetivos,

caracteristicas y gramaticas comunicaciones distintas.

Las redes sociales surgieron como respuesta a una necesidad de los usuarios y

forman parte de una nueva generacion de sitios web que:

"(...) no solo son destinos sino también plataformas que proponen al mismo
tiempo los datos (videos, fotos, textos, noticias, etc) y los servicios necesarios
para hacer funcionar los nuevos ecosistemas (sistema de publicacién, de
clasificacién, de busqueda, de indexacion, de almacenamiento, de intercambio,
etc)”. (Pisani y Piotet, 2009, p. 73).

Las redes sociales integran en un mismo sitio aplicaciones que ya existian como el

chat y el correo electrénico, entre otras.

13



Si de TICs hablamos es necesario remontarnos a principios del Siglo XX cuando la
tecnologia digital abandond los laboratorios y se derramé por el mundo. En pocos

n” A\

afnos nos vimos rodeados de “maquinas digitales”, “comunicacién digita

|II

y hasta de
una “economia digital” (Pardo Kuklinski, 2010). En un principio estas tecnologias
fascinaron a usuarios y estudiosos del tema, aunque en los Gltimos aflos comenzaron
a transitar un proceso de invisibilizacién producido por la naturalizaciéon de su uso.
"Estamos viviendo la muerte del adjetivo Digital” asegura Hugo Pardo Kuklinski,
quien introduce el concepto de Postdigital asumiendo los riesgos que implica

conceptualizar procesos que estan sucediendo.

Para comprender de qué estamos hablando, primero es necesario definir a qué nos
referimos con digitalismo, cudl fue su proceso de incorporacién y desarrollo para,

finalmente, introducir lo postdigital.

El digitalismo ha creado patrones sociales de acceso a la informacién que han
reconfigurado la gestion de conocimiento afectando tanto a las instituciones
educativas, el rol de los distribuidores e intermediarios en la economia asi como
también, y especialmente, a la industria cultural y los medios masivos de

comunicacién. Pero équé es el digitalismo?

Siguiendo lo planteado en el libro Geekonomia. Un radar para producir en el
postdigitalismo (Pardo Kuklinski, 2010) el término surge en 1948, con la publicacion
de un trabajo esencial en el desarrollo de las Ciencias de la Informacion: A
Mathematical Theory of Comunication, de Claude Shannon. Alli se plantea un nuevo
enfoque sobre los flujos de informacién como un valor objetivo y medible de una
serie de Bits (digitos binarios). Comienza a crearse una diferenciacién entre
informacidon analdgica y digital, asi como también comienza a estudiarse la
informacidn mediada como flujo. Esta codificacion digital hizo eficiente el

procesamiento de informacién suprimiendo el ruido. Por defecto mimético lo digital
14



se hizo sindnimo de eléctrico. Para Shannon, sin embargo, lo digital era sinébnimo de

discreto y lo analdgico de continuo.

Actualmente la palabra digital se ha tornado confusa. Sociedad Digital o Cultura
Digital son términos que si bien todos entendemos no contienen en si mismos
precisién. Con el objetivo de ordenar Luca Mari propuso en el 2000 que se acote el
término analdgico al campo de las leyes fisicas y el término digital al de las leyes

informaticas; forma en la que solemos diferenciarlos en la actualidad.

Como dijimos anteriormente lo digital ocupa hoy un lugar fundamental en todas las
actividades del ser social, asi ocurre en la economia. Buscando graficar esta ultima,
Pardo Kuklinski (op.cit) introduce la idea de Economia Postdigital definiéndola por la
ubicacion de los flujos digitales en las transacciones informacionales. Su concepto
vira al de Geekonomia donde los Geek (programadores) son los que re-disefian la

economia: son ellos quienes reconfiguran la “sociedad que consume”.

En la actualidad se utiliza con frecuencia el término Web 2.0, acciones 2.0 y hasta
generaciones 2.0 sin saber que dicha referencia supo tener anclaje en un momento

particular del desarrollo de las TICs y continud evolucionando.

Siguiendo a Cristébal Cobo Romani y Hugo Pardo Kuklinski (2007) y el articulo
Evolucion de la web: desde la web 1.0 hasta la web 7.0 (Balbuena, 2014), a
continuacion se detallan las formas adquiridas por los entornos digitales,

considerando un proceso evolutivo pero también de convivencia de los estadios:

e LA WEB 1.0 (Internet basica), utilizada para describir una web de solo
lectura, con sistema de hipertextos y red de informacién cominmente
utilizada antes del 2001.

15



e LA WEB 2.0 (La red social/la de la colaboracién) Web social, sistema
de gestién de contenidos. Basada en comunidades de usuarios y una
gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis.
Web colaborativa. Segun O'Reilly (2005) principal promotor de la nocién
de Web 2.0, los principios constitutivos de ésta son siete: la World Wide
Web como plataforma de trabajo, fortalecimiento de la inteligencia
colectiva, la gestidén de las bases de datos como competencia basica, el
fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software, los modelos
de programacion ligera junto a la busqueda de la simplicidad, el software
no limitado a un solo dispositivo, las experiencias enriquecedoras de los
usuarios.

e LA WEB 3.0 (La red semantica) Toma el lenguaje HTML* como natural,
entendible por una persona y por multiples plataformas. Son datos
semanticos en la web, procesados por maquinas. La inteligencia humana
y la de las maquinas combinadas. Lenguaje que se puede entender,
interpretar y utilizar por agentes software, permitiendo de este modo
encontrar, compartir e integrar la informacidon mas facilmente.

e LA WEB 4.0 (La red movil). Surge a partir de la proliferacion de la
comunicacién inalambrica; personas y objetos se conectan en tiempo
real en cualquier momento y lugar a través de GPS, tablets o celulares.

e LA WEB 5.0 (Inteligencia artificial). Es una web sensorial/emotiva que
permite al usuario interactuar con contenido que responda a sus
emociones (Ej. expresion facial de un avatar). Por medio de la robética,
la informatica y la filosofia se crean entidades capaces de razonar

utilizando la inteligencia humana.

4 HTML es la sigla de HiperText Markup Language (Lenguaje de Marcacion de Hipertexto) es
un lenguaje es se utiliza cominmente para establecer la estructura y contenido de un sitio

web, tanto de texto, objetos e imagenes.
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e LA WEB 6.0 - 7.0 (Internet de las cosas®). También son sensoriales y
emotivas porque miden sensaciones y emociones en informacién virtual
y digitalizacion de conocimientos, creando equipos y dispositivos

inteligentes como relojes y lentes. Son las redes del futuro.

Esto se trata de una evolucidon constante de los medios, de hecho, seguramente, ya
hay quienes se encuentren hablando de la Web 8.0. Las ideas fluyen en formato post,
promoviendo pensamientos efimeros con fecha de caducidad. En el escenario de
transicion donde nos movemos, el mercado de las ideas novedosas puede tornarse

rapidamente obsoleto.

Con respecto al impacto del fendmeno Internet, segun Jodo Canavilhas (2007) hay
tres caracteristicas a tener en cuenta que dejan ver las potencialidades del soporte:

Hipertextualidad, Multimedialidad e Interactividad.

Juan C. Camus en su libro Tienes 5 segundos (2009) describe al Hipertexto como la
“posibilidad de pasar de un documento a otro relacionado, mediante una relacién
establecida usando el lenguaje HTML dentro de la plataforma de las paginas web” (p.
108).

A la hora de generar contenidos digitales, el concepto de la piramide invertida
(organizar la informacion de lo mas importante a lo menos importante) pierde sentido

frente a la hipertextualidad. Ahora el lector tiene la oportunidad de hacer un recorrido

> En 1999 Kevin Ashton inventa el término “Internet de las cosas” para designar el mundo en
el que cada objeto tiene una identidad virtual propia y capacidad potencial para integrarse e
interactuar de manera independiente en la Red con cualquier otro individuo, ya sea una

maquina (M2M) o un humano
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propio, saltando de enlace en enlace de acuerdo a sus intereses. Esto plantea un
cambio en la arquitectura de la informacién, Canavilhas habla de una estructura
piramidal tumbada, en la que la noticia se desarrolla de forma horizontal: “"de menos
informacion a mas informacion sobre cada uno de los elementos de la noticia (qué,

quién, donde, cuando, como, por qué)” (p. 86).

El objetivo es ofrecer al lector multiples recorridos de lectura posibles, de acuerdo
con sus expectativas de informacion. Se trata de un cambio de paradigma que
refuerza el papel del lector en el proceso de comunicacion. El usuario reacciona, toma
una decision en funcién de una percepcion y opta por una ruta de lectura diferente,

particular, para profundizar y contextualizar la experiencia.

El desafio pasa entonces por disefiar un sistema de navegacién intuitivo, simple y
facil de usar, de modo que la hipertextualidad no atente contra la coherencia del

texto.

La hipertextualidad puede integrar diferentes contenidos multimedia: textos, fotos,
infografias, audios, videos. Segun Ramon Salaverria (2005) “la multimedialidad es la
capacidad, otorgada por el soporte digital, de combinar en un solo mensaje al menos
dos de los tres siguientes elementos: texto, imagen y sonido” (p. 32). Resulta
fundamental que los elementos multimedia estén integrados, es decir, que tengan

una unidad de discurso y puedan ser consumidos de manera simultanea.

Ahi es donde aparece un concepto importante: la interactividad, lo que permite al
usuario dirigir y administrar su forma de acceder a los contenidos de acuerdo con sus
expectativas. “La nocién de interactividad esta fuertemente ligada con la nocién de
control sobre el acontecimiento y no puede aislarse del usuario” (Canavilhas, op. cit,
p. 100). Se trata concretamente de la actividad de seleccién e interpretacién del
receptor que se constituye como un componente esencial del proceso comunicativo
(Wolf, 1987).
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Lejos de ser un fendmeno simple, la interactividad no sélo se refiere a una busqueda
que conducird al usuario hacia la informacion deseada sino que su complejidad
aumenta de acuerdo al interés y los conocimientos informaticos del usuario. Esto
puede incluir no sélo la interaccion con el medio y la hipertextualidad que este
propone sino también con otras personas e incluso la posibilidad de aportar

informacidn participando en foros o a través de comentarios.

Con el objetivo de sistematizar el analisis de los niveles de interactividad, Jensen
(1998) retomdé el modelo de Bordewijk y Kaan (1986) que propone cuatro

dimensiones:

e Interactividad de transmision: se da siempre que el proceso de
comunicacién es unidireccional y el usuario se limita a funcionar como receptor
de informacidén producida y distribuida por el receptor. Es lo que ocurre en las
tradicionales emisiones de televisidn o radio.

e Interactividad conversacional: ocurre, precisamente, al revés que en el
nivel anterior; es decir, tiene lugar siempre que el usuario produce y distribuye
informacion. Es un ejemplo de comunicacién bidireccional y ocurre en el caso
de los newsgroups, mailing-lists, etc.

e Interactividad de consulta: tiene lugar cuando la emisién es producida y
distribuida por un medio, aunque el usuario controla cuando y qué informacién
le interesa. Implica bidireccionalidad y una participacion activa del usuario en
el proceso. Ocurre en todos los servicios on-demand, como canales de
television, teletexto o la web.

e Interactividad de registro: se da siempre que la informacion es producida
por el usuario, pero controlada y procesada por el medio para devolver al
usuario un determinado tipo de informacién. Ocurre en los sitios que implican
un registro donde el usuario rellena un formulario con preferencias. Es lo que

se llama la personalizacién de la informacion.
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De estas cuatro dimensiones Canavilhas destaca las dos ultimas ya que en ellas la
participacion del usuario es fundamental para su propia satisfaccion de necesidades.
Para continuar con la medicion del grado de interactividad del usuario retoma los seis

niveles propuestos por Heeter (1989):

e Complejidad de opcion o selectividad: cuantas mas opciones estén
disponibles, mas alto es el grado de interactividad.

e Esfuerzo para acceder a la informaciéon: mayor facilidad de acceso a la
informacion significa un grado mas alto de interactividad.

e Respuesta al usuario: cuanto mas opciones de reaccién presente el
contenido, mas alto es el grado de interactividad.

e Potencial de controlar el sistema: un medio con un grado alto de
interactividad permite a los usuarios monitorizar el funcionamiento del
sistema.

e Facilidad de agregar la informacion: un alto grado de interactividad
significa que el usuario puede afiadir informacion al sistema.

e Grado de la comunicacion interpersonal: un grado medio-alto de

interactividad facilita la comunicacién interpersonal entre los usuarios.

A mayor cantidad de niveles presentes en un sitio web, mayor grado de
interactividad. En un sitio con un alto grado de interactividad los usuarios tienen
distintas formas de acceder al contenido (nivel 1), dicho contenido es de facil acceso
(nivel 2), permite multiples recorridos de lectura (nivel 3), brinda la posibilidad de
comentar y dejar valoraciones (nivel 5) y los usuarios pueden responder los

comentarios de otros usuarios (nivel 6).

Hoy en dia no podemos pensar en una estrategia de comunicacién digital sin tener
en cuenta los dispositivos méviles. Los sitios web se disefian de modo tal que puedan

operarse desde cualquier smartphone.
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El concepto de actualizacidon ha perdido vigencia (Cobo Romani y Pardo Kuklinski,
2007). La actualizacién es hoy la norma, alentada por la légica de creacién de
contenidos en forma dinamica. Y el software no limitado a un solo dispositivo, ya que
los dispositivos moviles hoy ya no son teléfonos: son plataformas para el
entretenimiento, la gestién de la informacién, el consumo de medios, la produccion
de contenidos multimediales y el fortalecimiento de las redes sociales, con capacidad
de acceso en todo lugar y momento a los servicios web (ubicuidad), con la usabilidad,
la familiaridad y la sencillez de las interfaces de los sistemas operativos.

La forma de consumo no estd limitada a un tipo de soporte Unico, sino que éste es
variable y determina la forma en que es presentado y por tanto, utilizado. A diferencia
de otros medios de comunicacidon en que el soporte es practicamente invariable, en
este caso cada dispositivo utilizado ofrece una experiencia diferente y por tanto,
genera un cambio respecto al contenido que es capaz de mostrar y lo que es posible

hacer con éste.

Hoy la sociedad en red movil (Castells, 2006) -a través de la tecnologia de la
comunicacién inaldmbrica— estd en marcha. El impulso de la industria de fabricantes
y operadores hacia los celulares ha creado una infraestructura apta para promover
la movilidad fisica mas la conectividad. Si el movil siempre se valord por la ubicuidad,
esta realidad permite tener Internet disponible para cualquier consulta, interactuar

con las comunidades en linea e ir con la Biblioteca de Babel en el bolsillo.

En este contexto se genera un nuevo tipo de comunicacion que toma lo mejor de
cada herramienta (la web y la telefonia, una hibridacién) para crear una interfaz
especifica y con usos mas productivos. Por lo que nuestra estrategia, debe ser

pensada desde el inicio, como util para un dispositivo movil.

Los mobile devices son los celulares, que pasaron de ser teléfonos sin cables a ser

herramientas capaces de realizar multiples acciones de interaccidon gracias a una

21



convergencia de aplicaciones. Fueron disefnados y optimizados no sélo con eje en la

comunicaciéon de la voz, sino en la conexion eficiente.

Los moviles son una herramienta de consumo primario de informacion y de
produccion de contenidos por parte del usuario, todo en un contexto donde el

consumo se vuelve muy personal e identitario.

Las cifras de penetracion de modviles en el mundo son espectaculares. Segun la
Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion realizada por el Indec (2015), en nuestro pais la tasa de penetracion
de moéviles representa un 78,2%. Es decir que casi 8 de 10 personas utilizan un
celular. Ademas, segun indica la consultora eMarketer (2015), Argentina se
encuentra en el puesto niumero 25 a nivel mundial en el uso de smartphones, con
13.3 millones de usuarios en 2015 y se estima que, para el 2019 la penetracion de

smartphones se incrementara del 43,5% al 60,2%.

La cultura de la movilidad esta desplazando el uso de la computadora, es decir que
los usuarios acceden a internet desde sus mdviles. Si el moévil fue pensado
originalmente para el consumo empresarial y profesional, la evolucidon del mercado
derivé hacia la comunicacién interpersonal donde adolescentes y adultos jovenes son

los motores del mercado.

Frente a este contexto resulta fundamental pensar una estrategia mobile first, que
se base en un disefio responsive, que pueda visualizarse correctamente desde

cualquier dispositivo.

El mayor desafio para el consumo web de los mobile devices es la carencia de espacio
en la pantalla de sus interfaces graficas. Los principales patrones distintivos de la
portabilidad son: poco peso, pantalla pequefa, presentacion secuencial, priorizacién
y comprension del usuario. Esto es: informacién en movimiento. Una mobile web

colaborativa requiere de interfaces donde la usabilidad del sistema vy la facilidad para
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subir y consumir contenidos sean piezas clave. Si queremos incorporar los moviles a
nuestra estrategia, debemos pensar en modelos de programacioén ligera, a partir de
la busqueda de la simplicidad, reduciendo entonces la complejidad.

En nuestro pais, el 62% de la poblacién (27 millones de personas) son usuarios
activos de redes sociales, 1o que nos ubica en el quinto lugar a nivel mundial. Los
argentinos pasamos 9 horas al dia en internet y, de ese tiempo, 193 minutos los

dedicamos al uso de redes sociales (We are social, 2016).

Entre las principales redes se destaca Facebook con 16 millones de usuarios, seguido
por Taringa con 8.8 millones, Twitter con 4.2 millones, LinkedIn con 2 millones e
Instagram con 877 mil usuarios (Direccion Nacional de Proteccién de Datos
Personales, 2015).

El consumo de video esta creciendo rapidamente en nuestro pais. Segun Comscore
(2015) aumento6 un 66% en 2015. Las plataformas que concentran dicho crecimiento
son YouTube, Facebook, Vevo y Warner Music. Es importante destacar que, en
Facebook, las vistas de video aumentaron un 95% interanual, impulsado,
principalmente, por la funcion autoplay. Por otro lado, en otro de sus reportes titulado
Futuro Digital Latinoamérica 2016, que analiza e interpreta las ultimas tendencias de
consumo digital de la regidon, ComScore sefiala que el acceso multiplataforma es una
tendencia en alza en América Latina, siendo Argentina el primer pais en el ranking

con el 46% de usuarios que eligen conectarse de esa forma.

En la ciudad de Rosario, los datos obtenidos en la investigacidn Estudio cuantitativo
de consumo de medios en Rosario (Informe preliminar, Maestria en Comunicacion
Digital Interactiva de la Universidad Nacional de Rosario y Centro de Mediciones sobre
Opinién Publica, 2017), muestran que un 80,8% de la poblacién posee acceso a

internet.
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El 73,2% de los rosarinos son usuarios de Facebook, el 13% utiliza YouTube, el
19,4% tiene una cuenta en Twitter y el 30% usa Instagram. Entre las consideraciones
del estudio, éste indica que Facebook resulta mas popular entre los usuarios de mas
de 30 afios, mientras que Twitter e Instagram tienen una presencia mucho mas fuerte
en la franja etaria que va desde los 16 a los 29 afios. Si se toma en consideracion el
sexo, el estudio sefiala diferencias entre usuarios varones y mujeres, refiriendo que
mientras que en Facebook y Twitter la distribucién de los grupos es pareja, Instagram

parece ser una plataforma mas popular entre las mujeres rosarinas.

Ademas, dicho estudio marca una preponderancia de los dispositivos moviles como
principal pantalla de acceso a la web, siendo que el 78% de los rosarinos con acceso
a Internet elige el teléfono como dispositivo principal para conectarse.

El Comercio Electréonico (e-commerce) consiste en el desarrollo de una actividad
comercial, con multiplicidad de operaciones, que se puede realizar por via electrénica
y estd basado en la cesidon de productos, prestacion de servicios e intercambio de
datos (informacion) en tiempo real. Esta ligado a las TICs, conformando una nueva
infraestructura para los procesos de negocio. En un entorno cada vez mas
globalizado, y con relaciones cada vez mas virtuales entre los distintos agentes,
permite establecer nuevos canales para el intercambio de productos, servicios e
informacion, a través de Redes de Telecomunicacion Multimedia, conformando

estructuras empresariales de caracter virtual (Valero, 2014).

Segun el Estudio Anual de Comercio Electrénico (2016) de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE), en 2016 el 90% de los adultos conectados (con acceso
a internet) compro online alguna vez, marcando asi un crecimiento del 17% respecto
del 2015.
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La facturacién del e-commerce en 2016 fue de $102.700 millones con un crecimiento
anual del 51%, registrandose un total de 75 millones de unidades vendidas. En
cuanto a la facturacién por rubro, se observa un 25% de participacidon de Pasajes y
Turismo; seguido de Equipos y Accesorios de Electrénica con un 11% de
participacion. En tercer lugar se ubican los Articulos para el hogar con el 10% de

participacion, rubro que tuvo un crecimiento del 124% interanual.

La tendencia del e-commerce mantiene un crecimiento constante, siendo una
modalidad elegida cada vez por mas usuarios y, por tanto, por mas empresas de
diversos rubros. En 2016 el 85% de las empresas ya habian optado por esta

modalidad de comercializacion.

Uno de los datos importantes que marca el Estudio Anual de Comercio Electrdonico
2016 es el crecimiento de la compra online a través del mobile. En 2016 el 60% de
las compras registradas se hicieron en ese soporte, casi duplicando la cifra del 2015
que era solo del 35%.

Al momento de plantear el presente estudio no se detectaron investigaciones que
abordaran como objeto la estrategia comunicacional de Poroto Santto. Sin embargo,
existe una amplia gama de trabajos relacionados con comunicacion digital y
estrategias de comunicacidon externa y marketing online. Cabe destacar que muy
pocos de ellos abarcan la estrategia de difusién de empresas o productores de

alimentos artesanales agroecoldgicos.

En lo que respecta a trabajos relacionados con marketing digital, puede citarse la
realizacién del Plan de comunicacion corporativa digital para la empresa

Latinmanagers en pro de su internacionalizacion (2013), un trabajo presentado por
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Zulma Venegas Escobar para la obtencién del grado de Magister en Marketing
Internacional en la Universidad Nacional de La Plata; el mismo afirma que si una
empresa no tiene presencia online, es como si no existiera. Justamente, marketing
no se refiere Unicamente a ventas y publicidad, sino a un conjunto integral de
actividades, por medio de las que se crean, promocionan y entregan productos y
servicios, generando relaciones duraderas con el cliente. El marketing digital tiene
como objetivo incorporar las TICs a la practica del marketing para obtener una
ventaja competitiva. Luego aclara que el marketing en redes sociales busca mostrar
interés por el consumidor, tomando sus deseos y opiniones para acercarlo a la

empresa.

También abordando los alcances del marketing digital Denise Ponziani (2013) realizo
un relevamiento sobre la utilizacion de estrategias de marketing online en agencias
de turismo en Argentina. Si bien el rubro mantiene sus particularidades, el trabajo
realiza un estudio exploratorio y descriptivo de la apropiacion de las TICs como
canales de venta directa y promocién. Segun este trabajo, las estrategias de
marketing online son aquellas acciones que permiten promocionar tanto productos
como servicios de una empresa en internet. La importancia de dichas estrategias

dependera del tipo de marketing mix que se planifique.

Siguiendo a Orense Fuentes & Rojas Ordufa (2008) plantea cinco estrategias: de
marca (similares a los anuncios pero en un canal electrénico), de permiso (correos
electrénicos publicitarios enviados con el consentimiento del usuario), de resultados
(basadas en los motores de busqueda), virales (ideadas con la intencién de que sea
el internauta quien voluntariamente distribuya el mensaje) y, por ultimo, estrategias
en medios sociales que tienen en cuenta el rol activo que juega el internauta en las
comunidades existentes en internet. Ademas caracteriza a los “consumidores online”
llamados prosumers como activos en la busqueda de informacion, interesados en
comercios y negocios locales para satisfacer sus necesidades basicas; pero plantea

que el 63% de los pequefios negocios no cuentan con un sitio web, mientras que el
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25% que si tiene, no aparece en los resultados de busqueda. De esta manera, las
pequefias marcas deberian preocuparse por tener una buena presencia online que

sea accesible para los usuarios o futuros consumidores.

Seguln una encuesta realizada por Ponziani (del tipo descriptivas con 15 preguntas
multiple choice a una muestra de 174 agencias) entre las estrategias de marketing
online mas utilizadas en las agencias de turismo Argentinas se destacan en primer
lugar el E-mail marketing, debido a su facilidad y relativo bajo costo; en segundo
lugar las redes sociales, especialmente Facebook, a causa de su facil acceso, manejo,

alcance masivo y popularidad.

La web sigue siendo una de las herramientas mas utilizadas a la hora de comunicarle
al cliente sus productos. La mayoria de las agencias encuestadas, sostuvo que no
estan interesadas en la publicidad en internet y que les parece costoso y dificil de
usar. En cuanto a las redes sociales, la mas utilizada es Facebook, seguida por Twitter
y en menor medida por LinkedIn. La inversidon mensual que realizan no llega a los
500 pesos, manifestando que prefieren invertir en marketing tradicional o en E-mail
marketing. Las agencias no comprenden la importancia de la medicidn de resultados
al utilizar estrategias de marketing, es por eso que casi ninguna realiza ningun tipo

de medicion.

En menor medida, también se detectaron estudios relacionados con el marketing
digital en la industria alimenticia. Entre ellos, un trabajo realizado por la Federacion
de Usuarios Consumidores Independientes de Espafia: E/ gran reto de la digitalizacion
en el sector alimentario (2015). Esta investigacion exploratoria afirma que la venta
online, en conjunto con el uso de redes sociales, es uno de los pilares que debe
desarrollar la industria alimentaria espafnola. Para ello, resulta fundamental aumentar

la inversién en marketing digital, principalmente en la usabilidad del sitio web:

“Debe existir una informacién constantemente actualizada y util, y una rapida

busqueda del producto deseado asi como una navegacion clara. Que el acceso
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de los productos al carrito sea facil y claro, que se puedan llevar a cabo
cambios en el mismo, que se facilite la disponibilidad, tiempo de entrega, el
importe de la cesta o no pedir mas datos de los necesarios”. (Federaciéon de

Usuarios Consumidores Independientes de Espafia, op.cit, p. 10)

En relacidn a este ultimo punto se destaca la necesidad de optimizar el formulario de
registro, una falencia de las plataformas de e-commerce en la industria alimenticia,
dado que obligan a los usuarios a registrarse para poder seleccionar los productos o
realizar una simple busqueda, cuando, la practica sugerida es solicitar el registro al

finalizar la compra, es decir, recién al momento de tener que ingresar el medio de

pago.

Por su parte, Gallegos y Quiceno (2014) en su tesis de la Maestria en Direccion de
Marketing del Colegio de Estudios Superiores de Administracion de Bogotd, realizaron
un analisis de la estrategia de marketing digital de la empresa colombiana Alqueria,
para su producto avena Alqueria. En el marco tedrico, desarrollan el concepto de
Comunicacion Integral de Marketing como proceso estratégico, capaz de desarrollar
retornos positivos, crear valor, fomentar las relaciones con los grupos de interés y
generar ventajas competitivas. Los autores llevaron adelante un estudio de campo
que consistio en 1004 encuestas a consumidores y entrevistas a directivos de la
empresa y lideres de opinion en marketing digital. De dicha investigacién se
desprende que, la estrategia digital de la compafiia esta contribuyendo al top of mind
de la marca. Ademas, segun el testimonio de los directivos, la campafa “Papilas
gustativas” realizada en medios digitales contribuyé a incrementar las ventas un 18%
en comparacién con el afo anterior. Como aporte, sugieren que la empresa se
enfoque en campainas de marketing digital que ademas de aumentar el nivel de
recordacién, “logre generar amor, identidad y pertenencia” por parte de los

consumidores.
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Para la realizaciéon de su tesina de grado, Yamile Niclis (2015) se pregunta ¢Qué
posibilidades brinda la comunicacion online para que una marca pueda dar a conocer
sus productos o servicios? Para responder esa pregunta realizé un ensayo en el que
introduce las herramientas que pueden considerarse basicas para definir la estrategia
de una marca en internet y las dificultades mas frecuentes que se le presentan a una
organizacion al momento de encarar una estrategia digital. La comunicacién online
llegd para quedarse, dice. No vino a desplazar a la comunicacién tradicional, sino a
complementarla. Las herramientas que brinda la comunicacién online son muchas,
las basicas para establecer presencia de marca en internet son: sitio web, newsletter
y redes sociales. Pero también forman parte del marketing digital: el posicionamiento
organico (SEQO) y el pago (SEM) en buscadores, las publicidades en las distintas redes
y las herramientas de medicion como Google Analytics. Entre las dificultades
establece como una de las mas grandes el mantenerse actualizado, porque todo esta

en constante cambio.

El fendomeno multipantalla y el avance del celular exigen canales de comunicacion
adaptados a cada dispositivo. Generar contenido original, de calidad y valorado tanto
por nuestros clientes como por los motores de busqueda, es el principal desafio,
asegura y propone aprovechar las herramientas de medicién que permiten conocer
al publico, saber qué le interesa, en qué horarios prefiere que “le hablemos”, en qué
tono, en qué formato. Las redes sociales son el canal por excelencia, en el que es
necesario comunicar de forma mas concreta y amigable; y es alli donde es posible
medir la recepcion en tiempo real. A partir de ello es posible reconfigurar la estrategia

diariamente.

En lo que respecta al rol del comunicador en las redes sociales Carina Labruna (2014)
afirma que el rol del Community Manager nace como demanda de las empresas para
poder comunicarse con sus clientes online. Buscan una persona que gestione y
planifique la comunicacién via web. Quien tome este rol asume la tarea de gestionar

la comunicacién de la organizacion en las comunidades virtuales. No es
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necesariamente un Licenciado en Comunicacion Social quien asume esa tarea, puede
especializarse en marketing o en sistemas. El gestor de la comunicacion en medios
sociales se encarga de cuidar y fortalecer las relaciones de la empresa con sus clientes
en el ambito digital. Su trabajo es realizado via chats, correo electrénico, redes
sociales y llamados telefénicos. En resumen, estd comunicando lo que una

organizacion es.

Comenzamos por estudiar la estructura y contexto de Poroto Santto para detectar el
por qué es necesaria la estrategia de comunicacién digital en este emprendimiento.
A continuacién describiremos el funcionamiento de esta pequefa compafia
productora, definiremos el mercado, productores, comerciantes y consumidores de
productos agroecoldgicos y analizaremos el estado actual en lo que respecta a la

comunicacion de la misma.

A Ana y a Milva las unid la nutricion: cuando se conocieron en el ultimo afio de la
licenciatura nunca pensaron que, mas que nutrir a otros, su trabajo iba a ser nutrirse
a si mismas. De su propia experiencia, de sus crisis, de sus miles de preguntas sobre
el cuerpo, el alimento, la energia, la vida fue germinando poco a poco Poroto Santto,
un emprendimiento que hoy es una marca de medallones de legumbres, productos
fraccionados y mermeladas, entre muchas otras cosas pero también es el suefio de

estas dos “nutridoras” (el término nutricionistas ya nos les queda).

Todo comenzd el verano del 2013, después de recibir el preciado titulo de

Nutricionistas las preguntas empezaron a aparecer. No querian conformarse con lo
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que les habian ensefado. “Personalmente habia quedado muy frustrada de la carrera

y estaba pensando qué iba a hacer de mi vida”, recuerda Milva.

Juntas decidieron comenzar un proyecto independiente, aplicar lo aprendido, trabajar
en un horario acotado que les diera la posibilidad de hacer otras cosas. Asi nacieron
las viandas. Ellas mismas las preparaban en la casa de Ana y las repartian con
cadetes. “"Después nos cansamos de los cadetes y nos compramos una moto”, acota
Ana. “Las viandas no tenian nada que ver con lo que es hoy Poroto, porque salimos
con una formacidon académica que indica que hay que contar calorias y que lo light

III

es lo sano, iasi de vacias estabamos!”, lanza Milva, quien viniendo de una familia con

tradicidn culinaria no podia incorporar esa mirada “higienista” de la alimentacién.

Pero ese afio se divirtieron y aprendieron mucho, fue en ese proyecto que nacié la
amistad que aln transitan. “Era todo muy a pulmén y muy bizarro”, aseguran. Pero
al darse cuenta que este nuevo proyecto ni las llenaba, ni les dejaba tiempo libre,
también lo cuestionaron. “A fin de afo decidimos que se habian terminado las
viandas. Ese no era el camino, no tuve ni tiempo de pensar qué queria hacer con mi
vida (risas), juntamos un buen ahorro, asi que pensamos: o lo gastamos en un viaje

0 montamos una cocina y le buscamos la vuelta”, cuenta Milva.

La respuesta se las dio el abuelo de Ana, quien siempre aparecia a las 11 de la
mafiana a tomar mates mientras su nieta y su amiga preparaban las viandas. El
apoyaba el emprendimiento, tanto que, cuando éste empezd a mutar les ofrecié la
parte de abajo de su casa. Alli habia unas oficinas que ya no se usaban y que, un dia
decidié desarmar para festejar sus 80. Desde ese momento, nadie habia encontrado
qué hacer con ese espacio. “Pasoé un tiempo largo hasta que decidimos ir a verlo y
empezamos a pensarlo. Entonces esos ahorros que teniamos los invertimos ahi,
construimos la cocina”, recuerda Milva quien trajo los muebles de una antigua oficina
de su papa y los combind con los que ya habia alli. Juntas pintaron, reciclaron y
dieron vida a la cocina de Poroto.
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“El abuelo de Any compartié con nosotras dos o tres meses mientras estdbamos
armando todo. Después fallecid. Es loco porque siempre decimos que el viejo queria
que le hagamos compafia a la abuela”, Milva lo cuenta y Ana la interrumpe:
“Pensamos si lo habra sentido. Mi abuela no podria estar sola ahi si nosotros no
estuviéramos”, dice. “La tradicion yuyera comechingona dice que uno se prepara para
morir 9 meses antes. Hay gente que lo sabe pero la mayoria no. Nos quedamos con

la abuela de Any que hoy es la abuela de todos”, sonrie Milva.
Cambio de rumbo.

Con la cocina ya instalada empez6 a llegar a “Las Porotas”, como se nombran, lo que
tanto estaban buscando: “la nutricion”. “Se nos acercd gente que nos llené de
contenido respecto a la alimentacion pero desde otra Optica. La primera fue una
mujer que nos ensefid sobre macrobidtica. Ahi vimos que habia otra forma de pensar
la alimentacién”, recuerdan y, aunque la macrobiética quedo en el camino, les abrid
las puertas. “Después llegd lo organico, empezamos a investigar, nos contactamos
con la gente de agricultura urbana. Empezamos a visitar productores y a pensar si
habia forma de que esos productores trabajaran con nosotros. Mas tarde llego el
ayurveda, hicimos un curso con una nutricionista. Nos interes6 mucho y nos fuimos

a la India”.
Si. Armaron el bolso y se fueron a la India.

“El Ayurveda es considerado desde hace miles de afos en la India, como la
ciencia de curacion y prevencion de enfermedades mas antigua que se conoce.
Deriva del sanscrito, el antiguo lenguaje espiritual de la India, y se puede
traducir como el conocimiento de las leyes y principios que gobiernan nuestra
vida tanto a nivel individual como universal. Segun el Ayurveda, toda
existencia, tanto material como sutil, constituye sélo diferentes aspectos de la
Conciencia Universal, y esta se refleja en nuestra mente y se expresa en el

cuerpo, por lo que se considera a las personas como una unidad constituida
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por cuerpo, mente y espiritu. El conocimiento de estos principios nos ayuda a
comprender cuales son nuestras tendencias naturales y también nuestros
desequilibrios. De esto se desprende que la enfermedad no sélo es un
problema fisico, sino que lo es también psiquico, emocional de nuestro propio

ser” (Ayurveda Rosario, 2017)

Toda esa informacion las empezé a “sacudir” y se mezcld con la agroecologia y la
soberania alimentaria. “Empezamos con lo del taller ecologista y se empezaron a
abrir mas puertas. El proyecto Ecoalimentate hizo que empecemos a conocer a los
productores”, relata Ana. “"A medida que nosotras nos fuimos transformando se fue

transformando el proyecto. Ahi empezamos a hacer medallones”, aporta Milva.

Los medallones nacen de uno de los menus de las viandas. Los hacian, gustaban y

se podian envasar.
Los primeros tallos.

Con la idea un poco mas firme quedaba elegir un nombre. “En vez de decir semilla
decimos poroto, como esa base de la que puede germinar todo”, dicen. “Después
hicimos una lista de cosas que nos parecian que podian estar asociadas al proyecto:
sano, saludable, pero nos parecian términos muy usados. En vez de sano podia ser

santo, algo mas relacionado a lo sagrado”, puntualiza Ana.

éPor qué Santto con doble T? “Contactamos a una numerdloga y nos dijo que si
ibamos a crear una marca teniamos que ponerle un nombre que de 8, que es el
numero de las infinitas posibilidades. Y entonces a Poroto Santo les sumamos una

T”, confiesan entre risas.

En la actualidad, los productos que mas se venden son los medallones, esos con los
gue comenzaron y a los que se le sumaron una gran cantidad de productos. Pero en

paralelo a esa faceta mas comercial de este emprendimiento esta el lado educativo
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ya que uno de los objetivos de Ana, Milva y ahora también de todo el equipo que las
acompana es concientizar, llenar a la gente de informacion para que pueda elegir qué

y cédmo comer.

“Para nosotras Poroto Santto esta asociado con el origen del alimento, esa es, desde
nuestra légica, la mejor forma de alimentarse. No contamos calorias, no creemos que
eso sea real ni sano. Las tablas no nos sirven, no nos interesan. Lo asociamos con el
origen del alimento, por las manos que pasan, como los tratan esas manos”, dice
Milva, mientras que Ana afiade que también la marca estd asociada con lo local, con

los productores locales, con el alimento producido por gente de la regién.

A futuro ellas quieren un proyecto en el que se sientan bien trabajando, creando. Sin
hacer todos los dias lo mismo, aportando su creatividad; esa que se pone en juego

cuando se trabaja con productos de estacion.

ALIMENTACION
CONSCIENTE

POROIO
JANTIO

Imagen 2. Logo Poroto Santto.

34



A simple vista se percibe un isotipo que representa un poroto de color naranja; sobre
el mismo, letras en blanco con el nombre de la marca y letras en naranja sobre fondo
blanco. La eleccion del poroto como elemento grafico segun “Las Porotas” (como ellas
mismas se denominan), se remonta a que “representa el origen de la vida, la semilla”.
El color naranja fue elegido porque la combinacién de ingredientes en los primeros
medallones generaba una masa de este color. La tipografia del logotipo es sans serif,

que responde a las pautas de sencillez establecidas por la marca.

Se trata de un logo a dos tintas cuyo contraste permite su percepcién en distintas
condiciones luminicas y angulares, despegandolo del resto de los elementos. Se
adapta facilmente a distintos soportes, sean impresos o digitales, lo que facilita su
reproduccion. Puede fragmentarse, pero hay que ser precavido, ya que el isotipo

corre el riesgo de no identificarse con la marca si se elimina el texto.

Es monocromatico, por lo que no insume mucho gasto de impresion. La textura del
nombre Poroto Santto es densa, dando la sensacién de estar rayada, hecha a mano,
mientras que la frase “Alimentacidén consciente” tiene una tipografia sencilla, clara y
limpia. Apela a generar una imagen de alimentacién saludable, a un estilo de vida
natural. Esto es el motor del emprendimiento ya que se busca que el usuario perciba
gue no se trata de productos dietéticos, sino saludables. Asi, el logo representa la
actividad que realiza Poroto Santto y puede relacionarse facilmente con el rubro

alimenticio.

Packaging incluye las actividades de diseno y produccion del envase de un producto.
Hay tres niveles de packaging: primario, secundario y terciario (Armstrong, Adams,
Denizze, Kotler, 2014). En el caso de Poroto Santto, los productos se comercializan
directamente en su packaging primario: frascos, bolsas de polietileno y papel

madera.
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El packaging no es algo menor, ya que la presentacion puede determinar que el
producto sea un éxito o un fracaso, por lo que es una herramienta de marketing

fundamental y no se limita al simple uso como contenedor del producto.

En el momento en que el producto esta en una dietética o mercado, no hay otra pieza
comunicacional que no sea el packaging. Estos envases presentan un disefio atractivo
que provee al consumidor la informacién basica del producto. En los envases de

Poroto Santto se observan los siguientes elementos:

e Logotipo en el frente.

e Nombre del producto.

e Ingredientes y peso.

e Tiempo de conservacion.

e Descripcidn de la empresa y datos de contacto.
e Informacion nutricional.

e Leyenda: 100% agroecoldgico.

e Forma de coccion.
Medallones.

Los medallones son envasados al vacio, en bolsas de nylon transparentes rotuladas.
Su envase contiene y mantiene el producto fresco, preservando su aspecto y logrando
que llegue en Odptimas condiciones a los centros de venta y, finalmente, al
consumidor. Pero desde lo comunicacional resulta fundamental porque es una
herramienta de promocién y venta de los productos. Es una carta de presentacién

ante el potencial comprador.
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Imagen 3. A la izquierda, packaging de medallones de arvejas y maiz. A la

derecha, medallones de lentejas y trigo entero.

Cada empaque logra que el producto se destaque frente a otros ya que los colores
intensos (naranja, verde o rojo) captan la atencién. Ademads, el envoltorio

transparente permite ver el contenido, la textura del producto y su formato.

En las etiquetas, el isotipo es protagonista, dado que cambia de color para cada
medallon. Esto tiene estrecha relacidon con los ingredientes utilizados en su

elaboracion. A saber:

e Medallones de arvejas y maiz (verdes): elaborados con maiz y arvejas, tienen

hierbas, especias y hortalizas de estacidn, principalmente acelga.
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e Medallones de soja no transgénica y arroz jazmin (naranjas): elaborados con
arroz jazmin, arvejas, especias, hierbas y hortalizas de estacion,
principalmente zapallo y calabaza.

e Medallones de lentejas y trigo entero (rojos): elaborados con grano de trigo

entero y lentejas, hierbas, especias y hortalizas de estacion, principalmente
camote.
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Imagen 4. Packaging de medallones de soja no transgénica y arroz jazmin.

Productos fraccionados.

Los envases o envoltorios deben diferenciar una marca de otra y a su vez unificar los
distintos productos de la marca. Asi, en los distintos etiquetados de los productos de
Poroto Santto vemos que mas alla del nombre y logo, hay una coherencia estética
con respecto a colores y estilos tipograficos que ayuda a los consumidores a
identificar el producto y relacionarlo con otros de la misma marca. Los envoltorios
son facilmente reconocibles y asociables unos a otros.
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Imagen 5. Packaging productos fraccionados.

Los productos fraccionados se envasan en bolsas de papel madera que se cierran en
la parte superior con una etiqueta. A diferencia del packaging de los medallones, en
estas etiquetas el logo de Poroto Santto pierde protagonismo y se suma informacién
acerca de los productores: nombre, origen y fecha de cosecha. Los productos
fraccionados varian segun la estacion del afio, algunos de ellos son: polenta, porotos

de soja, arroz jazmin, azdcar mascabo, harina integral y harina blanca.
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Imagen 6. Packaging Polenta frente y dorso.
Senalética.

Poroto Santto distribuye afiches en los puntos de venta en los que se comercializan
los medallones. La sefalética es una herramienta comunicacional que provee
informacidn, instantanea y sintética, que permite guiar al potencial cliente. Teniendo
en cuenta que estas senales son olvidadas inmediatamente después de cumplir su
cometido, podemos decir que el afiche empleado actualmente logra su objetivo,
captando la atencion y resolviendo necesidades informativas, orientando a los
consumidores y a su vez, reforzando la imagen de marca ya que sostiene el disefio
de la identidad de Poroto Santto.
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Aca encontras

ALIMENTACION
CONSCIENTE

Somos productores y distribuidores de alimentos agroecolégicos.
Trabajamos con pequenos productores locales, que no utilizan
quimicos ni transgénicos en sus cultivos, protegiendo a salud de la
tierra y sus seres vivos, favoreciendo sistemas alimentarios mas
justos.

Mail porotosanttog@gmail.com - Movil (0341)155418451 - fJ PorotoSantto

Imagen 7. Seialética
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Redes sociales.
Facebook.

Hasta el momento, la Fan Page en Facebook (www.facebook.com/PorotoSantto) es

el unico medio digital utilizado para la comercializaciéon de los productos.

Correo electronico o teléfono  Co

fa ce b oo k Registrarte

ALIMENTACION
CONSCIENTE

Poroto Santto

Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos
Producto/servicio e Poroto Santto agreqo 5 fotos nuevas — con Milva
) Buttigliero v 2 personas mas

30demayoalas 16:51 - @
Q Busca publicaciones en esta pagina | )
Aca van algunas fotos de nuestra visita a productores agroecologicos de
Totoras:

PERSOHAS % %2 E ES% % :
2 El dia viernes, estuvimos visitando y aprendiendo mucho de Sebastian

Jarupkin (Cooperativa Mainunbi), un amigo que lleva largo tiempo en el
camino de las producciones agroecoldgicas. Pudimos tomarnos unos
mates, recorrer el lugar que cuenta con huerta, con muchas "gallinas
libres" {como le gusta describirlas a &), con un espacio dedicado a la
conservacion y desarrollo de arboles autdctonos. También pudimos
presenciar una clase de ceramica que se lievaba a caho en el vivero
inclusivo que tambien forma parte de este hermoso proyecta.
Escuchar y aprender de estos amigos es un gran regalo!! gracias y
Impressum 2] pronto subiremos mucho mas material y [0S videos!

3215 Me gusta

INFORMACION >

Elaboramos y distribuimos alimentos
agroecoldgicos. Alimentacidn sanay consciente.

Imagen 8. Fan Page en Facebook.

Poroto Santto utiliza los mensajes privados para comercializar sus productos.
Facebook funciona a modo de catalogo de productos, para exhibir el origen de las
materias primas y el modo de fabricacion de los productos. A través de fotos y videos
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se muestra la cadena de produccion paso a paso con el objetivo de certificar que lo

que el cliente consume son efectivamente alimentos agroecoldgicos, promoviendo la

alimentacién sana y consciente.

Imagen 9. Captura de pantalla de uno de los albumes de la cuenta de
Facebook.

A modo de ejemplo de la forma en que se comunica el proceso de producciéon y se
exhibe la materia prima como producto natural y fresco, se seleccioné un album de
la cuenta de Poroto Santto. Es posible observar en estas imagenes los pasos que

siguen a la hora de cocinar los medallones, uno de los productos mas consumidos.
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Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook [

Propiedad y autoria (2]

& Poroto Santto ha afiadido 3 fotos nuevas
FOTOS > - 10 de junio de 2015+ @&

EL EQUIPO EN ACCION, YA SALEN LAS MERMELADAS BIEN CASERITAS
DE POROTO!
NARANJAHMASCABO+CANELA+JENGIBRE+CARDAMOMO

SUPER SANAS, SUPER RICAS!!

viDEOS >

7 Me gusta @ Comentar #» Compartir m e

Imagen 10. Captura de pantalla de la Fan Page.

En este caso particular, puede apreciarse cdmo, por medio de fotos y videos exhiben
su lugar de trabajo y el modo de preparaciéon de los productos con el objetivo de que

el usuario corrobore que no se utilizan quimicos ni transgénicos para la elaboracién.
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Comidaihebidas the e U7 Algunas fotos de |o que fue la jornada de ayer en San Jose de la
S Esquina..
Panamby Panes & Me gusta
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>
1le Me gusta
“. %ot~ Brote Almacen Natu... 4 Me gusta

Campaiia Nacional ... 4 Me gusta

Espafiol (Espafia) - Espafiol - English (US) T
Paortugués (Brasil) - Frangais (France)

dad - Condiciones - Publicidad
h de anunt as~

as

Cookies « Hemos adaptado nuestra politica. Mas
informacidn s Me gusta ¥ Comentar % Compartir i R

ac

' [ Rl Comentarios destacados ™
INEPI [ 7]

- «

¥ Me gusta 2 = . i ) o
i fgr,f Malcomidos @ ife Me g Rocio Vallejos Muy huena chicas!ll, felicidades para uds. también y a seguir
Iebtammbtedt - con este hermoso proyecto! les aviso del pedido para su regreso, abrazo!
Me gusta - Responder - 1371 iciemk 5alas18:29

TR

) R RO R RSN

Imagen 11. Captura de pantalla de la Fan Page.

El usuario puede comprobar en este caso, que algunas de las materias primas son
recolectadas por los miembros de Poroto Santto, en tanto que el resto se compra a
productores locales. En ambos casos, se trata de productos que no son
industrializados, sino que las emprendedoras, junto a sus colaboradores, son quienes

se encargan de realizar cada paso, desde la recoleccién hasta la venta.
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Correo electronico o teléfono  Contrasefia

fq ce boo k Registrarte

i

( l R‘l ,‘ “ . \.\ l YO Te gusta esta pagina: 27 de julio de 2015
Queriamos compartir la gran alegria gue tenemos
par haber conseguido la HABILITACION NACIONAL
de nuestra cocina. Para los gque nos conocen
saben todo lo que luchamos y renegamos para
lograr esto, casi 2 afios.
Gracias a todos 105 gue nos ayudaron!

s Megusta B Comentar  Compartir m'
[\ Rl Comentarios destacados ™

3veces compartido 22 comentarios

P& Andres Caggiano Grosas...|as felicito..que alegria
! que me dal
Me gusta - Responder - €91 30 de julio de 2015
alas12:42
Laura Jiménez Felicitaciones!!! Un logro muy
merecido. Ahora a seguir superandose. Un
abrazo fuerte porotas

Me gusta  Responder 91 27 de julio de 2015
alas 18:06

©®

Victoria Martin Felicitaciones! Me alegro mucho

Me gusta - Responder - €91 27 de julio de 2015
a lac N2/
m Esctibe un comentatio

presenciar una clase de ceramica que se llevaba a cabo en el vivero
inclusivo que tamhién forma parte de este hermoso proyecto.
Escuchar y aprender de estos amigos es un gran regalol! gracias y
Impressum |2 pronto subiremaos mucho mas material y 103 videos!

Elahoramos y distribuimos alimentos
agroecoldgicos. Alimentacidn sanay consciente.

Imagen 12. Captura de pantalla de la biografia de Facebook.

Para generar confianza ante el consumidor, este posteo da cuenta de que se trata de
una empresa habilitada que cumple con la regulacién. El objetivo es proteger la

reputacion de la marca.
Anadlisis cuantitativo.

Para medir el rendimiento de la Fan Page, se realizd un analisis interanual de las
principales métricas. El periodo analizado comprende desde el 1 de junio de 2015 al
31 de mayo de 2016. Los datos fueron extraidos de Facebook Insights, la herramienta
de estadisticas nativa de Facebook.
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Con respecto a los seguidores, como se observa en el siguiente grafico, el 79% de
los usuarios que siguen a Poroto Santto son mujeres, de las cuales el 37% tiene entre
25 y 34 afnos y el 20% entre 35 y 44 anos. En los hombres, la mayoria de los
seguidores tienen entre 25 y 34 afos. En cuanto a la ubicacion geografica, el 68%

de los seguidores son de Rosario.

Mujeres .
20%
79% g%, 2% -
Tus fans 0.465% 4% 1%
1317 18-24 2534 3544 4554 5584 a5+
Hombres . S E—— : .
0,279% 2% - o 2% 0,837% 0,651%
| 20% 10%

Tus fans

Imagen 13. Seguidores de la Fan Page de Poroto Santto.
Las métricas que se contemplaron fueron las siguientes:

e Seguidores: cantidad de usuarios que hicieron click en el botén “Me gusta” de
la pagina.

e Crecimiento: porcentaje de nuevos seguidores del periodo.

e Ya no me gusta: usuarios que dejaron de seguir a la pagina haciendo click en
el botdon “Ya no me gusta”.

e Churn Rate (Tasa de cancelacion): para calcularlo se utiliza la formula cantidad
de usuarios que dejaron de seguir a la pagina dividido por el total de seguidores
del periodo

e Alcance: es la cantidad de personas que vieron las publicaciones de la pagina.

e Personas que interactian: cantidad de seguidores que interactuan con las
publicaciones ya sea comentando, a través de una reacciéon (Me gusta, Me

encanta, etc) o compartiendo.
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e Engagement Rate (Tasa de interaccidn): se calcula dividiendo la cantidad de

personas que interacttan por el total de seguidores del periodo.

Alcance Personas
o . - Nuevos ¥Ya no me
Afo Mes Seguidores |Crecimiento ) Churn rate semanal que E/R
seguidores  |gusta . i .
promedio |interactian

Junio 1.842 5,7% 99 6 0,3% 2,002 711 0,39
Julio 1.908 3,6% 66 9 0,5% 2.438 802 0,42
Agosto 2.002 5% 94 3 0,1% 2,139 644 0,32
2015 Septiembre 2,192 9% 190 12 0,5% 3.437 1.284 0,59
Octubre 2,291 5% 99 5 0,2% 3.364 1.145 0,50
Moviembre 2.355 3% 64 8 0,3% 2,735 562 0,24
Diciembre 2.499 6,1% 144 16 0,6% 2.150 851 0,34
Enero 2.656 6,3% 157 18 2,0% 2,780 836 0,31
Febrero 2.816 6,0% 160 12 2,0% 5.905 1.314 0,47
2016 Marzo 2.939 4,4% 123 11 2,0% 6.683 1.979 0,67
Abril 3.071 4,5% 132 11 2,0% 4,155 872 0,28
Mayo 3.175 3,4% 104 13 2,0% 4.024 1.122 0,35

Tabla 1. Analisis interanual Fan Page Poroto Santto.

De este analisis se desprende que la Fan Page acumuld un crecimiento interanual del
82% con un total de 1.432 nuevos seguidores, es decir, que el crecimiento mensual
promedio fue del 7%. Es importante destacar que se trata de un crecimiento
organico, dado que Poroto Santto no tiene pauta publicitaria en Facebook.

La tasa de cancelacién (churn rate), se mantuvo en un promedio de 0,4% durante
los meses analizados del afio 2015. No obstante, se observa un incremento a partir
de enero de 2016 manteniéndose en un 2% mensual. Aunque se trata de una tasa
aceptable, sera importante analizar cuales son los contenidos que llevan a los

usuarios a dejar de seguir la pagina.

Se destaca la interaccién de los usuarios, con un engagement rate mensual promedio
de 0,41; observandose un pico de 0,67 en el mes de marzo de 2016, indicador que,
como se aprecia en el siguiente grafico, se vio influenciado por el post del dia 12 de

febrero, que fue visto por 16.674 personas.
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Alcance de la publicacion
Mimero de personas alas que se mostrd tu publicacidn.

Organico Pago PUNTO DE REFERENCIA

11 550

Imagen 14. Alcance Fan Page Poroto Santto.

Se trata del mejor post histérico de Poroto Santto con 509 interacciones (reacciones,
comentarios y compartidos). La publicacion incluia un link a una nota de Rosario Plus
titulada Cédmo compran los rosarinos que le dan la espalda al super. Dicho articulo
hacia referencia a nuevos habitos de compra derivados del aumento de precios, entre
ellos el surgimiento de mercados alternativos como el Mercado Popular (Tucuman
1349) y la Mision Anti Inflacidn, opciones que permiten a los consumidores comprar
directamente a los productores sin intermediarios. Esto encuadra en la filosofia de
Poroto Santto y, de hecho, actualmente comercializan sus productos en dichos

mercados.
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16 674 Personas alcanzadas

e‘) Poroto Santto 1l Me gusta esta pagina

' porAhaClaraThellexlzl=a2de 509 Reacciones, comentarios y veces que se compartic
Nos hicieron creer que el supermercado era el Gnico sitio donde podiamos 387 145
comprar nuestros "alimentos”. En Rosario existen varias opciones de © Me gusta e gUMCACID

Mercados Alternativos, donde podes comprar a un mejor precio evitando
intermediarios innecesarios entre productores y consumidores.

1 0
16 6 10
E Enel
105 101
ar
1142 ciics
0 675 467 .
isualizaciones de Clics en el enlace Otros clics #
Coémo compran los rosarinos que le dan la espalda al
super | RosarioPlus.com COMENTARIOS NEGATIVOS
<p=El aumento indiscriminado de los precios y el abuso de los supermercados 4 Ocultar publicacion 20¢
por su posicién dominante generaron nuevos habitos y comportamientos ala... R ; AR
0 Repor 0 e e

16 674 personas alcanzadas @ Promocion no disponible

Imagen 15. Post 12 de febrero de 2016.

Entre los mejores posts también se encuentra un /ink a la noticia sobre la media
sancidén de diputados a la ley de fitosanitarios. El 19 de octubre de 2015 en la Fan
Page se compartié dicha noticia y el resultado fue 7.529 personas alcanzadas y 268
reacciones. El copy del post empieza con la frase “"Amigos una noticia triste que
queremos compartir”. Este tipo de contenido da cuenta de que la estrategia de Poroto
Santto va mas alla de la comercializacidén de sus productos, se trata de compartir una

filosofia de vida.
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e Poroto Santto ifls Me gusta esta pagina
B -ubiicado nor Miva Buttgliero (71- 19 G 268 110 cucta comentaron fuces aue oo ¢

AMIGOS, UNA NOTICIA TRISTE QUE QUEREMOS COMPARTIR.. 156 32 124
gusta En la publicacior Ene

Hace unos dias atras, se aprob0 la ley impulsada por la diputada Ines
Bertero. Una ley regresiva respecto a la ley de agrotoxicos 1995 que
establecia 500 metros de resguardo desde los que se podia fumigar (en 26

10 26
relacion a un lugar poblado). Hoy, la diputada propone volver a los Comentario En Ia publicacié En el contenid
100-200 metros limite. Mientras tanto, la propuesta J.M.Tessa de prohibir
la fumigacion aérea y establecer un limite de 800 metros (en relacion al |
.. Ver mas 76 68 8
566 ¢ e

0 93 473

La discusién sobre agroquimicos se dirimié a favor de
los productores - La regi6n | La Capital...

Diputados dio media sancidn a la ley de fitosanitarios. La norma votada permite,
con restricciones, la aspersion aérea, que otro proyecto pretendia prohibir por...

7529 personas alcanzadas © Promocion no disponible
@ Mariana Valciy 31 personas mas 10 comentarios 68 veces compartido u'

Imagen 16. Post 19 de octubre de 2015.

Instagram.

La cuenta de Instagram (www.instagram.com/porotosantto/) fue creada en 2015

pero no presenta una actualizacién periddica. Al momento del analisis se limita a 8
fotos replicadas de la cuenta de Facebook. No presenta entonces contenido creado
exclusivamente para esta red social. De todos modos tienen 279 followers y siguen

a 592 cuentas. En tanto que las publicaciones tienen un promedio de 8 likes.
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! "W.;tllg’lﬂm Search Login

porotosantto | Foliow |

Poroto Santto Elaboramos productos vegetales, integrales y caseros.
Alimentacién sana y consciente. www.facebook.com/PorotoSantto

8 posts 272 followers 592 following

rysEer | e
= ¥ Festival ' %
e locina Sana, Rica & lonscionte ’ h

WiRbos

Imagen 17. Captura de pantalla de Instagram.

Otras redes sociales.

Poroto Santto no utiliza redes sociales como Twitter, Google+ o YouTube.

Correo electronico.

La utilizacién del correo electrénico es escasa. Se limita a la recepcién de algunos
pedidos mayoristas, fundamentalmente de dietéticas y de la Misidon Anti-inflacion. Por
otro lado, mantienen comunicacidon con proveedores a quienes realizan pedidos y

consultas por este medio.
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Del andlisis realizado se desprende la necesidad de crear un sitio web que permita
facilitar el proceso de gestidon de pedidos, una plataforma enlazada a redes sociales
donde los usuarios puedan realizar consultas, ver catdlogos, informarse sobre puntos

de venta y formas de hacer su pedido, etc.

El sitio web de Poroto Santto tendra como principal objetivo la comercializaciéon de
los productos elaborados por la marca. Para facilitar la transaccidn comercial es
necesario que el usuario tenga facil acceso al formulario en el que podran realizar su
pedido online, asi como también al listado de los puntos de venta en los que se

pueden conseguir.

Otro de los objetivos del sitio web es la informacion sobre el origen de la materia
prima con la que se elaboran los productos. Para esto, contard con una seccién
especial en la que se detallara qué es la agroecologia y otra que brindara informacion
sobre dénde se produce la materia prima y quiénes son los productores.

Como punto de partida se consulté a “Las Porotas” qué informacion consideraban

necesaria incorporar en el sitio web.

En primer lugar, asociaron la marca a los colores naranja, verde y rojo. Y solicitaron
gue el disefio transmitiera la idea de comida casera. Luego, sugirieron distintas
secciones, donde pudiera acopiarse informacidn sobre los alimentos, los productores,

las Porotas, actividades, publicaciones sobre tematicas de interés y puntos de venta.

Como se vera mas adelante, las sugerencias de “Las Porotas” establecieron un punto
de partida para el disefio de la estrategia digital, aunque las decisiones en torno a las
secciones, contenido del sitio y arquitectura de la informacién fueron variando en

funcidon de la definicién de objetivos especificos, el andlisis de casos de éxito y la
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reflexion en torno a los habitos de consumo de la comunidad de usuarios y

potenciales clientes de Poroto Santto.

Como paso previo al establecimiento de los recursos a utilizar tanto en la pagina web
de Poroto Santto como las modificaciones en su Fan Page de Facebook
consideramos necesario realizar un recorrido por los recursos que utilizan algunas

marcas o mercados con productos u objetivos similares.

Vanesa La Milanesa.

Vanesa La

Milanesa
@vanesa lamianesa
Inicio
Informacion b Te gusta v Enviar mensaje
Tienda
Productos y Combos # Estado [8) Foto/video a- Mercado de productores - Rosario
Fotos - 5.0 %k kKK

- '—‘ Escribe aigo en esta pagina
Imagen 18. Captura de pantalla Fan Page Vanesa La Milanesa.

Lo primero que podemos observar en la Fan Page de una de las marcas que
comercializa productos similares a Poroto Santto es su foto de perfil. Vanesa La
Milanesa utiliza en este espacio el logo de marca y agrega el nimero de teléfono al

que se pueden realizar pedidos.

En la foto de portada se observan los medallones de legumbres que comercializa ya
cocinados (la comercializacién se realiza en crudo), con un sobreimpreso que
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recuerda el nombre de la marca, el nimero de contacto y una descripcion:

“Emprendimiento autogestivo de milanesas integrales de legumbres”.

Ademas de los pedidos telefénicos esta marca cuenta con una Tienda® en Facebook,
donde es posible realizar el pedido o consultar por cada producto; pero no ofrece la
posibilidad de concretar la compra online. Al realizar una consulta, la misma se envia

a través de In Box.

Medallones de Lentejas

Medallones de Lentejas
/endido por Vanesa La Milanesa
§
@ Enviar mensaje

Detalles del producto

Paquete de 4 medallones de lentejas

Ingredientes: lentejas, arroz integral, harina de trigo integral y
agroecologica, cebolla, sal marina, condimentos

Compra minima para envios a domicilio 3 paquetes (de
cualquier sabor)

9 Reportar producto

Me gusta - Comentar - Compartir

Escribe un comentario

A Compartir | R Guardar

Imagen 19. Captura tienda en Facebook de Vanesa La Milanesa.

Por ultimo es posible realizar la compra de estos productos a través de WhatsApp.

6 La Tienda es una nueva secciéon de Facebook que permite vender productos directamente
desde la Fan Page oficial de una marca o mercado. Dicho espacio aparece junto a las demas
secciones de la pagina, como Biografia o Informacién. A partir de esta nueva seccién es
posible: subir productos e informacion sobre estos, vender directamente desde la pagina,
poner en circulacion un anuncio para promocionar algunos productos y obtener estadisticas:

visitas y mensajes recibidos para cada producto.
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La mayoria de los posts de Vanesa La Milanesa en Facebook difunden promociones
semanales a través de piezas graficas con la descripcidon de los productos que

integran dicha oferta, el precio, las formas de realizar el pedido y los dias de reparto.

n Vanesa La Milanesa
10 de agosto alas 1257 - @

Vanesa La Milanesa, emprendimiento autogestivo familiar que se dedica a
la fabricacion artesanal de medallones de legumbres.

@ __Contamos con tu apoyo...ﬂ

Estas son las opciones de paquetes sueltos!

MINIMO DE COMPRA PARA ENVIO: 3 PAQUETES

#=+ 4 Vanesas de Quinoa $45 // x 12 unidades $130... Ver mas

s Me gusta W Comentar ~» Compartir B'

Imagen 20. Captura Promocion semanal de Vanesa la Milanesa.

Para este tipo de publicaciones también utilizan fotografias de platos preparados:
milanesas cocidas con una guarnicidon que simulan el plato que quien adquiera el

producto puede llevar a su mesa. No utiliza videos como recurso para sus posts.
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Vanesa La Milanesa posee una cuenta en Instagram en la que replica los contenidos
gue se publican en Facebook y un perfil en Twitter en el que se publicaron sdlo dos
tweets en 2011. No cuenta con sitio web ni correo electrénico.

Marunesas.

Al igual que Vanesa La Milanesa y Poroto Santto, Marunesas comercializa
hamburguesas de legumbres. En su Fan Page pueden verse, tanto en su foto de perfil

como en la de portada, el producto ya cocinado, mas alla de que la comercializacion

se realice en crudo.

Marunesas 1% pauia  nicio

Marunesas

Inicio
Informacion

Fotos

Me gusta Enviar mensaje Mas v

Me gusta

Videos

# Estado [8] Fotowvideo a- Cocina
Publicaciones
= "‘
Crear una pagina Y
= =B Nivel de respuesta alto a los mensajes
m Marunesas
% Lo ;ﬂx , A2174 personas les gusta esto

Noche del jueves. Me liega un mensaje al ws de una (ya se que nueva)
clienta. "Riquisimas las Marunesas! Gracias! §)". Mensajes de este tipo se

canitan faci An AmaticAnae An fAraTAnAe ~anricae

Invitar a3 amigos a que indiquen que les gusta

Imagen 21. Captura Fan Page Marunesas.

La foto de portada presenta un plato servido a la mesa, estrategia muy utilizada para
acercarse al hogar de los posibles compradores.

Los posts replican esta estrategia con textos como: “Con #Marunesas podés armarte

platos asi”, acompafiados con fotografias de diversos platos.
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)‘{ Marunesas

Me gusta esta pagina
@

Mas de 1000 me gustas! &

y esta es la confirmacid total del gusto de mis
clientxs por Marunesas : fotos de almuerzos y cenas
con Marunesas (en este caso de Mijo)

L 4

Hacétu pedido para este viernes!!
aprovecha que siguen al MISMO PRECIO

ifs Megusta @ Comentar 4 Compartir “ v
Q0 10 Comentarios destacados

1 vez compartido

Julieta Cuevas Hola para hacer el pedido escribo
mp? En gque horarios reparten?
Me gusta - Responder - @ 1-5

;

Imagen 22. Captura post Marunesas.

Ademads, es posible encontrar consejos nutricionales y recetas, también

acompafados de fotografias tanto de productos elaborados como de materias primas.

En la fotografia no se observa un criterio uniforme que permita generar una

continuidad estética y no utiliza videos como recurso.

Marunesas no tiene perfil en Instagram, Twitter ni pagina web. Los pedidos se
realizan por In Box de Facebook o por WhatsApp, aunque no publican los canales de
comunicacién en sus graficas ni posteos, lo cual genera confusién entre los usuarios

gue comentan en los posts consultando la metodologia para realizar el pedido.
Mercadillo Saludable.

A diferencia de los otros sitios analizados, Mercadillo Saludable es una tienda online
de productos organicos de distintos emprendimientos locales. Para realizar sus
ventas y promocionarse utilizan Facebook, WhatsApp, Twitter y un sitio web

destinado exclusivamente a la venta, una tienda online.
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ENVIDS I

OFERTAS
ACEITES
ALGAS
ALMACEN

CEREALES -LEGUMERES
SEMILLAS

COSMETICA NATURAL
EKO REGALOS

FRUTAS SECAS Y
DESHIDRATADAS

GOLOSINAS SALUDABLES
HARINAS Y PREMEZCLAS

INFUSIONES ‘CAFES
YERBAS TES

JARDINERIA
KITS

MEDALLONES ¥
MILANESAS

PANIFICADOS Y PASTAS
SUPERALIMENTOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA

TIENDA LISTA DE DESEO!

PREGUNTAS FRECUENTES

PRODUCTOS DESTACADOS

Imagen 23. Sitio web Mercadillo Saludable.

R K !/ 2
0 |
RECETAS

D

& Dejarun mensaje [0S

El sitio web (mercadillosaludable.com.ar) estad disefiado en Wordpress utilizando el

theme’ Oxygen en el que las fotos ocupan un lugar destacado. A través del sitio

puede realizarse la compra de los productos ofrecidos. Las formas de pago incluidas

son: depdsito bancario, transferencia o Mercado Pago.

La web contiene una seccién de ofertas, especificando precios anteriores y rebajas

asi como también un apartado de recetas en las que se puede encontrar la forma de

7 Conjunto de archivos que permite establecer las bases de |la apariencia del sistema operativo

gue se va a trabajar, o bien de algun otro software, como web y blogs. Un theme de WordPress

permite personalizar las fuentes de los textos, el tamano de la letra, los colores del texto, de

los links y el fondo.
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preparar los alimentos que alli se comercializan. Ademas el sitio contiene una seccion

de noticias en la que especifica utilidades y beneficios de algunos de los productos.

Entre las posibilidades que brinda el sitio es posible comprar o sefialar un producto
como deseado, pudiendo volver luego a revisar la Lista de deseos® y hacer efectiva

la compra o no.

Las fotografias utilizadas tienen como nucleo central la mercaderia sin agregados a
la composicion. Cada foto cuenta con una marca de agua con el logo del mercado, lo
que evitaria que alguien mas la utilice para sus propios fines. La mayoria de las
imagenes estan tomadas en planos detalle y con poca profundidad de campo, lo que
permite captar la atencidn en un solo detalle definido previamente, sea texturas,

formas o colores.

Los alimentos aparecen crudos o cocidos en las imagenes, segun el texto que
acompafie. Siempre se publican los precios, incluso en los posts que contienen

recetas e informacién nutricional.

Al pie de la web de Mercadillo Saludable se incluye la posibilidad de suscribirse a un
Newsletter a través del cual envian ofertas, recetas y productos destacados, la opcidn

de visitar la pagina de Facebook oficial o de dejar un mensaje.

8 Una lista de deseos (Wishlist) permite al usuario almacenar los productos de una tienda

online, para luego poder volver a visitarlo o compartir con sus contactos.
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NEWSLETTER SEGUINOS EN FACEBOOK
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Imagen 24. Suscripcion al newsletter de Mercadillo Saludable.

La Fan Page de Facebook presenta la misma estética que el sitio web, replicando los

contenidos que alli se publican.

Mercadillo Saludable Online Q 1% paula  nicio &
Todo I t bar
M K(ADI 0 0ao 10 que egustanas ro

ahoralo podes hacer en 12 cuotas'
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i AUDABLE NEDIOsDErAG) =S Bt
Mercadillo madeMommmaoﬁmpwow
Saludable . D T e e L P e S o S S R B P T I T I T S S I S RS T S e i
Online DeLunes a Viemes
:Qmew:a:ﬂ losaludableon & [NVIOS S N tARCO A TODO ROSARIO pO”a MananaoporlaTade
Inicio ke Te gusta v Enviar mensaje Mas v
Informacion
Fotos # Estado a- Tienda de alimentos naturales - Rosario
4.4 ¥ J ¥ ¥ CERRADO AHORA
Twitter
Me gusta . Q
Eventos
N h Mercadillo Saludable Online <
Opiniones 3 h - San Nicolas, Provincia de Buenos Aires - @ - @ =@ Nivel de respuesta alto a los mensajes
Videos \’ Y »\14311 pje‘r}soria:sr\‘efvgrusil?resto

Publicaciones

Imagen 25. Captura Fan Page Mercadillo Saludable.

Los posts contienen en su mayoria fotos con los productos destacados u ofertas,

incluyendo un texto en el que se detalla el precio y las formas de realizar los pedidos.

61



Sin embargo, también pueden observarse posteos con consejos tanto alimenticios

como de belleza y salud relacionados con los productos.

En lo que respecta a la utilizacion de videos en la pagina de Facebook, sélo registran
una produccion integrada por fotografias estaticas que pasan una tras otra. Mas alla
de que dicho video registra mas de mil reproducciones, hasta el momento del analisis,

no volvieron a utilizar ese recurso.

En Twitter mantiene la misma estética que Facebook, a través de su foto de perfil y
portada. Dicha red social no presenta actividad desde 2015. En esa fecha se utilizaba

para dar consejos y dar a conocer ofertas.

| Mercadillo Saludable
m OF+E+R+T+A
" ¥ Yerba Mate Antiacida / De secado natural ¢

(x500qgr)........... $39.40 -

Imagen 26. Ultimo tweet de Mercadillo Saludable.
Proveeduria de Alimentos Saludables.

Otro de los mercados de alimentos organicos en Rosario es la Proveeduria de
Alimentos Saludables, la misma cuenta con una Fan Page en Facebook y un sitio web

(www.alimentosaludables.com.ar) como los principales canales de difusién y venta.
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Imagen 27. Sitio web Alimentos Saludables.

En la seccion de inicio de la web se destaca la pestafia La Proveeduria, donde se
encuentran localizadas en un mapa las dos sucursales con las que cuentan;
Novedades Naturales, con consejos y recetas; Nuestros Productos, con una lista
detallada de las mercaderias que comercializan asi como también fotos de los mismos
(a modo de ejemplo); y los contactos. En esta ultima seccién se encuentra un

formulario para dejar mensajes. No pueden realizarse pedidos online.

Al igual que Mercadillo Saludable, La Proveeduria cuenta con un servicio de
Newsletter a partir del cual el usuario puede recibir via correo electrénico consejos,

recetas y novedades.

Si bien la pagina en Facebook (www.facebook.com/alimentosaludables/) cuenta con

el botén Comprar no es posible realizar dicha acciéon a través del mismo. El link
redirecciona al usuario hacia la web. A través de dicha red social, administrada bajo
el nombre Alimentos Saludables Proveeduria Organica y Natural, realizan invitaciones

a eventos como degustaciones, promocionan los productos que venden y comparten
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los consejos subidos a la web. En tanto en las fotografias utilizan planos detalles de

los productos y no se registran videos.

Mercado Trajano.

GRATIS A PARTIR DE s500

Contacte con nosotros Iniciar sesion

.|
trajano

.come

ALIMENTOS PASTAS VINOS ACEITES AZUCAR YERBA INFUSIONES GALLETITAS BEBIDAS

1o ) CONOGE NUESTRO
CIRUBOS o 2 220 725 o oo COMPROMISO
ol L

Imagen 28. Sitio web Mercado Trajano.

Bajo el concepto de Comercio Justo surgié en Rosario Mercado Trajano, una tienda
online que permite comprar productos elaborados por pequefios productores de la

region.

La estrategia de venta y difusion del espacio esta centrada en su web

(https://mercadotrajano.com/). En la misma es posible conocer y realizar pedidos de

diversos productos. Para esto es necesario, como primer paso, registrarse en el sitio;
completar un formulario con datos basicos ademas de optar por suscribirse al
Newsletter. Una vez generada la cuenta es posible elegir los productos que se desean
y coordinar el envio. En la web se exhiben todos los articulos que se comercializan y

en aquellos sin stock se incorpora la inscripcién “agotado”.

En el cabezal de la web se encuentran las categorias de productos disponibles; por

debajo en una imagen dindmica pueden verse promociones, novedades y la
64


https://mercadotrajano.com/

posibilidad de acceder al sitio a través del teléfono moévil. Ademas se brinda
informacion sobre las bases y el compromiso del espacio y la posibilidad de sumarse

en caso de ser productor independiente.

Los productos son exhibidos a partir de fotografias sobre fondo blanco, por debajo se

lee la descripcion del mismo y el precio.

Ademas posee una seccion llamada Blog en la que se publican noticias, novedades y
articulos de interés, en su mayoria, sobre tematicas relacionadas a la agroecologia,

alimentacién sustentable y la ecologia general.

Al pie del sitio estan los vinculos a las redes sociales, la lista de categorias a las que
se puede acceder, la posibilidad de suscribirse al Newsletter y los canales de

comunicacion.

Mercado Trajano cuenta con una Fan Page en Facebook en la que hacen especial
hincapié en los pasos a seguir para comprar online, mas que en los productos que
alli se venden. La foto de perfil con el logo dialoga con la foto de portada que muestra
la posibilidad de realizar las compras a través del teléfono celular, vinculandose con

el sitio web cuya utilizacion es posible y accesible desde cualquier smartphone.

m Mercado Trajano

mercado

trajano
.come

Mercado

Trajano

| Inicio . - — A "
Fotos
Me gusta # Estado [8] Fotovideo a-~ Centro comercial/tienda
Videos *n‘ i

Imagen 29. Captura Fan Page Mercado Trajano.
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Las publicaciones en Facebook se relacionan con eventos en los que participan;
ademas de mostrar los productos que venden vy difundir cuales son los
#PuntosTrajanos, es decir, los puntos de venta en los que se pueden conseguir los

productos que comercializan.

@ Mercado Trajano
12dejulio- @

Rico y saludablen Necesitas algo mas? Visita nuestro #puntotrajano en Av.
Pellegrini 1424 y aprovecha nuestras promos, Pastas Troncoso de
Algarroba y salsa de Hongos Ahumadas de Valle Verde ) una deliciall

Te esperamos para que descubras un mundo de cosas ricas y saludables

(&)
\V/

¥ Me gusta ™ Comentar Compartir

QD% 16 Comentarios destacados

Imagen 30. Captura post sobre puntos de venta en Facebook.
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En Twitter Mercado Trajano tiene una cuenta que no registra actividad desde octubre

del 2015. La foto de portada aun tiene la inscripcién que indica que estan inaugurando
el espacio.

aciones ) Mensajes

CE A A B EERERENR N

INAUGURAMOS
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m
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o

”2’4 5 WJUZL:QVy . 4 {¥ 2 seguir

= Tweets Tweets y respuestas Medios A quién seguir - Actualizar - Ver todos
Mercado Trajano :
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Imagen 31. Captura perfil en Twitter Mercado Trajano.

Esta red social era utilizada para mostrar productos anclados a diversas practicas

cotidianas, como por ejemplo “Desayuna sano con estos riquisimos alfajores (...)".

Mercado Trajano tiene también un canal de YouTube, donde figuran sélo tres videos
subidos en 2015, es decir, coincidentemente con su lanzamiento. Uno de ellos

adelanta algunos detalles del espacio mientras que los otros dos son entrevistas
radiales que les realizaron en el momento del lanzamiento.
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Mercado Trajano @ mercadotrajano - 2 oct. 2015

== Desayund sano con estos riquisimos
panes y alfajores elaborados con harina
integral organica
#mercadolocal

Imagen 32. Captura tweet Mercado Trajano.

A diferencia de los otros casos analizados, Mercado Trajano tiene una cuenta en

Pinterest®, donde presenta como Unico interés los mercados del mundo.

Por ultimo, cuenta con un perfil en Instagram en el que se publican los mismos

contenidos que en el resto de las redes sociales. No obstante, utilizan imagenes

° Pinterest es un marcador visual que permite descubrir y guardar ideas. Es posible utilizarlo
para guardar ideas que se encuentren en la web, planificar proyectos como remodelar el
hogar, redisefiar el jardin, etc. También se pueden buscar recetas de cocina, articulos y

consejos. Se pueden incorporar itinerarios de viajes y tips de moda o decoracidn.
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disefiadas especialmente para esta red social, con sus ldgicas: preponderancia de las

fotos (con colores fuertes a partir de la utilizacién de filtros) también gran cantidad

de hashtags.

L/'

\‘ & A T
‘? @ mercadotrajano ’ Seguir |
=\ I

30 Me gusta

mercadotrajano # Desayunamos?? (&5&2€»
@arbanit.fellow @touchedulcesypanes
#sabadoideal #mate #relax #invierno

flor.sola Hoy compramos @arbanit.fellow y
a@touchedulcesypanes riquisimo todo!!!

Imagen 33. Publicaciéon en Instagram de Mercado Trajano.

Una de las principales acciones en la estrategia digital disenada para Poroto Santto
es la creacién de un sitio web, de simple actualizacidon y gestion de la informacion,
que pueda ser utilizado por las propias productoras en la comunicacion vy

comercializacion de su marca.

Luego de investigar y comparar distintas opciones de plataformas gratuitas,

identificamos a WordPress como el sistema de gestién de contenidos mas adecuado
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para la presente estrategia comunicacional. Se trata de un software de cddigo abierto

que posee temas gratuitos y responsive para la creacion del sitio web.

WordPress es utilizado para crear sitios web dindmicos. Si bien tienen un formato
predefinido, pueden adaptarse a las necesidades de cada usuario ya que permite
elegir el disefio, afiadir imagenes, videos, contenidos y enlaces e incluso modificar el

codigo HTML y la hoja de estilos en cascada (CSS) para personalizar las plantillas.

Una de las razones que justifica la eleccidon de este gestor de contenidos es su
gratuidad, ademas de presentar la ventaja de permitir un cambio de hosting'® en
caso de que la implementacion de la estrategia digital asi lo requiera, ya sea por un

crecimiento del negocio o por necesidad de otro servidor.

Por otro lado, este servicio estd preparado para SEO (Search Engine Optimization):
posicionamiento en buscadores u optimizacidn de motores de busqueda. Muchos de
los usuarios llegan a los distintos sitios web a partir de Google, el motor de busqueda
mas popular. Para que eso ocurra es fundamental que el sitio figure entre los

primeros resultados de busqueda.

Sin embargo, por defecto, WordPress utiliza URLs!! con caracteres pocos sencillos
(incluyen signos de interrogacion, numeros, etc), lo que complica la busqueda y

compatibilidad de los enlaces. En las opciones de Ajustes, el CMS!'? permite

10 Alojamiento web. Es el servicio que permite que el sitio esté disponible online.

11 Uniform Resource Locator / Localizador Uniforme de Recursos. Es la secuencia de caracteres

que permite denominar recursos en internet para que los sitios puedan ser localizados.

12 Content Management System (CMS) es un sistema de gestion de contenidos, un programa
desarrollado para que cualquier usuario, de manera sencilla, pueda administrar y gestionar

contenidos de una web, sin necesidad de tener conocimientos de programacién.
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personalizar todas las URLs y las tags'3, aprovechando su potencial para mejorar la

indexacion de los contenidos en los buscadores.

Otra de las ventajas de este gestor de contenidos es que el tema (la plantilla) se
puede reemplazar en cualqguier momento. El tema es un disefio predeterminado,
compuesto de lineas y tablas, con distintos tamafios, que facilitan el desarrollo de
paginas web. Otros gestores de contenido (por ejemplo: wix.com) no permiten
reemplazar la plantilla una vez que se selecciond. Se debe sostener el mismo diseno
de una vez para siempre. Con WordPress, en cambio, si en alguin momento “Las
Porotas” desean modificar el disefio, pueden cambiar de tema sin perder el contenido

de su web.

Justamente el objetivo de la presente estrategia de comunicacion es la continuidad
del sitio web por parte de las mismas creadoras de Poroto Santto. WordPress nos
permite mantener el sitio sin necesidad de terceros o programadores especializados.
La carga de contenido y su actualizacion resulta sencilla e intuitiva, sin requerir

conocimientos técnicos de programacion.

El hosting de WordPress es gratuito. Algunos disefios de plantilla tienen costo, pero
hay diferentes versiones gratuitas que se pueden personalizar y lograr una estética
diferente a los demas sitios web. Puede incluirse el logo, un color que represente a

la marca, cambiar el fondo y las imagenes.

Otra de las fortalezas de Wordpress es que permite la instalacion de plugins:

aplicaciones (en codigos) que permiten ampliar la funcionalidad de la web.

Con respecto al disefio, vale destacar que muchas plantillas de WordPress son

responsive: pueden visualizarse correctamente desde cualquier dispositivo. La web

13 Es una etiqueta, una palabra o frase con la cual se identifica un contenido.
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se adapta automaticamente para optimizar la usabilidad en un menor tamafio de

pantalla que las computadoras.

Una vez listo el diseno y contenido del sitio web, fue preciso contratar un hosting web
para alojar el contenido en linea. Se trata de un servicio de alquiler de un servidor
conectado a internet para almacenar informaciéon, imagenes, videos, o cualquier
contenido accesible via web. Si bien el disefio del sitio comenzd guardando ficheros
(un sitio web es un conjunto de ficheros en formato HTML) en una carpeta local de
una PC, el préximo paso fue alojar esa carpeta en el servidor de un proveedor para

hacer visible el contenido del sitio online.

La opcidn mas adecuada para nuestro proyecto es el hosting compartido, donde
varios usuarios se conectan a un mismo servidor. Como Poroto Santto es un pequefo
negocio, esta opcion es la mas viable, por ser la mas econémica y considerando que,
con un buen proveedor, de confianza y calidad, la web puede soportar sin dificultades

la cantidad de trafico requerida.

Las otras opciones de hosting, como ser el “dedicado” (servidor exclusivo) no se
condicen con la realidad del negocio de Poroto Santto, ya que si bien genera una
mayor velocidad de carga y descarga, el precio es bastante superior y justamente se

busca que el mantenimiento del sitio sea a bajo costo.

En lo que respecta al dominio (DNS, por sus siglas en inglés, Domain Name System),
cada sitio tiene su direccién de IP (Internet Protocol), que es una etiqueta numérica
que lo identifica. Tomando como ejemplo que la direccion IP de la web de Poroto
Santto sea http://172.16.255.254, resultaria muy dificil de hallar por un potencial
cliente. El dominio traduce esa numeracién en palabras, faciles de recordar y
encontrar en los buscadores ya que resulta mas sencillo rastrear un nombre que un

numero.
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Podriamos usar el dominio gratuito de Wordpress, como

https://porotosantto.wordpress.com/ sin costo alguno, pero no nos parece una

opcidén valida para nuestro proyecto. Al adquirir un dominio propio, se puede elegir
el nombre. Este servicio se abona una vez al afio. Para la concrecion del proyecto se

seleccioné la siguiente opcién: www.porotosantto.com

Para un sencillo uso del dominio, sera relevante que el sitio web permita el acceso a
sus paginas cuando se escriba su nombre con y sin las www que se utilizan como

prefijo de su direccion.

Segun Juan C. Camus en su libro Tienes 5 segundos (2009) el disefio de un sitio web
debe comprender distintas zonas que se han identificado como relevantes para su

usabilidad:

Marca / Slogan

Botones de Accion / Breaderumbs

Zona de
Men de Zona de Promocion Informacion
secciones ¥ Acciin

Fié de Pagina
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https://porotosantto.wordpress.com/
http://www.porotosantto.com.ar/

Imagen 34: cuadro extraido del libro de Juan Carlos Camus Tienes 5

segundos

Zona de Contexto (marca, botones de accion y pie de pagina): corresponde a
los espacios de la pantalla que estan orientados a la entrega de informacion de
identificacion y navegacion. Dependiendo del disefio del sitio, se podran ver
diferentes formas de agrupar y presentar esta zona.

Zona de Informacion: es el area que ofrece los contenidos de la pagina utilizando
diversos medios; por lo mismo, permite que sean leidos, vistos o escuchados.
Ademas facilitan la interaccién del usuario con el contenido en forma simple (enlaces

u otros).

Zona de Accion: es donde se facilita al usuario la realizacidon de actividades, cuyo
contenido y alcance dependera del area del sitio que esté visitando. Su objetivo
directo es la interaccién, vale decir, en lugar de tener un usuario pasivo, siempre se
lo tendra activo, aprovechando las caracteristicas de ingreso y proceso de datos que
provee la computadora. Normalmente cuando se esté en zonas de este tipo las
restantes deberan minimizarse con el objetivo de que no atenten contra el objetivo
que se busca con los contenidos que se le ofrecen al usuario; por ejemplo, en zonas
de accidn se debera minimizar la presencia de elementos de promocién o informacién
que pudieran distraer al usuario e invitarlo a dejar esta area sin haber terminado la

actividad propuesta.

Zona de Promocion: es la zona que permite destacar contenidos existentes en otras
zonas del sitio web como también publicitar servicios o nuevas funcionalidades.
Gracias a esta zona sera posible que el usuario que llega interesado al sitio por un
tema determinado, pueda conocer mas espacios dentro del sitio y acceder a ellos.
Para ver el despliegue y la aplicacion de estas zonas con mayor claridad, se adjuntan
los siguientes ejemplos sdlo a modo de representacion general y no como propuesta

de disefo grafico.
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La arquitectura del sitio de Poroto Santto, a pedido de las productoras, no privilegia
lo comercial, sino lo promocional, buscando generar cercania con el usuario
mostrando su relacion con otros productores, ademas de presentar los alimentos que

estan a la venta.

A la hora de comenzar a disefiar la plataforma, se tuvo en cuenta la navegabilidad,
ya que el objetivo es generar un acercamiento a los usuarios, mediante un paneo
rapido y simple que da sensacion de familiaridad y comida casera. La propuesta web
busca ser clara y generar en el usuario autonomia y rapidez a la hora de encontrar

los productos y hacer su pedido.

Partiendo de la premisa de tener un sitio responsive, el disefio se trabajé con una
navegacion tipo scrolling down (desplazamiento vertical), de modo de facilitar a los

usuarios la interaccion con la web desde cualquier dispositivo.

La imagen de portada del sitio es una composicion del logo sobre una foto colorida,
de especias, que remiten a la comida casera. De este modo, el usuario se familiarizara

con la marca y podra reconocerla facilmente cuando la vea en algin punto de venta.
Secciones.

Redes sociales: durante toda la navegacion, en el lateral derecho pueden verse los
iconos de acceso a las redes sociales y al formulario de pedidos. Desde alli es posible
acceder con un solo click a la pagina de Facebook, la de Instagram y el canal de

YouTube de Poroto Santto.

Hacé tu pedido: el icono del buzén y la seccion “Hacé tu pedido”, ubicado en el
menu principal direccionan a un formulario web en el que el usuario puede,
justamente, hacer su pedido: elegir los productos y la cantidad que desea comprar y

completar sus datos personales: nombre, email, teléfono y domicilio de entrega.
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Luego, “Las Porotas” reciben por correo electrénico el pedido, y se ponen en contacto
para coordinar la entrega y forma de pago. Se definié implementar este formulario
en lugar de un eCommerce, dado que “Las Porotas” afirmaron que estan
acostumbradas a recibir los pedidos por la plataforma Facebook, y desean que no se
torne un negocio despersonalizado, porque les interesa conocer a sus clientes e
interactuar con ellos. Para facilitar el proceso de gestion de pedidos online, la seccién
contiene un video tutorial con el paso a paso. El mismo también estd detallado en la

home con una ilustracion.

Quiénes somos: en la pagina principal de la web, apenas el usuario comienza a
recorrerla, se encuentra con un breve texto descriptivo sobre quiénes son "“Las
Porotas” acompafiado por una fotografia de las mismas. Dicha seccidn contiene un
link con la inscripcién “leer mas” que permite a los interesados acceder a una nueva
pagina con mas informacion sobre la historia del emprendimiento y sus participantes,
asi como también un video en el que el usuario puede “ingresar” a la cocina de Poroto
Santto y un storytelling**. A esta seccidon también es posible acceder desde el menu

principal.

Nuestros medallones: los tres tipos de hamburguesas de legumbres que se
comercializan, descritas con sus ingredientes y color del packaging con imagenes de

fondo que muestran la textura de los medallones, y los colores naturales.

14 Storytelling es una técnica para contar una historia, en este caso la historia de “Las Porotas”
de una manera distinta: en vez mostrar las caracteristicas de los productos, se cuenta la
historia de ellas, con ilustraciones, apelando a lo emocional del usuario, para generar un
contacto mas cercano y personal, asi se diferencia la marca de las grandes empresas

impersonales.
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Otros productos: se muestran los productos fraccionados, mieles y mermeladas,

azucar mascabo y harinas. Cada uno con su descripcion vy foto.

Nuestros productores: aqui se incluye una descripcidon de los productores con los
que Poroto Santto trabaja y los ingredientes que se les compra. Las imagenes son
ilustrativas, mostrando a Milva y Ana visitando estos espacios y charlando con los
productores.

Puntos de venta: esta seccion, ubicada en la parte inferior de la home, describe los
lugares donde pueden comprarse los productos de Poroto Santto. La misma también
brinda las direcciones o sitios web de los espacios.

é¢Qué es agroecologia?: esta seccion contiene informacion especifica sobre

agroecologia, un texto informativo y un video explicativo.

Uno de los objetivos de la estrategia digital es generar trafico hacia el sitio web, de
modo de incentivar la gestiéon de pedidos online. Para ello, se trabajard en un
calendario de contenidos en redes sociales que permita fidelizar a los usuarios y

llevarlos hacia el sitio web.

Teniendo en cuenta que los clientes actuales y potenciales de Poroto Santto son en
su mayoria mujeres de mas de 30 afios, las redes sociales a utilizar seran: Facebook,
Instagram y YouTube, que son las que tienen mayor frecuencia de uso en este

segmento.

Al momento de pensar el calendario editorial nos basamos en la regla 80/20. De
modo que el 80% de las publicaciones buscaran brindar informacién de valor para
los usuarios y so6lo un 20% de los posts estaran relacionados directamente con la
venta de productos. Asi, dentro del primer grupo de contenidos se encuentran las

recetas, notas sobre alimentacion consciente, historia de Poroto Santto vy
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productores. En tanto que entre los contenidos comerciales se encuentra la difusién

de productos y promocién de la web, fundamentalmente la seccidon pedidos online.
A su vez, se definié una frecuencia de publicacion para cada red social:

e Facebook: 10 publicaciones por semana
e Instagram: 3 publicaciones por semana

e YouTube: 1 publicacién por semana

En cada red social se publicard contenido original y multimedia. Aunque en algunos
casos puede replicarse contenido de una red a otra, la idea es no abusar de este
recurso. La redaccién tendra en cuenta los estilos propios de cada plataforma, por
ejemplo, en el caso de Instagram se priorizara el uso de hashtags y gifs'®> con el

objetivo de posicionar a Poroto Santto en categorias afines a su negocio.

A continuacién se presenta un calendario tipo de contenidos para una semana:

15> Hashtag se traduce como etiqueta y refiere una o varias palabras precedidas por el simbolo
numeral (#), usado en determinadas plataformas web de internet. Se crean para unificar
posteos o fotos por tematicas, contextos, etc. Un GIF (Graphic Interchange Format) es una
animacion lograda con varias imagenes consecutivas, alrededor de 3-5 segundos de duracion

y que se repite de manera infinita.
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Planificacion semana de lanzamiento

Plataforma
Facebook Instagram YouTube
Dia ¢ : 5
c Contenido c Contenido c Contenido
i multimedia 73 multimedia P multimedia
— iendo!! L Ahora tenemos web!
eguimos creciendo!! Los i :
T #pedidosonline
invitamos a conocer nuestra web. 3 7 F
. . #alimentacionconscient
Pasen v vean! Van a encontrar Link ala S logic Cataawih
o #agroecologico aptura w
todos nuestros productos y también iweb #sinfr otéxic%)ls p
pueden hacer sus pedidos online: o
#consumosahidable
Lunes WWww.porotosantto.com RS :
#rico #sano #natural
Gift
Este es nuestro menu de hoy. .
2 i medallon
;Ustedes va pensaron con qué ; :
£ rojo con puré
acompafiar sus medallones?
de garbanzos
:Ya probaste nuestra mermelada
de citricos? Tiene naranja,
mandarina. azicar mascabo. un
toque de canela, jengibre y Foto
Martes o a,] i3 .
cardamomo #alimentacionconscien mermelada
te #agroecoldgico #sinagrotoxicos
#consumosaludable #rico #sano
#natural
#rojos #verdes
Les presentamos a Luciano, de #naranjas ;Cudles son
Chacra Monteflore. El es nuestro Video tus medallones
productor de lentejas y arvejas. =y preferidos?
i = s testimonio e s . Boomerang
#alimentacionconsciente #alimentacionconscient
A o 505 Chacra ‘ S medallones
#agroecologico #sinagrotoxicos e #agroecologico
,, PR Monteflore i . S
#consumosaludable #rico #sano #sinagrotoxicos
#natural #consumosahidable
#rico #sano #natural
Miércoles :
Abrimos las
puertas de
nuestra cocina
2 : 5 orota. Video en
;Todavia no nos seguis en Link g :
Queremos que ila cocina
Instagram? Instagram 5
conozcas como :de Poroto
preparamos los
medallones que
llevas a tu mesa.
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Jueves

Jueves! Asegurate tus medallones
para este #finde Hacé tu pedido en
nuestra web o acercate a los
puntos de venta
WWW._porotosantto.com

Imagen con
puntos de
venta

Abrimos las puertas de nuestra
cocina #cocinaporota

Video
YouTube

Viernes

#buenviernes Terminamos la
semana con esta receta para que
compartas con tus amigos esta
noche.

Receta guiso

#aziicarmascabo sin
procesar ni refinar
#alimentacionconscient
e #agroecologico
#sinagrotoxicos
#consumosaludable
#rico #sano #natural

Foto azmicar
mascabo

;Sabias qué? ... (Noticia del
sector, alimentos organicos,
alimentacion consciente,
seleccionada la semana del
lanzamiento)

Link.

WWW.__.

Sabado

#arvejas #lentejas #garbanzos
#arrozjazmin Estos son solo
algunos de los alimentos
fraccionados que podés encontrar
en nuestra web. Provienen de
productores de la zona que cuidan
sus semillas y no utilizan
agroquimicos
WWW_porotosantto.com

Imagen
productos
fraccionados

Domingo

Nuestras verduras son
agroecologicas v fueron sembradas
con mucho amor.

Foto huerta

Tabla 2. Planificacion de contenidos.

Para evaluar los resultados de la estrategia digital vamos a utilizar las herramientas

de medicién gratuitas que brindan Google Analytics y Facebook Insights.

Google Analytics nos permitird conocer los principales indicadores del sitio web y de

qué forma los visitantes navegan.
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Las métricas que se analizaran son:

e Sesiones: cantidad de veces que se ingresoé al sitio web durante un periodo
de tiempo determinado.

e Usuarios Unicos: cantidad de personas que ingresaron al sitio. Ademas se
analizara el porcentaje de usuarios nuevos y recurrentes, con el objetivo de
medir la fidelizacién de los mismos.

e Rebote: cuando el usuario navega Unicamente la home, se toma como un
rebote. Esto demuestra falta de interés en el contenido o bien, que no encontré
lo que buscaba.

e Duracion media de la sesion: tiempo que permanecen los usuarios en el
sitio.

e Paginas por sesion: muestra la cantidad de paginas promedio que visita el
usuario.

e Adquisicion: desde este mddulo se puede analizar los canales de trafico hacia
el sitio web: busqueda organica (no paga), directo, referido (desde otros sitios)
y social.

e Comportamiento: cudl es el flujo de interaccion de navegacién de los
usuarios en la web.

e Conversiones: se medira la cantidad de formularios enviados.

e Tecnologia: para analizar qué cantidad de usuarios ingresan desde la web y
desde mdviles o tablets.

e Datos demograficos: nos permitird conocer el sexo y la edad de los usuarios.
Para ver si se relacionan con los potenciales clientes.

e Informacion geografica: para medir el alcance geografico del sitio.

En lo que refiere al rendimiento de la Fan Page en Facebook, se tomaran en cuenta
los siguientes indicadores:
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Me gusta de la pagina: cantidad de nuevos seguidores de un periodo
determinado.

Alcance: numero de personas que vieron las publicaciones de la pagina.
Interacciones con las publicaciones: cantidad de veces que los usuarios
interactuaron con las publicaciones ya sea comentando, con una reaccion o
compartiendo.

Mejores posts: desde el mddulo de publicaciones se pueden observar cuales
fueron los contenidos con mejor alcance y con mayor interaccion. También se
medira el rendimiento por tipo de publicacion (foto, enlace, video).
Mensajes: cantidad de mensajes respondidos y tiempo de respuesta
promedio.

Cuando estan conectados tus fans: este indicador muestra qué dias y en
gué horarios se conectan los seguidores, permitira adaptar el calendario de
contenidos para obtener mejor alcance.

Datos demograficos: permite ver cdmo estda compuesto el publico de la

pagina: sexo, edad y ciudad.

Hace anos que trabajamos en distintas ramas de la comunicacién. Disefiar estrategias

de comunicacion institucional, escribir articulos periodisticos, planificar acciones de

marketing. A la hora de pensar nuestra tesina de grado, quisimos hacer algo que

pudiera contribuir con el trabajo de alguien mas. Nos gustaba la idea de desarrollar

lo que venimos haciendo en nuestros campos laborales y, al mismo tiempo, aprender

del trabajo en equipo, una de la otra, complementarnos.

La mayoria de las empresas implementan estrategias de marketing digital con el

objetivo de conseguir nuevos clientes. Sin embargo, los pequeios emprendimientos

no suelen prestarle atencion ni planificar el uso de las mismas. Utilizan las redes
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sociales para comercializar sus productos, pero de forma intuitiva, sin tener en claro

el objetivo.

Por este motivo elegimos trabajar con Poroto Santto: un microemprendimiento con
un crecimiento sostenido que puede potenciarse a través del uso adecuado de los

medios digitales.

Este trabajo fue pensado a partir del analisis y disefio de herramientas de
comunicacién digital que permitieran contribuir a un incremento de las ventas de los
productos de Poroto Santto. A lo largo del proyecto, se buscé conservar la identidad
del emprendimiento, reforzandola, para sostener la cercania con los clientes de la

marca.

La presente tesina fue pensada en un contexto donde, segun las productoras, Poroto
Santto estaba buscando el modo de acercarse a sus usuarios de manera mas eficaz
y sencilla. A su vez, se intentd aprovechar y capitalizar la tendencia actual hacia el
consumo de productos agroecoldgicos y autosustentados.

En un mundo en el que todo pasa por lo digital, en el que pasamos la mayor parte
de nuestro dia mirando “pantallas”, desde nuestro celular a la computadora,
entendiamos que la estrategia tenia que orientarse hacia ese usuario multipantalla

gue googlea antes de comprar.

Por ello decidimos desarrollar un sitio web responsive que pone en valor la produccién
de Poroto Santto, como una nueva estrategia de exhibicién de productos que dialoga
con las redes sociales, pero tiene autonomia. Fortalece la identidad de la marca,
garantiza el facil acceso a la informacidén y promueve la compra, propiciando una

navegacion y experiencia amigables para el usuario.

En contraposicién al uso desprolijo y no planificado de las nuevas tecnologias,

empleado por las productoras en instancias previas al presente trabajo, emprendimos
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el disefio y desarrollo de una estrategia de comunicacién digital que alimenta el
ecosistema de medios a partir de multiples contenidos que generan una instancia

superadora en la relacion comprador-vendedor.

Antes de comenzar, nos resultaba fundamental embebernos del espiritu de Poroto
Santto y sentirnos unas “porotas mas”. Es por ello que fuimos a visitar la cocina,
entrevistamos a las productoras, mates y guisos de por medio, milanesa va, milanesa

viene. Esto nos permitio elegir los medios y tonos de comunicacion.

Asi surgid este sitio web, que pretende justamente eso, que el usuario tenga toda la
informacion, breve, clara y sugerente, para que pueda pasar a la accién, realizando

el pedido en un solo click.

Esta tesina es el comienzo de una estrategia que continuara en manos de las porotas
a partir de una agenda de contenidos editoriales elaborada de forma conjunta, con
topico y tonos definidos, que facilitaran la gestién diaria del sitio web y sus
plataformas sociales.

En la proxima etapa, resultara fundamental usar las herramientas de medicion
propuestas para cuantificar el alcance y la eficacia de la estrategia. Para esto sera
clave capacitar a las productoras para asegurar la sostenibilidad del presente

proyecto y evaluar la concrecidn de los objetivos a largo plazo.

Finalmente, al momento de escribir estas lineas consideramos que disefiamos una
estrategia profesional sin perder de vista el espiritu del emprendimiento, de modo
que logramos profesionalizar la comunicacidon del negocio, sosteniendo la cercania

con los consumidores.
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