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1. Introduccion

El profesional en disefio grafico debe recolectar los suficientes conocimientos, para
enfrentarse a una realidad laboral que diariamente cambia y transmuta, segun tendencias de
disefio, marketing, comunicacion, etc. Segun los lineamientos del perfil tomasino y el
curriculo cursado, las estudiantes deben superar cursos como fundamentos del disefio,
identidad grafica, aplicaciones informaticas, etc, donde aprenden conocimientos y
estrategias de solucién que les serviran en un futuro para asumir retos y plantear soluciones
en el ambito profesional.

Uno de los campos de accion del disefio grafico méas grandes en la actualidad se
relaciona con las redes sociales y plataformas virtuales, pues son medios que cada dia toman
mas fuerza y que en su gran mayoria de contenido, requieren de apoyo grafico.

Las redes sociales se han convertido en una red de comunicacion muy importante en
los altimos 10 afios. Segin Kemp (2021) en su reporte para Data Reportal, en el afio 2021
las redes sociales llegaron a tener 4.200 millones de usuarios, representando el 53% de la
poblacion mundial, y para el afio 2022, el nimero fue de mas de 4.600 millones. Los
usuarios de las plataformas se encuentran en todo el espectro demografico, presentando
variaciones en caracteristicas como la edad, clase social, gustos, géneros, etc.

La gran amplitud de publico inevitablemente implica muchos focos de atraccion, es
alli donde entran las marcas a actuar, y a entregar contenidos que generen el interés de una
comunidad especifica. Jiménez et al., (2018) mencionan que la atencién, mas alla de la
razon se logra a partir de la emocion, pues el efecto a nivel cerebral es mayor. Por lo
anterior, las marcas buscan generar un vinculo con los usuarios mas alla de captar la
atencion momentaneamente, pues asi garantizan su fidelizacion. Segun Palazon et al.,
(2008) en su articulo E! papel de las redes sociales como generadoras de “amor a la
marca”’, un grupo de individuos conectados electronicamente, reunidos en torno a una
marca que satisface sus intereses comunes se considera una “una forma de comunidad
virtual de marca” que paulatinamente sera fidelizada gracias a los valores y caracteristicas
ofrecidas. En el mismo articulo se cita a Chu (2011), quien menciona que “Las redes
sociales se han convertido en un pilar basico para la estrategia de comunicacion de muchas
empresas” (p. 30-43). Teniendo en cuenta esto, se puede afirmar que las redes sociales hoy

en dia son un elemento crucial para el desarrollo y el posicionamiento de una marca. Sus



seguidores en redes sociales constituyen a los clientes o los posibles consumidores de los
productos o servicios ofrecidos, y forman la comunidad con la sola accién de unirse, lo que
las empresas ven como oportunidad de crecimiento.

Para lograr una presencia estable en redes sociales es crucial definir una identidad
gréfica corporativa apropiada, estable y convincente. Los nichos de mercado deben
reconocer la marca por su presencia gréafica, es por eso que es muy importante el hecho de
que haya un manual de identidad corporativa, y que este se pueda aplicar en lo que se va a
exponer en las redes sociales. La tipografia, la paleta cromatica, los elementos
identificatorios, un logotipo que cumpla con unos parametros para que este sea funcional,
una narrativa, estilos fotograficos, entre otros, son herramientas que facilitaran la presencia
de la marca, y lograré alcanzar un posicionamiento estable y con una comunidad que en una
instancia interactua con las marcas y la eligen.

El optar por tener unos pardmetros graficos en cada compafiia, dara un actuar
distinto, eficaz y suficiente, para situaciones que enfrentan las marcas, conflictos
estratégicos, de cambios, sociales o econémicos, y teniéndolos establecidos lograran
adaptarse al cambio, sin tener problemas de comunicacion con los seguidores de marca. En
este documento se quiere analizar las estrategias de comunicacién de Instagram del
proyecto Women Working for the World de la Fundacion Juanfe, y la empresa Avgust, y

como ellas en algunas situaciones se han desarrollado gracias a su identidad de marca.

2. Justificacion

Durante los altimos afos, las redes sociales se han convertido en un aliado crucial
para las empresas de todo tipo y en cualquier parte del mundo. Segun el reporte Digital
2021 de We are Social y Hootsuite, durante el afio 2021, el promedio mundial de usuarios
de redes sociales que las emplearon en algin momento para obtener informacion de algunas
marcas fue del 44,8%, sin embargo, Colombia ocupa uno de los primeros lugares en el
ranking con el 66% (Kemp, 2021), cifra que se mantiene durante los primeros meses del
2022. Lo anterior permite ver el nivel de confianza que los colombianos tienen en la imagen
proyectada por las marcas en redes sociales, y por lo tanto, la importancia del manejo que se

le da al contenido de las mismas en el éxito de la empresa.



Al navegar por las redes se evidencia que el nimero de empresas que tienen algin
nivel de consciencia de lo anterior va en aumento, sin embargo, en algunas ocasiones la
planeacion y ejecucion de la estrategia no esté alineada del todo a las necesidades mas
recientes, y, por consiguiente, no se logra el éxito deseado. Los intereses y las tendencias de
los consumidores varian frecuentemente, por lo que la estrategia de comunicacion debe
estar en constante revision y actualizacion, evaluando desde la identidad grafica de la
marca, hasta el material que se comparte en redes sociales.

Este proyecto revisa algunas de las tendencias mas importantes del afio 2021 y 2022
en cuanto a redes sociales, analizando no sélo el comportamiento de los usuarios en relacion
con ellas, sino los contextos en los que se desarrollan, y como su inestabilidad representa un
punto clave a la hora de generar de estrategias de comunicacion. Paralelamente, se describe
a nivel visual el contenido en redes sociales de la empresa Avgust y la Fundacion Juanfe,
con su proyecto Women Working for the World, revisando los elementos que componen su
identidad grafica, y analizando los distintos contenidos que disponen en Instagram, con el
fin de lograr un contraste de la situacion de oferta y demanda de contenido de ambas
empresas con las tendencias actuales, y determinar qué tan efectiva es su estrategia de

comunicacion con respecto a la necesidad de sus consumidores.

3. Pregunta Articuladora

¢ Como determinar si la estrategia de comunicacion visual en Instagram de la
empresa Avgust y el proyecto Women Working for the World de la Fundacion Juanfe es

eficaz, se conecta con los objetivos de la imagen corporativa y con las tendencias del 20227

4. Objetivo General

Analizar la estrategia de comunicacion visual corporativa en Instagram para la
empresa Avgust y el proyecto Women Working for the World de la Fundacion Juanfe, y su

conexion con los objetivos de la imagen corporativa y las tendencias del 2022.



5. Tema de Reflexion y Discusiones

En todo el transcurso de la carrera, los estudiantes se vienen preparando para enfrentar
los retos académicos que representa el proyecto de grado, ya sean pasantias sociales, trabajos
de investigacion o practicas laborales. Este escrito se enfocara en las practicas laborales
desarrolladas por la estudiante Lina Castellanos, en la Fundacion Juanfe, una fundacion
enfocada en romper ciclos de pobreza de madres adolescentes, y la estudiante Luisa Ortiz en
Avgust, una compafiia multinacional que vende productos para el sector agricola. Las tareas
asignadas por las empresas, en su mayoria estuvieron orientadas al apoyo en sus canales de
comunicacion con sus respectivos nichos, con la elaboracion de material gréfico
comunicativo para las redes sociales.

Al paso del tiempo, las compafiias se han visto con la necesidad de enfrentarse a
diversas problematicas que deben resolver pensando en su publico objetivo, moviéndose por
estrategias de marketing efectivas que los acerque a metas de posicionamiento, ya sea
organico o por pauta paga en las diversas redes sociales a las que pertenecen.

Para lograr una estrategia efectiva de comunicacion, las compafiias parten entregando
a las practicantes las herramientas gréaficas establecidas tales como un manual de identidad
corporativa, donde se encuentran variaciones de logotipo, gama cromatica permitida,
tipografias, estilos fotograficos y graficas complementarias. Es alli donde se habla de imagen
corporativa y la importancia de ésta en el proposito de recordacién y cercania de los clientes
a la empresa.

Por medio de plataformas digitales y redes sociales se busca reforzar esta identidad
humanizando a la marca, e identificar insights a los cuales apuntarle para cumplir ese
proposito. Moncayo (2018) cita la definicion de insight como un “anglicismo” relacionado a
una motivacién del consumidor hacia un asunto determinado, basado en su experiencia con
la marca.

Como se puede analizar, existen unos parametros los cuales se deben tener en cuenta
para determinar el funcionamiento de la marca, y con ello el impacto que pueden tener
aplicandolas en redes sociales, material pop, estrategias de marketing, etc. En Designing

Brand Identity Alina Wheeler (2017), dice que una marca se posiciona en un mercado,



buscando que la gente se enamore de ella, cree lazos de confianza, y depende de cémo la
gente la vea se asegura el éxito de ella.

En este caso las estudiantes tendran en cuenta algunos de los elementos planteados
por Chéves y Belluccia (2003), como los identificadores primarios que son logotipos y
simbolos, entendiendo que los logotipos son verbales y los simbolos no verbales (Icénicos:
Imagen Abstractos: Formas y colores Alfabéticos: Iniciales tipograficas). Y los secundarios
refuerzan la identificacion grafica y cromaticamente.

Donde en conjunto, forman todas las posibilidades permitidas por un manual, para
crear la imagen y reforzar los valores de marca que quieren mostrar a su publico objetivo,

generando asi recordacion con algunos elementos y alli creando fidelizacion de marca.

5.1 La Imagen Corporativa de Avgust

Avgust es una multinacional de origen ruso, sus productos son defensores agricolas
(Agrogquimicos) y esté presente en Europa y en Latinoamérica, la compafiia tiene 31 afios en
el mercado. Y su objetivo es lograr posicionarse en Colombia, compitiendo con marcas
reconocidas como Bayer, Syngenta e Invensa.

Ibafiez (s.f) en Imagen Corporativa cita a Chaves “La imagen corporativa es la
percepcidn que se tiene de la institucion como un todo global, como un “cuerpo” (de alli que
empleemos el adjetivo corporativo). Es la representacion colectiva de un discurso imaginario”
(p.7), Laimagen corporativa es la responsable de posicionarse y crear identificadores visuales
que permitan diferenciar a la marca por elementos graficos. En

Avgust se cuenta con un Imagotipo

Se habla de imagotipo, también llamado ‘logosimbolo’, cuando lo que hay es un
logotipo y un isotipo acoplados, pero claramente diferenciados —por ejemplo, uno
se encuentra arriba y el otro abajo o uno a la derecha y el otro a la izquierda—, de

manera que pueden funcionar y ser utilizados por separado. (Olivares, 2014. p.9)

El imagotipo en Avgust es el nombre de la compafiia en la tipografia Open Sans, mas

tres gotas con los colores representativos de la marca (como se ve en la figura 1 y figura 2);



Naranja (codigo hexadecimal #FFBAQO), Verde (codigo hexadecimal #78BE20) y Azul
(codigo hexadecimal #00B5E2)., el imagotipo cuenta con dos versiones, horizontal y vertical,
A partir de aqui, se empieza a desarrollar toda la linea grafica, cuenta con unos colores
complementarios los cuales van destinados a cada linea de producto que tiene en el mercado;
insecticidas es el color azul (codigo hexadecimal #0091c5), herbicidas es el color rojo (codigo
hexadecimal #df4c4a), fungicidas el color verde (cddigo hexadecimal #009¢62), nutricionales
es color rosa (cédigo hexadecimal #ee4d9b), y de alli se desprenden elementos usando estos
cromas, degradados, recuadros, etc, que se usan exclusivamente para su linea de producto, no
se puede usar un degradado con los tonos de herbicida en un post o pieza referente a un
insecticida, lineamientos que se siguen rigurosamente.
Figura 1

Imagotipo de Avgust vertical

@
avgust

crop protection

Nota: Tomado de Avgust.com.co

Figura 2

Imagotipo de Avgust horizontal

avgust e e

Crop protection

Nota: Tomado de Avgust.com.co
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Avgust cuenta con un slogan el cual es “juntos crecemos bien” haciendo
referencia a la finalidad de sus productos; los cultivos. Ellos cuentan con un simbolo, el cual
es una sonrisa, junto a las tres gotas que se ven también en el imagotipo, en los colores
corporativos principales. La figura de la gota también se encuentra implicita en las etiquetas

de los productos, sin color y en contorno negro.

Figura 3 Slogan de Avgust
)
< 9
Juntos crecemos bien

Nota: Tomado de Avgust.com.co

Como gréficas complementarias cuentan con un sistema de elementos para reforzar
su comunicacion, son formas superpuestas con texturas, con los colores ya mencionados para

cada linea de producto o0 mensaje que se quiera comunicar.

Figura 4
Elementos complementarios usados para las redes sociales

Desecantes e apbea) [T TSemilis Linea nutricsonsl Fongoda m [—— Cosdyovaries oo
Ascranmu TepBuunse: MNpotpassrenn PerynaTops Dynrvinau “ T

CroOCreeee
Frrrreree
Bo 8o 8o 80 80 8o 8o &

Nota: Tomado del manual de marca Avgust

Con el ingreso de la practicante Luisa Ortiz, se propone un redisefio en algunos de sus

personajes, y la propuesta de otros, para reforzar la narrativa en las redes sociales en algunos
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posts. Los personajes estan inspirados en los clientes, trabajadores y mascotas que tiene la
compafiia, especificamente son siete: Una ingeniera agronoma, un ingeniero agronomo, un
agricultor, una agricultora, un técnico, una ardilla y una abeja. Los que mas se usan son los
dos ingenieros agrénomos, que se usan generalmente como icono en videos testimoniales o

en la ultima pieza del post, donde por lo general salen con el mensaje adjunto de contacto.

Figura 5

Primera edicidn del ingeniero agronomo de Avgust

e

-

i

Nota: Tomado de correo enviado por disefiadora de Avgust

Figura 6

Personaje propuesto para el redisefio

o BN
[ »
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Figura7

Primera edicién de una de las mascotas de la compafia de Avgust

Figura 8
Redisefio de la abeja (mascota corporativa) propuesta por Luisa Ortiz
- - [ S
A 3
9 9 v v

B Sofi

5.2 La Imagen Corporativa de Women Working for the World.

La fundacion Juanfe cre6 la iniciativa Women Working for the World (en adelante
Ilamado WW4W), enfocada en equidad de género como un foro, sin embargo, para el afio
2021 se consolidé como un proyecto paralelo manejado casi en su totalidad por medios
digitales.

El logo de WW4W consta de la letra W con dos lineas diagonales, paralelas a la
geometria de la letra al lado derecho, seguido del texto en mindscula women working world,
y los conectores for the en un puntaje de % respecto al puntaje de las palabras principales. La
version original del logo esta hecha en color azul (codigo hexadecimal #5dbad2). En algunas

ocasiones, el logo se dispone completo, y en otras solo se emplea la W con las lineas.
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Figura 9

Logo Women Working for the World version principal

Nota: Tomado de Women Working for the World.

El manual de identidad no establece ningun tipo de grafica complementaria, pero si
una paleta de colores definida. Sin embargo, muchos de los elementos establecidos han sido
modificados o debieron cambiarse con el paso del tiempo dependiendo de las piezas. Todas

las publicaciones en Instagram deben llevar el simbolo en la parte inferior en blanco.

Figura 10

Simbolo de WWA4W para redes

Nota: Tomado de Women Working for the World

5.3 Tendencias de Consumo en Redes Sociales

Hoy en dia las redes sociales son canales comunicativos fundamentales para el
crecimiento y posicionamiento de las empresas, usando estrategias de marketing y analizando
tendencias dadas afio a afio con el fin de generar cercania, y clientes potenciales. “Cada vez
mas, los consumidores se conectan con las marcas de la misma manera que lo hacen con sus
amigos y familiares, a través de las apps sociales”, afirma Tom Keiser, CEO de Hootsuite, un
portal de administracion de redes sociales, disponible para Facebook, Twitter, LinkedIn,

Google, Instagram, YouTube en mas de 175 paises. Esto quiere decir que el nivel de confianza
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de las personas hacia las redes sociales ha aumentado al punto de sentirse seguros realizando
transacciones con marcas por medio de ellas.

Segun el reporte Digital 2021, las tendencias de consumo para ese afio estuvieron
orientadas por cambios en la mentalidad de los consumidores. Una de ellas corresponde a la
busqueda por parte de los usuarios de volver a la idea original de las redes sociales:
permanecer en contacto con los seres queridos, en procura de lograr la humanizacion de las
redes para mejorar la calidad de las comunicaciones. Si bien este dato corresponde al reporte
del afio 2021, es una tendencia que se mantuvo con el paso del tiempo, pues segin la méas
reciente version del mismo reporte para 2022, la razon principal del uso de redes sociales
actualmente también corresponde a permanecer en contacto con amigos y familiares.

Y es gracias a esta “humanizacion” tan deseada por los usuarios que la estrategia de
comunicaciones debe ser atendida en detalle, pues puede ser el factor que determine el éxito
o fracaso del engagement. Segun un estudio de The Harris Poll citado por Becas Santander
(2021), “mas de la mitad de los consumidores se sienten frustrados con aquellas marcas que
no ofrecen ninguna interaccion humana”. Alexandre Toulemonde, presidente de TXT
Agencia de marca, en la busqueda de la definicion correcta de lo que es una marca, menciona
que éstas son como personas, por lo que cuentan con caracteristicas propias de las personas

(Toulemonde, 2012). A su vez, el autor cita a Marcal Moline

Tan persona como una persona (...) Queremos que la referencia a nuestra
marca, como si nos refiriéramos a una persona, evoque unos trazos acerca de
sus habilidades, y de su manera de ser. Unos trazos que permitan incluirla en el

circulo de amistades del consumidor. (Toulemonde, 2012, p. 18)

Las definiciones otorgadas por los autores reafirman la idea de humanizacion que
deben generar las empresas, enfocado no sélo en sus piezas de comunicacion, sino en la
identidad misma. Por la misma linea, el reporte Digital 2022 también confirma que, a raiz de
la experiencia durante la pandemia, las costumbres de los consumidores cambiaron para
enfocarse en disfrutar de los momentos pequefios y simples de la vida, llevando esto a las

redes sociales y dando como resultado una exposicion de la realidad sin filtros, sin perfeccion,
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contrario a lo que se evidenciaba en afios anteriores. Sin embargo, esta tendencia no se dio
repentinamente tras la pandemia, segin el reporte de Euromonitor Las 10 Principales
Tendencias Globales de Consumo para 2022, desde el 2021 y también como consecuencia de
la pandemia Covid 19, en medio de la busqueda del bienestar propio, la priorizacion de tiempo
individual aumenté del 12% en 2015 al 24% en 2021. (Euromonitor

International, 2022)

5.4 Avgust y la Comunicacion en las Redes Sociales

La compafiia Avgust Colombia tiene cuentas como lo son Instagram (1090
seguidores), Facebook (1.002 seguidores), canal de Youtube (45 suscriptores), y LinkedIn,
las redes de Avgust de Rusia, su casa matriz cuentan con las mismas redes sociales, existe
una cuenta para cada pais presente, pero las redes sociales base son las de origen rusa, estas
sirven de referente para las demas.

Avgust Colombia, en estas plataformas digitales suben contenido constantemente que
se divide en tres tipos: el primero es el contenido de valor: el cual son tematicas que pueden
generar un interés y punto en comun entre los clientes y la compafiia; el segundo es el
contenido para ventas: son las piezas publicitarias las cuales contienen 100% de informacion
sobre productos Avgust, como caracteristicas quimicas, formulas, fisicas, beneficios, etc, y
finalmente, el contenido corporativo: el cual trata sobre caracteristicas propias de la empresa,
su organizacion, el talento humano o historia de la compafiia.

Estas plataformas estan dirigidas a un publico
especifico colombiano, o latinoamericano que tenga interés por la agricultura,
acceso a internet y estén interesados en la narrativa de Avgust (Productos para sus cultivos,
asesorias especializadas, temas agricolas). La compafiia es constante en sus redes sociales,

se postea alrededor de 3 - 4 veces por semana.

La cercania que se genera entre las marcas y los usuarios se da gracias a la
existencia de perfiles corporativos en diferentes plataformas. Por la necesidad de
contar con alguien que pueda interactuar y responder mensajes nace esta figura,

que no para de evolucionar. (Sanchis, 2013. p. 2,4)
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Con un mes de anterioridad se realiza una parrilla de contenido, en esta parrilla se
define lo que ir& en cada imagen a subir, se especifica cuantas piezas graficas iran por cada
post, el contenido textual dentro de ellas, los hashtags a utilizar y el copy out de cada
publicacion, intentando pensar y crear contenido que conecte con la comunidad que sigue a
Avgust. Uno de los objetivos es humanizar, (Castrillon et al., 2013) “humanizar el marketing
es precisamente la cercania con el cliente y convertirlo en el amigo de una marca para lograr
su fidelizacion.” (p.11).

En Avgust se utiliza y se crea el crecimiento organico a partir de los posts que se

suben a su red principal Instagram, y la pauta digital la cual genera gran interaccién y leads

Lead se trata de un cliente potencial de tu marca que demostro interés en consumir
tu producto o servicio. Un usuario se transforma en lead cuando deja sus datos
personales en el sitio web de la empresa para recibir una oferta (material valioso) o

se suscribe en una newsletter. (Pérez, 2019)

Por otro lado, se genera una pauta paga en redes sociales, donde se habla sobre
productos en especifico, generalmente la pauta dura tres meses, cada mes se hace una
inversion de 400.000 COP, donde gracias a ella se genera una gran ola de posibles nuevos
clientes a partir de un “call to action” que remite a la linea de mercadeo de Whatsapp de donde
se genera un proceso para enganchar al consumidor.

El posible cliente se comunica con la linea de mercadeo, donde alli se responde a la
solicitud, preguntando datos que ayudara a hacer una accion pertinente para lograr satisfacer
la solicitud del cliente, se pregunta nombre, ubicacion, tema de interés y numero de contacto,
ya que el paso a seguir es pasar esos datos de valor a los rtc (jefes de zona) para que logren

ubicarlos y asi brindar una asesoria completa.

5.5 Women Working for the World en Redes Sociales

El proyecto se estableci6 en espacios virtuales en el afio 2021, con la creacién de la
plataforma web y su cuenta en Instagram y Facebook. Un afio después, el proyecto reporta

cerca de 60.000 visitantes a la pagina, y mas de 7.500 usuarios en redes sociales.
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Los contenidos publicados en los tres espacios presentan algunas variaciones, pues no
se repite toda la informacion. Por otro lado, si bien se manejan de forma paralela y constante,
el enfogque de este analisis sera su desarrollo en Instagram, con comentarios menores de las
otras plataformas.

Actualmente, la cuenta ww4w.co en Instagram reporta 5282 seguidores y 267
publicaciones. La frecuencia de publicacién es de dos a tres contenidos por semana,
exceptuando aquellas fechas en las que se conmemora un momento relevante dentro de los
temas tratados. El uso de historias se da de manera méas constante, al menos cada tercer dia
con mas de una publicacion.

Al ser un proyecto cuyo producto es netamente informacion, los contenidos actuales
estan enfocados a temas de género, salud y educacion emocional, casos de éxito de proyectos
de vida y cultura enfocada en la mujer. La gréafica se apoya principalmente en vectores de
bancos de imagenes, planos de color, y en menor medida en fotografias. Los videos y los reels
se han vuelto frecuentes durante los ultimos 3 meses.

Dentro del publico del proyecto 85% son mujeres entre los 25 y 44 afios de edad, en
estratos 4, 5, y 6 interesadas en medios, estilo de vida, enfocadas en la familia y bienestar, y

15% son hombres de los mismos estratos y en su mayoria, patrocinadores.

5.6 Cémo el Conflicto Socio Politico entre Rusia y Ucrania Afecté la Comunicacién en

Redes sociales de Avgust y sus Estrategias de Marketing

El 24 de febrero del afio 2022, se da inicio a una problematica social entre dos paises
europeos, Rusia y Ucrania:

24 de febrero - Putin anuncia el inicio de una "operacion militar especial™ en

Ucrania. Poco después, tropas rusas cruzan la frontera e invaden el pais, mientras se

reportan bombardeos en las principales ciudades ucranianas, incluyendo Kyiv y

Jarkiv, y la planta nuclear de Chernobyl es capturada por los rusos. (CNN Espafiol,

2022).
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Desatando asi efectos colaterales que vendrian a afectar a multiples campos de la
sociedad, hubo y hay afectaciones sociales, econdémicas, politicas y humanitarias dadas por
estas acciones. Muchas empresas entraron en crisis gracias a las represalias economicas que
se dieron gracias a este conflicto, y las redes sociales no se quedaron atrés, el gobierno ruso
genero la orden de restringir ciertas redes sociales asociadas a Meta y Twitter. Segun El pais,
(2022) “Roskomnadzor indicé que habia ordenado su bloqueo porque esa red social,
propiedad del grupo estadounidense Meta, "discrimina" a los medios de comunicacion rusos.”

Avgust, como lo mencionaba anteriormente, es una compafia de origen ruso que esta
presente en multiples paises. Aca en Colombia estan registrados como Avgust Colombia, sin
embargo, esto no evito que Avgust se viera afectada por la restriccion de uso de redes sociales
asociadas a Meta.

Hubo una toma de decisiones importantes para manejar esta situacion y a pesar de las
adversidades, cumplir con el objetivo de marketing y continuar con las estrategias de
comunicacion hacia su publico, con unos cambios especificos, ‘el marketing proactivo puede
ser una forma para que las empresas transformen la adversidad de una crisis en una ventaja,
percibiendo que tienen el control de la situacion, de los resultados y contintien invirtiendo.”
(Mesa et al., p. 239)

Al no poder dar uso a las redes sociales, Avgust decide reforzar la comunicacién
interna y opta por seguir generando las piezas, con la diferencia de que no se publicaran en
las redes sociales convencionales (Facebook, Instagram y Youtube), pero se enviaran en los
grupos internos del area comercial y ventas para que ellos los difundan bajo la opcion que
tiene WhatsApp de compartir contenido a los contactos que tienen agregados los usuarios.

Las modificaciones graficas que el equipo de mercadeo toma frente a la situacion, en
reemplazar elementos comunicativos que comprometieran la marca, (en el anexo 1.y 2. se
puede evidenciar el uso y la restriccion del imagotipo de Avgust) es decir el uso del imagotipo
quedo suspendido, pero a cambio de eso se usaba el simbolo que acompafia el slogan, el uso
de los colores corporativos principales ayudd a generar esa “visibilidad” de la marca que se

supone no deberia existir. Al tener elementos graficos como lo fue el eslogan, el simbolo y
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sus paletas de colores establecidos y constantes, permitian que sus clientes reconocieran

quienes les estaban hablando sin necesidad de tener la marca impuesta.

5.7 Realidad de la Estrategia Propuesta por Esencia de Marca en la Actualidad

En el mes de octubre de 2021, la agencia Esencia de Marca realizd una propuesta
enfocada en “crecer de manera estratégica para seguir generando contenidos de valor para sus
seguidores”. Dicha estrategia se enfoco en los canales de Instagram y Facebook, analizando
la personalidad de la marca, los contenidos disponibles hasta ese momento,(véase anexo 3) y
ofreciendo posibilidades de mejora. Sin embargo, cerca de 6 meses después hay elementos
que destacan debido a que no siguen vigentes, no son apropiados, o no estan alineados con
las tendencias de consumo que siguen los usuarios. En el momento de elaboracion de la
propuesta, WW4W contaba con 3.718 seguidores y 157 publicaciones, al dia de hoy su
comunidad asciende a 5.321 seguidores y 269 publicaciones (véase anexo 4).

El primer dato importante hace referencia a los factores sociodemograficos de la
audiencia. La propuesta establece que el 85% del publico es femenino, y esta interesado en
medios y entretenimiento, estilo de vida y hobbies, enfocadas en la familia, pet lovers, belleza
y bienestar. No obstante, al revisar los contenidos en Instagram ninguno de ellos responde a
pet lovers, hobbies, entretenimiento o belleza. El articulo publicado por el blog de Becas
Santander, “Importancia de las redes sociales en tu estrategia de marketing”, hace referencia
a estos factores como determinantes a la hora de aumentar las interacciones y mejorar el
posicionamiento de la marca (Santander Universidades, 2021). En el caso del publico definido
en la estrategia, incluir estos temas de interés y no tenerlos en cuenta a la hora de desarrollar
contenidos permite analizar dos posibles escenarios. El primero es que los temas realmente
no son del interés de los seguidores de la marca, la cual se vuelve crucial a la hora de definir
los contenidos, pues se estd desaprovechando un porcentaje importante de posibles
consumidores de otro tema, que pueden traer, en consecuencia, mayores interacciones. Por
otro lado, también lleva a preguntarse, en caso de que los temas si representen atractivo para
los usuarios, ¢por qué no son tenidos en cuenta en los contenidos?, en cuyo caso, también se

estan perdiendo interacciones y la posibilidad de aumentar el engagement.
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La estrategia también enlista algunos de los competidores directos e indirectos de la
marca, no obstante, al revisar dichas marcas es posible ver que varios de ellos realmente no
representan una amenaza, ya sea por el tamafio de sus comunidades, los entornos virtuales en
los que se desenvuelven, o el manejo que se le da a las cuentas incluyendo contenidos. Asi
pues, se estan considerando perfiles equivocados, y se estan pasando por alto competidores
reales que tendrian impacto a la hora de generar y evaluar estrategias.

En la propuesta hecha en octubre del 2021, se mencionan beneficios que los
seguidores encontrarian al seguir la pagina dentro de los que se encuentran ofertas laborales,
lo cual no se ve reflejado en los contenidos.

Con el objetivo de crecer de manera estratégica, Esencia de Marca plantea mejoras en
la manera en que se gestiona el contenido diario. Uno de estos puntos se enfoca en “Interactuar
con cuentas target de la estrategia de engagement”, sin embargo, son pocas las veces que se
da este tipo de interaccidn pues no se reciben menciones por parte de otras cuentas, lo que
imposibilita este medio de aumentar el alcance.

Finalmente, Esencia de marca tiene en cuenta los reels dentro de su propuesta, donde
destaca la propuesta referente al audio de los videos, y plantea que deberia estar alineado con
las tendencias y usar canciones populares del momento. Si bien explica que no debe ser el
anico recurso, la realidad es que en ninguna de las publicaciones lo cumple. Partiendo de la
idea de Wikstrom (2013) refiriéndose a los servicios de musica por medio de plataformas y
su conexién con las redes sociales, es importante establecer la relacion entre el gusto musical
de los usuarios y el consumo digital a la hora de determinar sus perfiles para asi ofrecerles el
contenido apropiado. Si bien Wikstrém habla en términos de publicidad, en el caso de
WWA4W seria posible aplicar esta idea de manera inversa, empezando por ofrecer contenido

y logrando que llegue al publico objetivo por medio de sus habitos de escucha.

6. Discusion

Los retos profesionales que abarcan las précticas laborales fortalecen los
conocimientos adquiridos durante el pregrado de Disefio Grafico. Al tener su primer

acercamiento a la vida laboral, las estudiantes generan muchas expectativas y ponen a prueba
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las habilidades tanto técnicas, como blandas que han recolectado en el proceso universitario.
La preparacion académica dejo bases sélidas para que las practicantes se sintieran seguras de
sus capacidades y habilidades en la carrera, sin embargo, también se encontraron con
escenarios desconocidos que debieron sortear de la mejor manera, adquiriendo nuevos
conocimientos.

La aplicacién de los conocimientos especificos de la carrera no sélo permitio ofrecer
el material esperado a las empresas, sino también ampliar la perspectiva de las estudiantes no
solo referente a temas técnicos, sino a otros campos de accion relacionados directa o
indirectamente con la carrera, y llevaron a cuestionamientos internos y externos que apoyaron
su crecimiento profesional y personal.

El enfrentarse a problemas comunicativos que competen con el campo del disefio en
el momento de las practicas profesionales, como lo fueron las situaciones sociales entre Rusia
y Ucrania, las nuevas tendencias en consumo de redes sociales, cambios en las costumbres de
los usuarios a raiz de la pandemia Covid 19, generd una nueva perspectiva en las estudiantes
al conocer nuevas maneras de accion al momento de solucionar y continuar con la
comunicacion de la marca, en algunos casos omitiendo elementos que son restringidos, ya
que comprometen a la compafiia, aprendiendo asi nuevas estrategias de comunicacion en
momentos de crisis y cambios.

A raiz de las problematicas planteadas, entramos a este proceso de analisis de cada
una de las empresas donde logramos efectuar diversos puntos de observacion tanto a nivel de
branding, comunicacién externa, comunicacion en momento de crisis, estructuraciéon de
imagen corporativa con propdésitos de posicionamiento en tendencias, y concluimos al
encontrar un argumento en cada uno de ellos.

Al momento de hablar de Avgust, y cdmo manejaron la comunicacion en redes
sociales al momento de enfrentar la crisis social, podemos mencionar que al tener unos
elementos claros en su imagen corporativa (slogan, paleta cromatica, grafica
complementaria), pudieron manejar y desarrollar su imagen y transmitir su mensaje a su

publico durante el tiempo que, gracias a problematicas sociales, irrumpieron su expresion en
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redes sociales. Es primordial en una compafiia tener elementos que ademas que el logotipo,
refuercen y apoyen lo que es una marca.

Por otro lado, respecto a WW4W, si bien la estrategia planteada por Esencia de marca
esta enmarcada en las necesidades de 2021, muchos de los puntos que alli se mencionan estan
alineadas con tendencias que se mantienen en 2022 y que representarian un alcance mayor,
sin embargo, aquellos puntos son pasados por alto perdiendo posibilidades de crecimiento. Si
bien las estrategias deben estar abiertas a cambios, en este caso ignorar aquellos puntos
alineados a las tendencias representa una pérdida considerable.

Finalmente, el desarrollo de este proyecto también llevd a obtener nuevos
conocimientos que permitieron contextualizarse en la realidad de la profesion hoy en dia, no
solo desde la experiencia directa en las empresas, sino por medio de recopilacion y analisis
de datos externos que representan un plus en el perfil profesional. Se puede concluir que la
profesion como Disefiador Grafico estd en constante actualizacion, viéndose asi como una
carrera interdisciplinar, que involucra muchos campos, y que trae la necesidad de estar en

aprendizaje diario, para aplicarlo en la comunicacion grafica que implica.
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ANexos

Anexo 1. Pieza comunicativa de Avgust, durante las restriccion de redes sociales
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Anexo 2. Pieza comunicativa de Avgust con todos los elementos visuales
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Anexo 3. Feed de Instagram Women Working for the World Octubre 2021

WWA4WCO  Enviarmensaje | &

157 3.718 sequidores 100 il
Women Working for the World
Comunidad
365 dias de contenidos que promueven la equidad de género y la inclusion de la
mujer. Somos una idad de #Muj i Unete en
" de-eied 1

¥ 5 personas mads siguen esta cuenta

B PUBLICACIONES 5 16TV ) ETIQUETADAS

ZAPATOS

OCTUBRE

Aes de |a lucha
cancer de mama

Nota. Tomado de Propuesta por Esencia de Marca para Women Working for the
World.
Anexo 4. Feed de Instagram Women Working for the World Mayo 2022

wwiw.co Enviar mensaje  v&  eee

267 publicaciones 5324 seguidores 577 seguidos

‘Women Working for the World

Comunidad

@ @ @Mujeres moviendo el mundo, alzando la voz por la equidad de género. Una
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la historia de Ana y Martina
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Nota. Tomado de Instagram ww4w.co Anexo 5. Feed de Instagram Avgust Colombia
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Nota. Tomado de Instagram avgustcolombia
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Anexo 6. Aplicacion de personajes en redes sociales de Avgust

Juntos crecemos bien Z = avgustees

crop protection

Creatupropio
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Dale Like,
Comparte! .

Nota. Tomado de Instagram avgustcolombia Anexo 7. aplicacion de estrategia
comunicativa en las redes sociales de Avvgust
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Nota. Tomado de Instagram avgustcolombia
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Anexo 8. Punto de la estrategia propuesta por Esencia de Marca, no aplicado en la
actualidad

ABD®

REELS I

*« CAMBIA A CUENTA DE CREADOR DE
CONTENIDO

* PLANEA TUS VIDEOS

* UTILIZA MUSICA TENDENCIA PERO NO
DEPENDAS DE ELLA PARA EL EXITO

* EL CONTENIDO DEBE SER VISUAL MAS QUE
HABLADO

* RECUERDA LA REGLA DE LOS 3 SEGUNDOS
TIENES 3 SECUNDOS PARA ENCANCHAR A
TU AUDIENCIA

Nota. Tomado de Propuesta por Esencia de Marca para Women Working for the
World.



