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Resumen

El presente articulo intenta dar cuenta de la itapora de los nuevos medios digitales
y del equilibrio que existe entre la comunicacitadicional y la comunicacion digital
cuando se adapta correctamente un medio a otrofouma de comunicacién a otra,
para un publico especifico. Sin plantear la rivadidentre ambas formas de
comunicaciéon, se busca el punto medio para trabzgar ellas en una sociedad
posmoderna, caracterizada por los cambios constanta fluidez de los vinculos
personales, de comunicacién, de trabajo, etc. digjesCometa Roja, una agencia de
comunicacion que se adapta a la posmodernidad y@aita a otros a hacerlo. El
segmento mas conservador al que se dirige la ageachaza los cambios en las
transacciones, en las formas de vender y de sbzalgue propone la era digital. En el
desarrollo de la investigacion se dan las clavea patender este segmento, hablarle y
venderle lo que no se anima a probar. El resultldeste informe da cuenta de los
pasos necesarios para construir una agencia denaaoidn digital para PYMES
tradicionales.

Palabras Claves: comunicacion digggimes, medios digitales.
Abstract

This article tries to give account of the importamf the new digital media and of the
balance between "traditional” communication andtaigommunication when one type
of media is correctly adapted to the other -andforra of communication to the other-

targetting specific audiences. Without raising thvalry of both, a midpoint to work

with both forms of communication is searched inostmodern society, characterized
by constant changes and the fluidity of persores, ttcommunication, work etc. This is
how Cometa Roja was born, a communication ageratyaithapts to postmodernism and
accompanies others in doing so. The most conseevatigment to which the agency is
heading rejects the changes in transactions, iw#ys of selling and of socializing that
the digital age comes up with. In the developmérnhe investigation, keys are given to

1



AVATARES de la comunicacion y la cultitv&14 (diciembre 2017) ISSN 1853-5925

understand, speak and sell to this segment. Tt dsthis report gives an account of
the necessary steps to build a digital communinaagency for traditional small
companies

Keywords: digital communication, small companies, digitadia.

Introduccion

Actualmente, internet es uno de los principales iosedle comunicacion y con la
evolucion de las redes sociales, los nuevos emipnéttos o el desarrollo tecnolégico
es usual escuchar hablar de “sociedad hipercorsttdch hiperconexién exige una
dindmica que afecta diversas areas de la vidalspadiaa de ellas es el campo laboral.
El desarrollo de las herramientas digitales infludieectamente en las formas de
interactuar y comercializar, pero no todas las @&s se adaptan y aceptan estos
cambios de forma natural. A diferencia de los “emhials® existe una generacion
tradicional que repele estas nuevas formas de doauidn y comercializacion digital.

El foco de este trabajo esta puesto en un seetdicional -PYMES- que desconoce la
comunicacion digital. Por ello, el objetivo del peato es introducir estas empresas de
corte conservador en el nuevo panorama digitalprbpuesta edesarrollar un modelo
de agencia freelancde comunicacion digital que brinde servicios diggay que los
guie en la adaptacidbn necesaria para abordar lagvaniones en materia de
comercializacion. La exposicion de este trabajdoema de bitacora exhibe el camino
recorrido para llegar al producto final.

El origen del proyecto

Este proyecto surgié de una minima experiencieopaien el ambito laboral. Comencé
a trabajar a los 17 afos en una empresa familidicada a la produccion de

componentes del calzado, un rubro particular y raggtado, donde prevalecia el
contacto cara a cara, los llamados telefénicoss ypautas publicitarias en revistas del
sector. Las personas de este rubro no consideshemo de herramientas digitales, con
excepcion del correo electronico y una basica pagueb y desconocian del uso
comercial de las redes sociales, motivo por el aoatontaban con la posibilidad de
vender sus productos de forma online.

1 La hiperconectividad es la creciente interconexion digital de las personas (y objetos) en cualquier
tiempo y en cualquier parte.

2 Los Millenials -también llamados Generacién Y- son un grupo de jévenes que nacieron a
principios de los afios Ochenta hasta los primeros afios del 2000. Recuperado de:

http: //www.merca20.com/que-son-los-millenials-y-por-que-hay-que-entenderlos/
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¢,Por qué este grupo no veia internet como unarhiemta de negocio?, ¢por qué las
formas de la comunicacion tradicional siguen predanmdo en un sector que vive en un
mundo globalizado, multitaskirig

La cercania con este segmento me permitié expdotae sus practicas, sus costumbres
y sus preferencias por la comunicacion tradicioBsia experiencia me llevo a pensar la
problematica que propongo trabajar con esta ted@nparoduccion: ¢como adaptar la

comunicacion digital a las empresas tradicionales?

Hay dos cosas a las que nos enfrentamos cuandabtsgat con un publico de esta
indole: las costumbres y la seguridad de lo comocid

Las costumbres forman parte de una cultura y reptas estilos de vidas, de practicas
y de creencias de los sujetos culturales. Considem conocer las costumbres y
respetarlas es lo primero que hay que tener ertaparna dirigirnos al target.

La seguridad de lo conocido es una barrera dd&itomper, puess la conocida “zona
de confort”. Para ello hay que encontrar un argumeue resulte lo suficientemente
convincente para despertar el interés y que, aelg wonserve ciertas marcas de
estructura para que no parezca una propuesta cawaduia.

Los principales argumentos encontrados fueron tres:
» La pérdida de visibilidad en el mercado.
* Que la marca se perciba como antigua.
= Pérdidas de ganancias.

Con la experiencia como antecedente y los conontoseadquiridos posteriormente en
la carrerd, naci6 la idea de crear una agencia de comunditara un publico alejado
de los medios digitales. El resultado de aqud#éa fueCOMETA ROJA-

El proyecto

Para construir la agencia fue necesario seguitocmden y tomar de decisiones en
funcioén de los objetivos planteados.

La produccion final es un compendio de materiakescdmunicacion pensados para
exponerante el potencial cliente en una presentacion eéeca Para ello se decidio
combinar soportes tradicionales y digitales:

» Tarjeta personal
= Pagina web
» Fanpage en Facebook.

= Power Point (versidbn carpeta off line y version gpatispositivos
digitales).

3 La traduccién al castellano es “multitareas”.
4 .. . .z . . . . . . .
Lic. en Comunicacion Social de la Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires.
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Los objetivos

= Demostrar que la adaptacion de un tipo de comuidicaa otro es
factible y con resultados positivos.

» Revelar que los apegos a las formas tradicionadesothunicacion se
pueden transformar y lograr una adaptacion soOlaalas nuevas formas digitales de
comunicacion.

= Demostrar que la incorporacion de herramientagadég al negocio es
altamente redituable.

= Demostrar que se puede encontrar un atributo didexkpara ofrecer un
servicio de consultoria digital en comparaciénsadompetidores.

La investigacion

Las técnicas utilizadas para concretar este pasorflen su mayoria las del método
cualitativo: observacion participante, lecturasglsis de casos. Y otras pocas,
cuantitativas, para conocer las variables mas dpragpertenecen al plan de negocios y
datos concretos de marketing.

Contexto y Mercado

El boom de internet en los dltimos afios favoredi@atamente a los rubros de
marketing y comunicacion en distintas dimensiohesllegada al cliente se torné mas
rapida e inmediata, y, mientras daesociedad descubria los usos del nuevo fenédmeno
de internet, varias empresas que se dedicaban bajara“offline” empezaron a
digitalizar sus servicios. La cantidad de oferemtiexié rapidamente al igual que sus
demandantes. Segun estudios de marketing, entlosslafios crecié la presencia de
las empresas en los medios sociales on line. Ulisisnde marcas latinoamericanas
muestra queactualmentemas de un 65% de las empresas utilizan al menosedha
social para promocionar o dar a conocer su margs.nhas avanzadasn la practica
las utilizan para generar un contacto mas cercade fydelizacion con sus clientes a
través de distintas estrategias de marketing.

A su vez, aumenté la cantidad de nuevos emprendedpre utilizan una red social
como canal de ventas. Entre ellos, también se atramelos que ofrecen sus servicios
digitales.

Conocer el mercado permitio entender desde loscemsvque se ofrecen hasta las
formas de competencia de la sociedad actual. ln¢icgk en este mundo esclareci6 las

5 Martin, J. (21 de enero, 2013) “Las empresas argentinas son las que mas usan redes sociales en la
region”. Pulso Social. Recuperado de: http://pulsosocial.com/2013/01/21/las-empresas-

argentinas-son-las-que-mas-usan-redes-sociales-en-la-region
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reglas del juego, y sirvid para reconocer fortadeyadebilidades del proyecto de
agencia. Paralelamerfige necesario conocer mas sobre los planes de inegomdelos
de empresas y tipos de registros de bienes (pajenie operan en el mercado objetivo.

Target

Los supuestos y las hipotesis son necesarias paralg investigacion, pero no pueden
prometer el éxito de la misma. En este caso, lasiyacion sobre el target demostro
que eran personas que si utilizaban medios de ¢oaniin digital pero solo en su vida
personal. Resultado opuesto a uno de los primepsestos sobre el publico objetivo.

A partir delas averiguaciones e indagaciones realizadas desm# que habia un
concepto que conectaba el universo tradicional/lioé con el universo digital: La
adaptacion Este concepto se convirtio en la filosofia degareia

FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Estructurareelacey vision integral. Alianza con profesionales.

Servicios de comunicacion on y off line Aumento de tramites en linea.

Estrategia de comunicacion solida Incrementar la cartera de clientes
DEBILIDADES AMENAZAS

Agenciafreelance 1. Nuevos competidordeeelance

Sin espacio fisico para recibir clientes. 2. Falta de posicionamiento en google.

Poca trayectoria 3. Incremento de tarifas.

Definicion de servicios

Luego de estudiar las caracteristicas del targdgrdificar sus necesidades, el siguiente
paso es determinar qué servicios se van a ofrecargatisfacerlas. Estes delinearon
y dividieron en 3 areas:

Consultoria
. Branding | Identidad Visual

. Comunicacion corporativa
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. Lanzamientos, posicionamientos y/ 0 reposicionatogn

Comunicacion Integral
. Estrategias de comunicacion
. Comunicacion multisoporte
. Identidad de marca | Storytelling

Marketing Estratégico
. Merchandising y Publicidad
. Redes Sociales
. Email Marketing
. Canal de ventas on line

Competencia

La competencia directaesta formada por trabajadores independientes cn®como
freelancers Ellos brindan distintas prestaciones para losrasibde Publicidad,
Comunicacion y Marketing: comunicacioén corporativansultoria de marketing,
desarrollo de marca y de producto, marketing esjired, email marketing, publicidad,
posicionamiento web- SEO/SEO, Marketing en mediaxiates, community
managementinvestigacion de mercado, entre otros. Los profedes independientes
ofrecen sus servicios de forma tradicional de “bercdoca” o en paginas que publican
sus “proyectos” (sus servicios). Encontramos algwasos de profesionales que tienen
Su propia web pero son escasos y con nulo posimien#o lo que implica que hay que
navegar por varias paginas para dar con ellosfieetancersconstituyen la principal
competencia de la agencia por los servicios guexeilry por el valor de sus trabajos.

La competencia indirecta estd constituida por un gran numero de agencias
tradicionales de Publicidad, Comunicacién y Margti En la actualidad, son mas de
100 las consultoras de estos rubros que operahmeareado nacionalas principales
empresas que estan en el rubro se denominan 36fegrales, es decir, que sus
servicios son completos ya quan desde la publicidad tradicional hasta el marget
digital. Ofrecen servicios de capacitacion, comsids en comercializacion y coaching
para empresas y otros mas técnicos como: marketingne, estrategia digital, redes
sociales, publicidad digital SEM, posicionamient®(s social media, email Marketing,
diseiio web hasta web analytics, entre otras.

Mapa de Posicionamiento

Para despejar dudas sobre el mercado y ubicar t@amae armé un mapa de
posicionamiento. Los ejes elegidos fueron:
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e Holisticos / Fragmentados: Para hacer refereniia servicios que se brindan

e Especificos / Integrales: Para dar cuenta del madielnegocio. Si el modelo es
freelancey estan dedicados a un servicio en particularas sina agencia integral que
brinda servicios varios.

Holisticos Teffey Group

A

Mass Comuncicacion OMNIA

Di Paola Ninia
Wdigital Web360

-

Integrales

Modern Marketing

‘ Carles Gili Entusiasta Digital ‘
| COMETA ROJA |

<+
Especificos

TxellCosta Group ‘ Md Marketing digital ‘
Montse v el marketing ‘ ‘ Wizbii ‘

Maestro Mkt y Comunicacion Godixital

Nubelo || Workana || Freelancers

v

Fragmentados

Estrategia de comunicaciéon para ComeRoja

“Es la tarea del comunicador social conocer en dleta quien interpela, para hacerlo
de la forma mas eficiente posible, logrando impagt@umpliendo asi el objetivo
planteado de generar un vinculo entre el productel yconsumidor.”® (Gonzalez
Menichelli, 2008)

Para conocer efarget hay que realizar una exhaustiva investigadé variables
blandas y, en segundo lugar, determinar las vasatiiras como edad, sexo, nivel socio

6 Gonzalez Menichelli, Guadalupe “Dime como te relacionas con tus consumos y te diré quién eres.”
Resumen de Tesina de grado. Carrera de Ciencias de la Comunicacion. Facultad de Ciencias Sociales.
Universidad de Buenos Aires, 2008. Pag 1.
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econdmico y lugar de residencia. Cuando hablamosdables blandas, hablamos de
analizar signos en funcion de descubrir la cosnimvjdos valores, la personalidad y la
filosofia de vida del target. En términos de Boemdihablamos de conocer su haBitus
Por esta razon, en nuestra investigacion predotaimaetodologia cualitativa, ya que
sin estas técnicas no podriamos dar cuenta decesosptos que permitan construir el
perfil psicografico y hablariamos desde nuestropips prejuicios y suposiciones.

“Una estrategia es una abstraccion (no es una maliegacion). Pertenece al mundo de
las ideas, del pensamiento abstracto y complejonddose toman decisiones
trascendentes.® (Roig, 2011)

La estrategia de comunicacion es la construccibmdasaje. En torno a ella gira todo
lo que se va a comunicar desde la minima decid&sge el uso de una palabra, hasta el
armado general de una campafa publicitaria. Eada He todo, tiene conexién directa
con el publico objetivo, con el posicionamientoondas tacticas que haran posible la
aplicaciéon de dicha estrategia.

La cualidad mayor de la estrategia, es que siertnabaja en un plano real y en un
plano simbdlico, construye un verosimil que conetitacta y simbodlicamente con el
perfil psicografico del target y que hace posilbiducionamiento.

En el momento de construir la estrategia de conagidao de Cometa Roja, se tuvo en
cuenta el segmento al que va dirigida la comunicagi el posicionamiento de la
agencia. Desde el plano simbdlico, el concept®ésafioes el que cierra con todo el
sentido que se quiere comunicar y de éste se delsprena cadena de signos que se
corresponden.

“En la selva de la comunicacién de hoy, el Unicaingara destacar es saber escoger,
concentrdndose en pocos objetivos, practicandoelgmentacion. En una palabra,
«conquistando posiciones»”(Ries, Trout, 1989)

El posicionamiento es un concepto simple y deialf@ortancia, implica una decision
fundamental para cualquier marca. Es el que ditiggo el trabajo hacia el
subconscientelel consumidor, el lugar que va a ocupar tantoaeménte como en el
mercado. La descripcién del posicionamiento também en si un atributo simbdlico
que tiene relacion con el target y la estrategsa’l&simbdlico” lo que hace diferente a
las marcas y le brinda una identidad Unica, difleiconfundir con cualquier otra.

7 Habitus entendido como sistema de esquemas de percepciones y de apreciacién, como estructuras
cognitivas y evaluativas que adquieren a través de la experiencia duradera de una posicién en el
mundo social.

8 Fernando Roig, “La estrategia creativa: Relaciones entre concepto e idea”, INFINITO, 2011. Pag.38

9 Ries, A., Trout, ].:” Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacién publicitaria y
la mercadotecnia”, México, 1989. Edicién: Edicion revisada y actualizada, respecto a la primera
edicion en espafiol. Pag.2.



AVATARES de la comunicacion y la cultitv&14 (diciembre 2017) ISSN 1853-5925

Breve perfil psicografico de su publico objetivo

Target: Hombres y Mujeres de 35 a 50 afios dueimsogios de empresas pequefias.
Capital Federal y alrededores. NSE C2 y C3.

Serian personas que, segun la piramide de Masktarian en el escalon de “auto-
realizacién”. Contarian con una amplia carreragsiohal y serian personas abocadas a
un solo rubro. El tiempo para este grupo sociar&simarcado por la produccién de su
empresa, tiempos de ventas, de entrega y ganabaifenilia tendria un rol importante
en sus vidas y, el trabajo, el papel central. Caeegue el ascenso social es a través del
esfuerzo del trabajo diario. El amor tradiciondbyg valores de la vida habrian sido
heredados de sus familias. Estas personas tendariaonservar los roles y las
tradiciones familiares como los asados de los dgosino la celebracion de un
casamiento. Con respecto a los medios, se sentm&s comodos con los medios
tradicionales como diarios, revistas, radio y tsliéw. Conocerian, por nombre, las
redes sociales pero no las verian como una hemgarde trabajo porque no sabrian qué
beneficio les aportaria. Les costaria creer giegriet se puede volver una herramienta
de ganancia, no tendrian la confianza para insertan el rubro sin ayuda ni
conocimientos previos, pero estarian dispuestogpborarlo de algin modo. Serian
personas tradicionales, pero estarian abiertaslagam en nuevos lugares o volver a
viejos sitios que ya habrian visitado en un tiermptzrior.

Resumen de le&Estrategia de comunicacion
Asociar la marca al “Desafio”

La propuesta es guiarlos paso a paso en estetgidicomunicacion digital que tiene
como objetivo incorporar las viejas y clasicas fasnde comunicacion en un campo
donde converjan ambas herramientas, las tradi@snalagigitales. Por ello, haremos
hincapié en una dimension simbdlica que estd maggnte en la vida del target: “el
desafio”. Las nuevas herramientas digitales adasia un desafio de innovacién, no
solo tecnologico, sino de conocimiento. Hay quetriumdos, mostrarles cémo
funcionan, qué pierden, qué ganan incluyendo estagas modalidades a sus negocios.

Los desafiamos, pero les damos la seguridad déajplamos su mismo idioma y que
compartimos sus creencias. Es decir, desafiarogar al target a que explore nuevas
formas de trabajo y de vida.

Sin desafio no hay crecimiento, no hay superacayagmal ni profesional. Y sabemos
gue este es un target acostumbrado a superarcgpiagpmetas.

No se pierde nada con intentar, se pierde con egt@clo que es un hecho: el paso a la
era digital es un proceso irreversible.

Aceptar el desafio, aceptar la colaboraciéon deegiohales que lo instruyan y les den el
conocimiento y el poder que necesitan para acoreeddrjuego. No es mas que eso, es
un simple juego donde hay que mover las piezagmtdiro para seguir jugando.

Un aliado juega a favor de un player. Conoce sudigs tanto como sus reglas. Lleva
a cabo estrategias en conjunto, piensan en tacteasiciones y futuros problemas. Un
aliado que conoce mejor el camino a explorar egué perfecta para avanzar. Cometa
Roja es el aliado adecuado para guiarlos en el queg
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Posicionamiento

La eleccion del posicionamiento no se concretéahakimo momento. La busqueda
transité por diversos caminos. Pasé de posicioras® “el alma para comunicar”, a
ser un “juego que impulsa a saltar” (rayuela), tueg elevé a “guru digital” y decanté
en “bosque digital”. La idea de bosque digitalra@dformé en: “El guia para andar por
el bosque digital” y nos parecio correcto.

Al elegir el nombre “Cometa Roja” nos dimos cueaiie el posicionamiento elegido no
tenia nada que ver con el nombre. Y, finalmentspuaés de todo un re-proceso y
ejercicios de posicionamiento, encontramos el apdap

“Cometa roja es la guia para transitar la nube”

Naming: el desarrollo

Para construir el nombre de la agencia utilizanéasitas creativas deamingy la
retérica como herramienta para no caer en lalidac El proceso se dio paralelamente
con la descripcion del posicionamiento.

Pensamos conceptos en distintos idiomas, creantm®@gs, utilizamos arquetipos de
publicidad para indagar sobre la identidad de lacejadejamos fluir las ideas y
anotamos todo lo que se nos ocurria en funciora dgéncia, desde palabras literales
hasta cosas sin sentido.

Al observar la lista de preselecciéon nos dimos taugne el concepto de “cometa” era
recurrente y que la relacion con el aire estabasente. Reforzamos esa palabra con el
adjetivo “Rojo” ya que aparecia como segunda opgiGasi descartamos “digital”.
Combinamos el sustantivo con el adjetivo que emaomds y, asi finalizamos el proceso
denaming

Isologo: la marca visual

Para armar el logo trabajamos con un disefiadorcgreunicamos a través de brief
de logo la idea que teniamos y los conceptos nelesale la agencia.

El brief: Descripcion de los servicios hasta la competer@iraomitir detalles, fuimos
breves y concisos. Lo mas importante fue trandmitrque decidimos previamente:

° ¢, Qué queremos comuni@dgpue COMETA ROJA es una agencia guia
para sus clientes en este mundo digital. Donda gad es libre de hacer con su
negocio lo que quiere, pero donde la agencia fxactmmo el hilo de adaptacion con
nuevas herramientas.

° Colores Blanco, Negro y Rojo por eleccion clasica, peroasi otras
paletas para recomendarnos seria mejor.

) Isologotipo: Queremos un concepto global que combimagen y
palabras.

10
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Feedback

La experiencia fue muy buena. La interpretacion diskfiador fue correcta y los
resultados fueron rapidos y positivos.
Resultado: ,

cometaro”

Materiales de comunicacion:
Tarjeta Personal

La tarjeta personal es un recurso de presentagidregocios que nos parece necesario
conservar para interactuar en una entrevista palrson el target.

Presentacion en Power Point

Es una herramienta de ventas que elegimos paranpaesnte el cliente en funcién de
unir lo digital con lo tradicional. La idea es i##lrlo como soporte para acompafar el
discurso de la exposicion. Esta herramienta ngsgoctona el equilibrio que buscamos
entre las nuevas formas y las fornsi&sicas. En un encuentro personal, se reproducira
a través de un dispositivo (computadora, tabletoygrtor) y la misma estara impresa
dentro de una carpeta para dejar luego de la neyunido con la tarjeta personal.

Pagina web

Funciona como el documento de identidad de la m&naella se encuentra toda la
informacion con respecto a la consultora. Desdgid@n hasta los servicios y los
clientes de la empresa. La estructura de la waie tuna pagina principal donde se
recibira al usuario con palabras claves que coyetrwun mensaje claro de lo que
hacemos, con frases tales como: “unimos comunigatedicional y comunicacion
digital”, “guiamos tu vuelo”, “conservamos el esfirde tu empresa”, en funcion de la
filosofia de la empresa.

El contenido es de lenguaje informal y poético. B#izan términos que hacen
referencia al concepto de “volar, guiar y vuelaiire otros, para generar el sentido que
guiere comunicar la marca.

Los colores son clasicos y responden a la paletada para el logo. Hay una pequefia
animacion entre pestafias para llamar la atencidlodesuarios y generar un efecto
dinamico. La web tiene un disefio simple y de faailegacion.

URL: www.cometaroja.com.ar

11
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Conclusién

El conocimiento adquirido sobre los tipos de coroacion digital/tradicional
demuestra que es posible la convivencia de ampos tlentro de una misma sociedad
en un momento determinado. La importancia de estiupcion radica en la adaptacion
paulatina y correcta de una forma a otra en unigmldonvencional del formato
tradicional.

La evolucion social es un proceso irreversible afeeta todos los planos en los que se
desarrollan los seres humanos. Desde la tecndhagia las relaciones sociales sufren
cambios en el tiempo. Los cambios generales someay las decisiones personales y
tarde o temprano terminan imponiéndose. Lo queyagte, se quiere mostrar con este
trabajo.

Segun el World Economic Forum, “hacia el afio 2028hra en el mundo 50 mil

millones de dispositivos interconectados en el muite nivel de conectividad tendra
consecuencias sociales, politicas y economicasumat, un incremento de la
interconectividad en nuestras vidas, desde losesogiie conducimos, las medicinas
gue tomamos, los empleos que desempefiamos Yy tesasde gobernanza en los que

vivimos™©,

Con este panorama se puede decir que el proyecimé@ Roja’ busca ser el referente
en la adaptacion de la dimension tradicional a@daal en el campo de la comunicacion
y resolver la necesidad de un grupo de personas e estén preparadas y puedan
desarrollarse de la mejor manera cuando llegueridadera globalizacion digital.

De todo lo expuesto se desprende que desde elesisnpmplio campo de la
comunicacion se pueden trabajar diversos temasgsarioun aporte innovador y
significativo en un mundo donde la informacion g kmonocimientos desbordan. Esta
tesina de produccién encontré un punto de unidre éotdigital y lo tradicional que, sin
ser revolucionario, funciona para un segmento qadati.

El proyecto de agencia de comunicacién no conctayeeste trabajo, sino que recién
comienza.Deseamos poder concretarlo y competir en el mertanmral. Queremos
comprobar si la estrategia de comunicacion es @éidascomo creemos, si funciona
para el target elegido y sobre todo, si el tiempoadaptacion es el estimado para
producir la incorporacion de las herramientas digg en un mundo tradicional.

Deseamos que Cometa Roja pueda despegar y tomiar pala concretarse como
agencia integral y expandir sus servicios.
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