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1.Planteamiento y delimitacion del problema

La pandemia por COVID 19 ocasion6 un cambio disruptivo en las estrategias
implementadas por diferentes emprendimientos en el mundo. Colombia no fue la excepcion
y se vieron afectados emprendimientos de diferentes sectores, de acuerdo con los datos de la
camara de comercio de Bogota (2020) entre enero y agosto se liquidaron 37.000 empresas,
la mayoria de estas microempresas, 96% de ellas dedicadas al comercio. En el sector de la
moda también se notaron estas afecciones, pues la crisis sanitaria obligé a los
emprendimientos a buscar una reinvencion. Debido a las diferentes restricciones se debi6
pensar en estrategias de visibilizacién y divulgacion que se reforzaron con canales digitales.
Pasa a ser relevante este contexto a la hora de pensar la estrategia de comunicacién digital
como el mecanismo para la implementacion de una marca en los diferentes canales
digitales, ya que la implementacion de esta determina el éxito del emprendimiento y la

permanencia en el mercado.

Se evalua el emprendimiento en un contexto de crisis sanitaria por la pandemia del
Covid-19 tanto internacional como nacional, respecto a las necesidades de la industria,
como lo fue, la recesién econémica provocada por el confinamiento, el aumento del
desempleo por cese de contrataciones, especulacion en inversiones, entre otras (Olivo et al.,
2021). Sin embargo, pese a este panorama segun el periédico empresarial y econémico
digital La Republica (2021). ElI emprendimiento siguié creciendo pues entre enero y marzo
de 2021 se crearon en Colombia 96.431 empresas, 9,3% mas que en los mismos meses del

2020.

De acuerdo con McKinsey & Company (2021), en Colombia el sector de la moda

disminuyé el 20% de ingresos en 2019 y 2020, esto debido a que los margenes de



amortizacion (EBITA), que es un indicador financiero que ensefia la utilidad operacional
real de una empresa, disminuyé 3,4 puntos porcentuales a 6,8%. Con base en los datos
anteriores esto es relevante gracias a que responde al comportamiento del sector en el
periodo de tiempo en el que se entraba en la emergencia sanitaria por Covid-19,
demostrando que la gestion financiera de este sector se vio afectado en el contexto de la

pandemia.

Ubicandonos en un contexto local, en los ultimos afios en Colombia el
emprendimiento a pesar de verse afectado por el contexto, tras la busqueda de solvencias
econdmicas en tiempo de pandemia tuvo un auge. Segun Cabrera (2020) en su investigacion
sobre emprendimiento colombiano en contexto de pandemia, confirma que observando la
cantidad de préstamos otorgados por el banco BBVA en el 2020, muchos colombianos han
tenido la iniciativa de emprender en este tiempo. Pero a pesar de que se consolide un
ecosistema sobre el emprendimiento en el pais, segin Zuleta (2021) el nivel de riesgo que
las personas toman al decidir emprender, y mas en pandemia es muy grande, ya que el éxito

y la permanencia de un negocio es impredecible.

En Colombia el emprendimiento ha tenido éxito con Startups, que crean proyectos
replicables, estos han superado obstaculos y consolidado un modelo a escala, pero a lo largo
de su trayectoria han requerido la implementacion de estrategias de comunicacion digital
relacionadas a la interaccion de clientes para lograrlo (Pifieros, 2009). Por esta razon,
especificamente en la industria de la moda, la bisuteria y la joyeria no se deben pasar por
alto los analisis planteados. La pandemia evidencio necesidades que padecen los
emprendedores que tienen poco o0 no conocimiento de estas estrategias de comunicacion
digital, segun la Camara de Comercio de Bogota (2020) estas son: débiles estrategias de

identidad de marca, débiles relaciones comerciales y el poco uso y conocimiento de



herramientas digitales, por lo que en la industria de la moda y a raiz de la pandemia,
muchos emprendimientos especificamente en Bogota, fracasaron por la ausencia y
desconocimiento de los procesos para crecer y mantenerse en el tiempo. (Gutiérrez et al.,

2021).

Por esta problemaética identificada por Gutiérrez et al. (2021) sobre el
desconocimiento de las estrategias de comunicacion digital empleadas por
emprendimientos, en este caso en la ciudad de Cali y en contexto de pandemia, nos dirige a
examinar las causas que conducen a este problema. Encontramos entonces que una de las
posibles causas, es la rapidez con la que se implementaron las mismas, pues si bien hay
estrategias satisfactorias para los emprendedores, estas debieron ser creadas en respuesta a
la emergencia de la pandemia, panorama explicado en (Olivo et al. 2021). Otra causa que se
encontr6 en el analisis del problema fue que, para sobrevivir a este impacto, los
emprendimientos tuvieron que hacer uso de herramientas digitales, lo que les permitio
disponer de ciertos recursos para posicionarse en el entorno digital (Calero et. al. 2022). En
este panorama los emprendedores recurren a crear lo que para ellos sirve, sin tener en
cuenta los pasos de andlisis para el desarrollo de dichas estrategias, convirtiéndose en un
ejercicio propio de la improvisacion. Para esto, se presenta el informe de Confecamaras
(2021) realizado a través de encuestas, en el que se encontr6 que el 65,2% de los
emprendedores afirmaron que sus ventas disminuyeron hasta un 29,5% y que Unicamente

63% de los empresarios implemento canales de venta digitales.

Cabe resaltar que segun el director general de la OMS (Organizacién mundial de la
salud), en su declaracion del 5 de mayo del 2023, anuncio el fin de la emergencia de salud
publica de importancia internacional por COVID-19 (OPS, 2023), por lo que desde el 2020,

que fue el afio en el que se entr en emergencia sanitaria hasta el 2023 se considera que este



intervalo de tiempo se encuentra en un contexto de pandemia entorno a los temas y datos

mencionados en este texto.

Se puede concluir que los emprendimientos han buscado alternativas para subsistir
durante la pandemia, y que el uso de estas han sido un tema decisivo para la permanencia de
estos en el entorno digital que no es un reto facil de superar para los emprendimientos en
nuestro pais, como lo menciona Medina (2018) cuando analiza una investigacion publicada
por La Republica, en donde demuestra que los emprendimientos que subsisten van en
decadencia afio tras afio, comenzando el primer afio por el 55% y terminando el cuarto afio
solo con en el 25%, también solo uno de cada 10 analizados superaria los 10 afios de
permanencia, lo que da cuenta de la decadencia en la estabilidad en la permanencia de

emprendimientos en Colombia.

Para analizar las estrategias de comunicacion digital, se sigue la ruta de marcas y
emprendimientos de la ciudad de Cali y alrededores en el contexto de pandemia. Sin
embargo, a pesar de que las estrategias son visibles, se deben desglosar para entender su
aplicacion y su éxito es de esta manera que este analisis se desarrolla en torno a la pregunta
¢Como se configuraron y se aplicaron las estrategias de comunicacion digital en el contexto
de la pandemia por Covid-19 en emprendimientos de Bisuteria y Joyeria en la ciudad de
Cali? en razdn de entender el posible desconocimiento o falta de planeacién de las
estrategias de comunicacion digitales empleadas por emprendimientos de moda en la ciudad
de Cali en contexto de pandemia. El analisis se enmarca en el contexto de pandemia por
Covid-19 (2020- 2023) ya que en este periodo las redes sociales avanzaron notablemente en
materia de conexion. Cali se caracteriza por ser una ciudad de emprendedores, de acuerdo
con el indice Global de Ecosistemas de Emprendimiento (2021) de Startup Blink, Cali se

posiciond en el lugar 298 de las mejores ciudades para emprender, por ello se selecciona



este contexto. A su vez, se posiciond en el lugar 298 de las mejores ciudades para
emprender. Por otro lado, la ciudad ha sido centro de realizacion de eventos destacados de
moda como lo son Cali distrito de moda, en diferentes ediciones, Cali Exposhow y la
Camara de comercio que ha dado un reconocimiento a muchos ambitos de la industria
calefia del arte y la moda, como es los premios al talento y la moda donde resalta e incentiva
a precursores en las diferentes representaciones artisticas y a los disefiadores y personas
destacadas en la moda vallecaucana. Se decidio que fueran marcas y emprendedores locales,
puesto que Cali y el Valle del Cauca son espacios en los cuales, el gobierno y los
ciudadanos, tienen un gran interés en materia de emprendimiento. Para ello se evaluaran los
procesos de comunicacién digital traducidos en un conjunto de diversas estrategias, para
entender las practicas comunicativas de tanto de los emprendimientos como de los
consumidores. En torno a estos puntos se seleccionaron los emprendimientos Romeo
Accesorios de la ciudad de Yumbo, Vaza y Sassy Girly de la ciudad de Cali. Estos
emprendimientos se desarrollarian en la ciudad de Cali y estarian relacionados al sector de
la Bisuteria y Joyeria. Estos emprendimientos tendran implementada una estrategia de
comunicacion digital que fue constituida en la pandemia por Covid-19 o que tuvo un
crecimiento y constitucidn notable en este mismo periodo de tiempo, permitiendo que los

emprendimientos hayan permanecido en el mercado y reconocimiento de sus consumidores.



1.1 Objetivo General

Caracterizar las estrategias de comunicacion digital en Instagram empleadas por
emprendimientos de joyeria y bisuteria de la ciudad de Cali en el contexto de la pandemia por

Covid-19: analisis de tres casos.

1.2 Objetivos especificos

1. Reconocer las caracteristicas comunicativas en Instagram de tres
emprendimientos de joyeria y bisuteria de la ciudad de Cali.

2. Describir los procesos de produccion de contenido digital
implementados por los emprendimientos de joyeria y bisuteria en la ciudad de Cali.

3. Identificar los procesos de interaccion que se dan en los perfiles de

Instagram de tres emprendimientos de bisuteria y joyeria en la ciudad de Cali.

2. Justificacion



Segun Medina (2018) En Colombia el sector de la moda, en el que esta incluido la
bisuteria y joyeria, cuenta con mas de 14 mil empresas en la industria, representando el
9,3% del producto interno bruto industrial, lo que demuestra la gran relevancia de esta
industria en la economia nacional, generando aproximadamente 800 mil empleos. Tras la
crisis sanitaria por el Covid-19 se observo, segun Gutiérrez (2021), una disminucion de la
relevancia de la moda en la canasta familiar, lo que da cuenta de las afecciones y
repercusiones por el contexto econémico y social hacia este sector. Algunas problematicas
puntualmente sefialadas que se relacionan a la digitalidad dentro de esta industria son las
débiles estrategias de identidad en las marcas y el poco uso de herramientas digitales, lo que
permite observar ciertos vacios y confirmar la pertinencia de la presente investigacién
dirigido al poco conocimiento de estas estrategias de comunicacion en los
emprendimientos, en especifico del sector de la moda.

La importancia de abordar este tema para la realizacién de un proyecto de grado
radica, en primera instancia, en lo importante de contribuir al conocimiento de estrategias
de comunicacion digital en emprendimientos locales en un contexto de pandemia y post
pandemia. De igual manera, aporta al analisis del crecimiento y permanencia de
emprendimientos locales surgidos durante la crisis sanitaria por el Covid-19 a través de la
estrategia usada. A su vez se articula con el papel de las estrategias de comunicacion
digitales en un contexto de contingencia por la pandemia y reflexionando desde un
escenario posterior que permite ver el cambio de ciertas dindmicas. Este contexto resulta
importante por las maltiples afecciones comerciales que se tuvo durante la crisis sanitaria, a
su vez, permite analizar la comunicacion como un mecanismo y no como una herramienta.
Segun Rojas (2005) la relacion entre comunicacion y moda es clara pues en una sociedad
moderna estos términos se pueden identificar en maltiples aspectos y situaciones. Es por

esto que es importante pensar la moda como un agente comunicacional. Eco (1972) afirma
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que la relacion de los humanos con la moda es inevitable, pues en términos semioldgicos,
nadie podria verse al espejo hacerse el nudo en la corbata y no pensar en la clara sensacion
de seguir una ideologia. Este tema resulta pertinente para el campo en términos de entender
la moda en cddigo de hecho comunicativo dentro de las practicas sociales por lo que la
comunicacion se extiende a este nivel de comprension. Este trabajo de grado es un escalén
en ese camino, para seguir investigando en la relacion intrinseca que existe y que les
acomete a las personas.

En el escenario de crisis se piensa la comunicacion desde el emprendimiento como
una alternativa de solucion pues se ve requerida en términos de marketing digital. Sin
embargo, resulta necesario analizar si la implementacion de la comunicacion sobrepasa el
caracter tedrico para convertirse en uno practico, pues si bien se analiza la parte cualitativa,
es necesario ver los resultados de dichas estrategias de comunicacion digital. A su vez, los
indicadores de una estrategia implementada en el contexto referido comprenden de fondo el
cambio de la dindmica de comunicacion por parte de las marcas emergentes dentro del
entorno digital.

En este proceso, la comunicacion reclama importancia al verse inmersa en el
posicionamiento de los emprendimientos, pues las estrategias de comunicacién digital
permiten determinar los limites comunicacionales del mismo, determina el alcance digital,
las propuestas de valor y analiza los comportamientos e intereses de las audiencias. Mismas
que seran determinantes en el proceso de posicionamiento del emprendimiento.

Por esto, analizar las estrategias de comunicacién digital en emprendimientos de la
ciudad de Cali en contexto de pandemia resulta fundamental para entender el papel de la
comunicacion digital como una respuesta a una coyuntura mundial, y a su vez observar en
estos la pertinencia del proceso de implementacion de una estrategia para el crecimiento y/o

permanencia de una pyme en la industria de la moda.
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Para esto se seleccionaron tres emprendimientos en el sector de la moda local,
enfocados en el nicho de la bisuteria, que den cuenta del proceso de formacion y
crecimiento en el entorno digital elegido por estos para posicionarse, a partir de ello, se
podra analizar las estrategias digitales implementadas en el contexto en el que se
desenvuelven y su pertinencia en el mercado, lo que podria demostrar un crecimiento y una
permanencia en la industria de la moda, ya sea en un contexto local y/o nacional

A partir del anélisis con los emprendimientos seleccionados, se podra identificar el
camino pertinente que estos han recorrido respecto a las estrategias de comunicacion
digitales implementadas, permitiendo el analisis sobre los procesos y el conocimiento del
uso de estrategias de comunicacion digitales a favor de una permanencia en canales
digitales que garantice la misma en cifras en beneficio de los emprendimientos (Pifieros,

2009).

3. Antecedentes
A continuacion, se presenta una descripcion de diez referencias, entre estos,

12



articulos de revistas y trabajos de grado donde se dara cuenta de los estudios previos al tema

y del objetivo a tratar. Estas diez referencias han sido agrupadas en dos tematicas:

a. Andlisis de estrategias de comunicacién en marcas de moda.
b. Emprendimiento en el contexto de pandemia.

Estas dos categorias dan cuenta del eje central al que aporta y del que es
pertinente cada referencia.
3.1 Analisis de estrategias de comunicacion en marcas de moda

En este primer eje tematico se exponen cinco estudios relacionados con diferentes
analisis de estrategias de comunicacion en marcas de moda y con la industria en especifico:
Jaramillo y Palacios (2017) analiza la percepcion de un publico en especifico (jovenes
colombianas) sobre las estrategias de comunicacién implementada en la red social
Instagram, Medina (2018) analiza las estrategias de comunicacion exitosas en marcas de
moda centrandose en un panorama internacional, Salazar (2020) analiza el lugar de la
industria de la moda y el interés mediatico de esta en Colombia, especialmente las
estrategias de comunicacion en el caso del Podcast Nacién Moda, Gutiérrez (2021) analiza
y desarrolla una solucion mediante estrategias de comunicacion que ayude a fortalecer el
crecimiento de los emprendimientos de la moda en Bogota, Mckinsey (2021) da un
panorama del estado de la industria de la moda en el 2022 y las demandas que enfrenta en
la actualidad refiriéndose especificamente a lo digital y a la permanencia en el entorno.

Entre estas fuentes se puede encontrar como un punto comun, el analisis del proceso
sobre la implementacion o constitucidn de estrategias de comunicacion especificamente en
marcas de moda, sin embargo, los enfoques y las maneras de andlisis difieren entre si.
Salazar (2020), Medina (2018) y Jaramillo (2017) eligieron uno o varios actores en
especifico, observando como se implementan esas estrategias. Salazar (2020) retomd un

proyecto analizé factores dentro del programa como lo son: estrategias de comunicacion,
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canal de difusion y el interés mediatico en Colombia. Por su parte, Medina (2018) analizo
estrategias de comunicacion exitosas en marcas reconocidas a nivel internacional para
observar la implementacion de dichas estrategias. Jaramillo (2017) se centrd en analizar
desde el punto de vista de las jovenes colombianas la percepcion que estas tienen de
estrategias de comunicacion en moda, contrastando marcas internacionales y nacionales
dado netamente en lo digital centrandose en la red social Instagram. Por otro lado,
Gutiérrez (2021) analizé la estrategia que él mismo desarrollé para mejorar las condiciones
de los emprendimientos en el sector de la moda, ayudando a su crecimiento. En el propio

texto se lanzd la estrategia y autoanalizo su efectividad en el desarrollo del documento.

En estos textos predomina la metodologia cualitativa, mientras que en el texto de
Medina (2018) la metodologia es una monografia teérica y Gutiérrez (2021) uso la
metodologia de producto ya que el texto se basa en el proceso de lanzamiento de su
estrategia de comunicacion para el uso en los emprendimientos. Como resultado ambos
coinciden con la importancia de implementar estrategias de comunicacion, McKinsey
(2021) brinda un poco del panorama general de la industria en el 2022 refiriendo a lo
digital y a la permanencia en el entorno, mientras que Medina (2018) resalta el rol del
comunicador de moda y sus labores observando las estrategias que estos han realizado en
las marcas seleccionada. Salazar (2020) destaco el analisis cultural de la moda en el
programa nacion moda, el impacto dependiendo el canal en el que se desarrollay las
estrategias de comunicacion que usan para el esparcimiento del saber. Por su parte,
Gutiérrez (2021) identifico la importancia de la estrategia de comunicacion que lanzo en
el documento Ilamado KalGa que brinda a los emprendimientos herramientas de creacion
de empresa con el fin de que las marcas reconozcan y tengan claro el paso a paso de este
modelo para hacer crecer su emprendimiento y Jaramillo (2017) propone la respuesta a

las estrategias de comunicacion digitales en dos marcas de moda, una nacional (ELA) otra
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internacional (Stradivarius) para contrastar sus estrategias y observar el acierto o no de la
estrategia en cada marca segun la percepcion de las jovenes colombianas, concluyendo

que se tiene mejor percepcion de la internacional por su simbolismo referente al estatus.

Estas referencias y autores abordan teméaticamente factores que se trataran en la
investigacion al emprendimiento seleccionado, como la estrategia implementada, el
impacto de una estrategia de comunicacion digital en el sector de la moda, y los canales en
los que se desarrollan, ayudando a identificar estos puntos que infieren en la estrategia de
un emprendimiento, en especial delimitado al sector de la moda, todo desde diferentes
enfoques y puntos de vista que nos brindan las fuentes seleccionadas en esta seccion

tematica de “Andlisis de estrategias de comunicacion en marcas de moda ™.

3.2 Emprendimiento en el contexto de la pandemia

En este segundo eje tematico se exponen siete fuentes relacionadas con el
emprendimiento ubicandolo en el contexto de la pandemia por el Covid-19: Cabrera (2020)
analiza como el emprendimiento en Colombia ha afrontado los cambios en el contexto de
la pandemia, Durén et al. (2021) analizé como en el contexto de la pandemia las redes
sociales fueron una herramienta para los emprendimientos, Zuleta (2021) analiza como
surgen emprendimientos en la pandemia y cdmo estos se configuran en el contexto.
Salvatierra (2021) analizé la crisis en la industria textil en el afio de la pandemia (2020)
comparado con el crecimiento del afio de realizacion del texto (2021) y pronosticé como

evolucionara esta industria en el 2022 tras la crisis de pandemia.

Entre estas fuentes se encontrd la similitud de analizar e informar sobre los

emprendimientos y el impacto que estos tuvieron en el contexto especifico de la pandemia

15



del Covid-19, sin embargo, se diferencian en los enfoques que abordan. Cabrera (2020) y
Duréan et al. (2021) describieron los retos que se impusieron a los emprendimientos ya
establecidos, y cdmo a partir de la pandemia implementaron herramientas digitales para
seguir operando y sostenerse. Mientras que Zuleta (2021) centro6 su analisis
especificamente en los emprendimientos que han surgido en el mismo contexto de
pandemia, como fue su funcionamiento y configuracion. Por Gltimo, Salvatierra (2021) que
habla de la crisis en los emprendimientos por el contexto de la pandemia, pero analiza
especificamente una encuesta para identificar el impacto general del contexto en el

emprendimiento.

En estos textos se emple6 una metodologia cualitativa, pues son textos de caracter
expositivo y argumentativo que abordan distintas problemaéticas sobre el emprendimiento y

la pandemia del Covid-19.

Como conclusiones los textos concuerdan gue el emprendimiento tuvo un gran
reto al enfrentarse a una pandemia, una caida econdémica a nivel global y como lo
menciono IPSOS (2021), a problemas socio politicos, lo que generd que estos hayan
creado su propio tipo de operacion con el fin de su supervivencia. Sin embargo, los textos
se diferencian en los hallazgos especificos, en el caso de Salvatierra (2021) expuso como
en la industria textil, a partir de la pandemia, cambiaron el método de produccién de
prendas para acortar el plazo de entrega y no perder producto que no sea vendido, con
Cabrera (2020) al analizar el contexto del pais con la pandemia y los emprendimientos
realizé una propuesta enfocada en fomentar la cultura y educacion del emprendimiento y
gue estos tengan medidas econdmicas ofrecidas por el gobierno. Finalmente, McKinsey
(2021) a través del analisis y la recuperacion econémica que ha tratado de tener la
industria de la moda en los ultimos afios luego de la pandemia, planteé un panorama de
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evolucion para este sector economico para el afio 2022.

4. Referentes tedrico-conceptuales

Tras analizar cuéles son los ejes principales que delimitan al presente proyecto, se
seleccionaron dos categorias que resultan pertinentes al comparar con el tema tratado, estas
son: emprendimiento y estrategias de comunicacion digital. EI emprendimiento ya que se
debe realizar un andlisis del concepto y lo que contiene para poder entender su
funcionamiento y su lugar en la economia y el valor social que aporta. Las estrategias de
comunicacion digitales ya que hace parte de la manera en que las organizaciones se han
transformado para poder permanecer y crecer en la digitalidad que es pertinente al contexto
en el que nos encontramos como sociedad.

Para este abordaje se tendran en cuenta multiples fuentes que proporcionan
informacion pertinente para la realizacion de un contraste tedrico que permita esbozar
principios para el desarrollo de la investigacion. Estos dos ejes tematicos articularan la
investigacion a los emprendimientos seleccionados. Para esto se hard una referencia a las
definiciones de dichos conceptos para entender la importancia y el significado que estos

tienen.

4.1 Estrategias de comunicacién digital

La estrategia de comunicacion segln Arellano (1998) es una serie de acciones ya
planeadas que son puestas en practica a partir de la identificacion de ciertos intereses y
necesidades, este es segun el autor considerado un “espacio de interaccion humana” que
abarca variedad de temporalidades. Los avances tecnoldgicos en la comunicacion humana
han traido consigo las diferentes creaciones de estrategias de comunicacion que serian
implementadas en estos nuevos medios digitales emergentes, como lo son las redes sociales,

lo que ha facilitado segun Del Pino et al. (2013) un andlisis que busca sintetizar las acciones
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que encaminan al proceso de lograr los objetivos de comunicacion de cada empresa.

En este sentido, las estrategias de comunicacion digital adquieren una relevancia en
las diferentes organizaciones ya que, puede trazar segun la necesidad de la empresa, una
ruta de accion que permita lograr alguna accion comunicativa, por ejemplo, lograr el
posicionamiento de una marca, servicio o producto a través de las redes sociales,
permitiendo que se establezca en el mercado, atrayendo clientes y aportando a las ganancias

de la marca.

Especificamente en la industria de la moda, segiin Medina (2018) “Las estrategias
del comunicador de la moda se resumen en cuatro pasos: Disefiar, definir estrategias de
comunicacion que van a ser implementadas; Investigar el mercado identificando el target,
Analizar tanto al interior como al exterior de la compafiia, la cara o imagen de la empresa 'y
su posicionamiento., y por ultimo Identificar los objetivos de la comunicacion” (Medina,

2018, p. 28).

4.2 Estrategias de comunicacion en ecosistemas digitales en la moda

Segun Katz (2015) los ecosistemas digitales son entendidos como un conjunto de
prestaciones y requerimientos que tienen lugar en las redes de telecomunicaciones, las cuales
a su vez son un conjunto de infraestructuras que habilitan dicha prestacion, sin descartar la

interaccion de los sujetos que prestan los servicios.

Este autor se cuestiona por las formas en América latina de generar ofertas de valor
alrededor de la conectividad de tal forma que se maximice la generacion de riqueza digital,
por lo que para Katz, las infraestructuras de comunicaciones son un soporte de expansion
socioeconomica. Una estrategia de comunicacion en la moda es aquella que se emplea en
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modelos de negocios que correspondan a esta industria. Los medios de comunicacion juegan

un papel muy importante en la difusion de la moda y las tendencias.

Segun Pérez (2017) con el nacimiento de la sociedad de la informacion y el uso de
nuevas tecnologias de comunicacion, ha tomado fuerza las redes sociales, relacionandolo con
la moda, el autor menciona que gracias a estas plataformas se crean y se difunden tendencias
con mayor velocidad y democracia, ayudando a la moda como actividad econdmica ya que ha
sido una oportunidad para el crecimiento de empresas y pymes de esta industria. Por lo tanto,
se puede observar el puesto que ocupa dentro de esta industria lo que es la comunicacion
digital, la implementacion de estas estrategias se encuentran tanto en grandes organizaciones
de la moda como, en el caso de esta investigacion en las pequefias empresas y 10s

emprendimientos.

4.3 Creadores de contenidos en redes sociales y sorteos

Un creador de contenido es aquel usuario en una red social que tiene un cierto grado
de reconocimiento publico segun el tipo de comunidad que se relacione con el contenido que
genera. De acuerdo con Valderrama y Almeda (2021) los relacionadores publicos a partir de
las redes sociales se crea una figura profesional con reconocimiento en estos ecosistemas,
inspirando experticia en ciertos temas. En el caso de la moda, estas figuras crean contenidos
que son visualizados por muchos seguidores, miles o incluso millones, generando una
comunidad alrededor de este la cual interactia constantemente. Esta figura como estrategia de
comunicacion para marcas ha sido incorporada muchas de ellas generando estrategias con
estas figuras que permiten altos reconocimientos e interacciones de comunidades digitales

que rodean a este creador por tiempo limitado.
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Este tipo de estrategia usada por las marcas a través de sus canales digitales consta de
dar una recompensa a cambio de la interaccion con esta red social, la recompensa puede ser
tanto econdmica como un producto o servicio, mayormente las marcas realizan estos sorteos
ofreciendo como premio el producto o servicio que ofrecen. Segun Richard Thaler, doctor en
economia ganador del premio nobel de economia en el 2017, la posibilidad de ganar una
apuesta o sorteo condiciona el comportamiento de la persona que esté en el juego y de las

personas a su alrededor.

4.4 Medios Sociales

Segun Serra'y Martorell (2017) el concepto de medios sociales describe
herramientas, servicios y aplicaciones que producen la interaccién social y creacién de
contenidos en la web. Para Garcia (2018) los medios sociales exigen estrategias de gestion
al igual que otros medios mas tradicionales ya que proporcionan rutinas profesionales que
se adaptan a los cambios tecnoldgicos. Estos dos autores concuerdan en que estos medios
deben tener una aplicacidn o estrategia para esa adaptacion de mensajes y de interaccién
con un publico que se sitta en la digitalidad, con el fin de que una presencia en una
plataforma digital cree comunidades que aporten a la Pyme u organizacién. Esto concuerda
con lo planteado por Del Pino et al. (2013), las redes sociales son plataformas donde se
busca la creacidn de una comunidad en la que hay interaccion que denota en la
emocionalidad, relacionandolo con la relacion entre marca y red social, lo que convierte a la
red en una plataforma de conversién, no solo de ventas si no de mayor reconocimiento para
las exigencias del mercado. Es por esto que la dindmica de la presencia de marcas en redes

sociales permitié a las Pymes tener mayor reconocimiento en un mercado exigente.

4.5 Plan de Medios sociales
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El plan de medios sociales es un documento el cual contiene los lineamientos para la
gestion de un medio social dentro de una empresa, en este caso dentro de una Pyme. Segun
Garcia (2018) este plan deberia estar en sintonia con el plan de comunicacion de la
organizacion o, deberia estar ya integrado en este. Es importante que en un PMS se incluya:
Un analisis del contexto, Garcia (2018) resalta la coherencia del plan con la mision, los
valores, competencias y vision de la organizacion, a la vez que identifica los actores que
intervienen tanto de forma interna como externa. Definicidn del pablico objetivo, esto con
el fin de conocer a quién se dirigieron esas acciones comunicativas dentro del medio social.
Obijetivos, para saber hacia donde se quiere ir. Plan de accién, con el fin de establecer lo
que se haria dentro del medio social, de acuerdo al objetivo y por Gltimo, la medicion del
retorno que evalua la efectividad y rentabilidad de la estrategia en el medio social. Todos
estos elementos planteados en el texto Gestion profesional de redes sociales, el autor
desglosa las partes de ese plan de medios a realizar, brindando una guia que ayude, en este
caso como referencia a identificar lo que contiene una estrategia de medios digitales de
manera completa, donde se conoce el contexto, en este caso del mercado desde un
emprendimiento, los objetivos de este en el medio social, como lograra lo que se planted y
al implementar el plan, si fue logrado lo planteado, cuanta interaccién tuvo, cuanto

posiciond digitalmente su emprendimiento, entre otro tipo de retorno.

4.6 Produccion de contenido para comunicacion digital

Wilcock (2012) postula que, para las estrategias de comunicacion digital en las
empresas, es de suma importancia la creacion de contenido que sea relevante y que destaque

en las diferentes plataformas. Por ello, la creacion y divulgacion de estos contenidos
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permite atraer la atencién de un publico definido, esto con el objetivo de impulsar y
convertir a este en un cliente potencial. La efectividad del contenido es principal en las
redes sociales ya que son medios donde abunda la divulgacion de informacion por lo que
captar la atencion es principal ya que el alcance del contenido determina factores exitosos
en la estrategia de comunicacion, estos son segun el autor, la venta, la cobertura, el
posicionamiento y la retencion. Por otro lado, Olguin et al. (2019), una de las acciones mas
importantes para obtener mayor beneficio de las redes sociales en su negocio es la creacion
de contenido atractivo, esto con el objetivo de tener una mayor presencia en redes sociales

gue permita incrementar sus ventas.
4.7 Comunicacion digital

Para Sierra y Silva (2019) la comunicacion digital se define como la gestién de
contenidos en diferentes plataformas de las organizaciones, mismas que buscan posicionar
la marca o imagen de esta o incluso la facilidad de comunicacion en las rutas de
informacion o en la facilidad de desarrollar reuniones o gestionar procesos. Como sefiala
Castells (2009) "la comunicacién digital esta creando una nueva forma de espacio-tiempo
en el que la distancia fisica y la temporalidad se vuelven irrelevantes para el intercambio de
informacion” (p. 50). Sin embargo, la comunicacion no se ha quedado solo en lo
organizacional, la comunicacion digital ha logrado modificar incluso la forma en que las
personas interacttan. Pero Boyd (2014) sefiala que hay un gran problema en términos de
seguridad, privacidad y desinformacion, por lo que la comunicacion digital es una rama del

campo que adn esta en evolucion.

Este tipo de comunicacion se ha vuelto esencial en las pymes ya que brinda
inmediatez y bidireccionalidad, lo que permite que el publico o los usuarios respondan al
contenido comunicacional en los canales digitales. Segun Amaya y Nieri (2020), Fabrice
Gautron, director general de Tiffany & Co, una de las empresas de joyeria de lujo méas
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importantes del mundo, el mercado de la joyeria es solido en comparacion de otros ya que
tiene clientela mas fija y un cambio menor en disefio y materiales, en comparacion con
otros como el textil. También, este plantea que muchas marcas emergentes se estan
posicionando, abarcando diferentes publicos de este mercado. Demostrando que, en el
mercado de la joyeria, hay una presencia de emprendimientos que le apuestan a la

accesibilidad econémica.

4.8 Emprendimiento

El emprendimiento es segun Rodriguez (2009) el reconocimiento de las
oportunidades que, a través de su manejo, pueda generar algun beneficio en comun entre
partes interesadas, por lo que al tomar decisiones innovadoras se genera un cambio en las
condiciones contextuales del individuo. También, Cabrera (2020) lo define como la

oportunidad de identificar y de contribuir a la evolucion de ideas innovadoras de negocio.

Formichella (como se cit6 en Vélez y Ortiz, 2016) plantea que el desarrollo de un
proyecto que persigue un determinado fin econémico, politico o social, tiene cierto tinte de
innovacion. Siendo esta la que presenta un camino en el que el conocimiento se traslada y

se convierte en un proceso.

El emprendimiento tiene distintos tipos que corresponden al campo en el que se
enfocan, estos son segin Gomez (2019) de caréacter social, con base tecnoldgica, cultural y

empresarial.
4.9 Emprendimiento empresarial y de moda

Este tipo de emprendimiento corresponde al tipo de emprendimiento seleccionado
en el texto, su principal caracteristica se centra en la identificacion de las necesidades del

mercado, esto a través de la creacion u oferta de algun tipo de bien o servicio. Este tipo de
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emprendimiento mide su éxito a través de sus factores economicos, su posicionamiento y

por la preferencia entre consumidores. A su vez el emprendimiento de moda corresponde a
la comercializacion o actividad econdmica que esté relacionada con la produccion, venta o
servicios relacionados a la industria de la moda. Puede estar relacionado con calzado, ropa

0 accesorios (Formichella, 2004).
4.10 Buyer persona

Este término hace referencia a una concepcion de ideas, creencias, edades, sexo,
entre muchos otros factores que construyen un perfil psicoldgico para la posterior
construccién de un personaje el cual surge del analisis y etnografia de una poblacién en
especifica. Segun Beltran, et al (2019). esta construccion permite concebir el cliente idéneo
de un producto o servicio que sirve como pilar para entender, desarrollar y producto

contenido de valor de la audiencia en especifico

Segun Beltran, et al (2019), algunos de los factores que construyen al Buyer persona
es su personalidad, aficiones y sentimientos. Su conducta online, laboral y sobre todo la
relacion con la marca, ya que desde esta se determina los motivos y valores que lo motivan

y unen de la marca.
5. Metodologia

Este proyecto de investigacion es de caracter cualitativo, pretende caracterizar las
estrategias de comunicacion digital empleadas emprendimientos de la ciudad de Cali del
sector de la moda en el contexto de la pandemia, al tener la necesidad de visibilizar sus
marcas crean formas de reforzar la comunicacion (Olivo et al., 2021). Para efectos de esta
caracterizacion los procesos de produccion de contenido resultan relevantes, al igual que la
pregunta por los procesos de seleccion de estos y los procesos de interaccion evidenciados

en canales digitales implementados. En esta seccidn se presenta la poblacion, las categorias
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y técnicas de recoleccidn tenidas en cuenta para este proyecto.

5.1 Primera fase: Descripcion de los emprendimientos

En la primera fase empezamos con la descripcion de los emprendimientos
seleccionados, para realizar una categorizacion de los objetivos para finalmente definir las

técnicas de recoleccion de informacion que se ejecutaran.

La poblacién de este trabajo de grado es conformada por emprendedores y
emprendedoras de la ciudad de Santiago de Cali, cuyos emprendimientos sean del sector de
la moda y hayan sobrevivido a la pandemia implementando estrategias de comunicacion.
Emprendedores que a la fecha de la realizacion de este estudio hayan completado la
mayoria de edad (18 afios) y que de acuerdo con las leyes colombianas manifiesten

personalmente que desean participar de este estudio.
5.1.1 @Romeo_acc

Este emprendimiento llamado Romeo accesorios fue creado en el afio 2020 en el
contexto de pandemia, se caracteriza por la venta y disefio de bisuteria femenina en
tendencia. Es relevante entender los accesorios como moda, ya que estos contribuyen a la
creacion de un look que constituye la muestra de personalidad. Surgi6 netamente virtual,
logrando un crecimiento local con el implemento de ciertas estrategias empiricas. Lo que
permite analizar el uso de estas estrategias e identificarlas para poder reconocer las
estrategias de comunicacion digitales que permitan la permanencia en la industria y aportar

al conocimiento de la estrategia usada.
5.1.2 @Sassy Girly

Sassy Girly nacio en 2020 en el contexto de pandemia, se caracteriza por la venta de
bisuteria y bolsos de distintos tamafios. Tiene como bandera la conexion y seguridad de las
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mujeres. Evidencia un crecimiento digital, lo que permite analizar los procesos de
produccién de contenidos, y los procesos de interaccion propios de las estrategias de

comunicacion.
5.1.3 @Vaza

Vaza es un emprendimiento calefio que nace en el 2019 con el objetivo de
representar la belleza colombiana. Crean piezas en bronce con bafio en oro de 24 Kilates,
aplicando distintas técnicas de joyeria de la mano de artesanos de la ciudad de Cali. Se
evidencia una creacion de contenido activa, una interaccion con usuarios en la plataforma
Instagram y cuentan con pagina web. Este emprendimiento permite analizar la estrategia de

comunicacion de la mano de las categorias propuestas.

5.2 Emprendimientos

Para la seleccion de los emprendimientos, se tuvo en cuenta principalmente el
contexto de la pandemia por Covid-19. Para Contreras et al., (2022) el emprendimiento en
la pandemia se convirtié en un proceso de generacion de cambios e innovacion con enfoque
creativo que permite la captacion de clientes. Es importante este contexto ya que este

influye en la constitucion o en el comportamiento digital de los emprendimientos.

5.3 Ecosistemas Digitales

Para la seleccion de plataformas digitales para el anélisis de las estrategias de

comunicacion para hablar de ecosistemas digitales. Segun el Centro de desarrollo
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empresarial (2020) el ecosistema digital es una serie de herramientas con el objetivo de
convertir visitas en leads, que es el proceso de marketing para generar interés en un
producto o servicio, finalmente controlar la comunicacion con los publicos en el proceso de
compra. Es importante tener en cuenta los componentes de estos ecosistemas que son los

sitios web, redes sociales, email marketing, entre otros.
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Tabla 1

Categorias establecidas para analizar los objetivos

Objetivo Categoria Subcategoria Definiciones Instrumento Fuentes de Resultados esperados
especifico 1 Técnicas informacion
Reconocer los Procesos de Procesos de Actividades Técnica: Plataformas Descripcion detallada de los
procesos de produccion de seleccion de ligadas a los digitales. pasos y procesos dentro del
produccion de contenido. contenido procesos de Obtencién de desarrollo de contenidos
contenido realizacion de informacion a Emprendimiento. para plataformas digitales.
implementados Flujos de productos traves de
por el trabajo susceptibles al etnografia digital.
emprendimiento interés de Y Entrevista no
de moda Tematica sujetos sociales estructurada.
escogido.

Linea narrativa Instrumentos:

Aspectos Diario de campo.

formales Y entrevista.
Objetivo Categoria Subcategoria Definiciones Instrumentos/ Fuentes de Resultados esperados
especifico 2 Técnicas informacién
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Describir los
procesos de
interaccion de los
usuarios con la
estrategia de
comunicacion
digital
implementada
por los
emprendimientos
de moda de la
ciudad de Cali en
contexto de
pandemia.

Procesos de
interaccion.

Canales
digitales

Actividades
desarrolladas
por sujetos
ligadas a la
interaccion con
mensajes

Técnica:

Etnografia
Digital.

Entrevistas semi
estructuradas.

Instrumentos:

Diario de campo.

Emprendimiento.

Plataformas
digitales.

Descripcion de canales
usados, nombres y formas
de creacidn de contenidos.

Nota: Esta tabla presenta la categorizacion de los objetivos. Elaboracion Propia en el 2023
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5.2 Categorias de analisis

Correspondiendo al objetivo general y el enfoque tedrico para el anélisis de
estrategias de comunicacion en emprendimientos del sector de la moda en un contexto de
pandemia se elaboraron las siguientes categorias de andlisis: procesos de produccion de

contenido y procesos de interaccion en ecosistemas digitales.

5.3 Técnicas de recoleccion de informacion

Para recolectar los datos se utilizaron técnicas de investigacion como, la entrevista

semiestructurada y la etnografia digital.

5.5.1 Segunda Fase: Entrevista semiestructurada

En la segunda fase se opt6 por emplear la entrevista semiestructurada porque esta
técnica permite una conversacién amplia con el sujeto de estudio. EI Guion de la misma
pretende recoger el eje central de la investigacidn, preguntando por los procesos de creacion
de contenido, sus lineas narrativas, tematicas y aspectos formales. Este instrumento se
destaca por generar un espacio de didlogo amplio, en el que se incluyen preguntas conforme
se desarrolla (Ardévol et al., 2003).

Esta entrevista busca describir las estrategias de comunicacion digital implementadas
en los medios sociales digitales de los emprendimientos (nombres de emprendimientos) a
través de las siguientes preguntas:

¢Como nacio tu emprendimiento (Nombre del emprendimiento)?

¢ Como diste a conocer tu emprendimiento (Nombre del emprendimiento)?

¢A quién esta dirigida la estrategia de comunicacion en la plataforma Instagram?

¢ Cuales son las plataformas que utiliza (Nombre del emprendimiento)?
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¢ Tuviste en cuenta a algun profesional de comunicacion para el disefio de tu estrategia
de comunicacion en Instagram o se hizo de manera empirica? (sin seguir planeacion)?

Describa la personalidad del emprendimiento (Nombre) en Instagram.

¢Cual es tu canal de ventas?, ¢Por que?, ;Como lo relacionas con la estrategia de
comunicacion en Instagram?

¢ Como creaste tu perfil en la plataforma Instagram?

¢Como es el proceso creativo detras de cada contenido que se sube a las

plataformas?

¢ Tienes planeado el orden del feed de Instagram?

¢Como logras que los clientes vean tus publicaciones?

¢ Cual crees que puede ser el factor diferenciador en las plataformas digitales de
(Nombre de emprendimiento)?

¢Cual es el objetivo de la interaccion con tu pablico en las plataformas digitales de
(Nombre del emprendimiento)?

¢ Qué tipos de comentarios recibes en tus plataformas digitales? ;Cémo son tenidos en

cuenta en la estrategia para plataformas digitales?

5.5 Tercera Fase: Etnografia Digital

En esta fase se implementa la etnografia digital como técnica de investigacion para no
solo estudiar los usos del internet sino también las practicas sociales evidenciadas en las
plataformas, la importancia de esto se reconoce al entender las mismas como significativas
para los sujetos (Ardévol et al., 2003). Esta técnica es reconocida por estudiar temas como la
identidad, la interaccién y la sociabilidad. Es por esto que, vinculado a la categoria de
procesos de interaccion, se abordan dos relaciones mensajes- impactos y los sujetos-

contextos, para evidenciar la vida social en las redes, especificamente Instagram.

30



6. Resultados

Los resultados encontrados responden a los objetivos propuestos enmarcados en las
categorias de analisis: procesos de produccién de contenido y procesos de interaccién. Los
datos se recogieron a través de dos técnicas: Entrevista semi estructurada y etnografia digital,
permitiendo realizar una caracterizacion, una sistematizacion y un andlisis de la estrategia

usada por cada emprendimiento.

6.1 Entrevista Semi Estructurada

6.1.1 Romeo

Entrevista realizada a VValeria Moreno de manera virtual.

1. ;Coémo nacié tu emprendimiento Romeo Accesorios?

Romeo nacié como una manera de invertir mis ahorros y los de mi pareja con el
objetivo de poder ir a la playa, siempre me han gustado mucho los accesorios y vi la
oportunidad perfecta de emprender ya que contaba con el capital. Todo fue en época de
pandemia entonces fue netamente digital y comencé ofreciendo cadenas personalizadas con
los nombres bajo pedido, asi podria empezar a capitalizar mi inversion, fueron $100.000

PEsos.

2. ¢{Como diste a conocer tu emprendimiento Romeo?

Principalmente creamos una pagina en Instagram y una noche tomamos fotos de

algunos encargos que mis primas me habian hecho, subimos las fotos y empezamos a
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repostearlas y a pedir que nos siguieran. Luego, le pedimos el favor a todos nuestra familia y
amigos que compartieran por sus redes nuestro emprendimiento y asi poco a poco nos dimos
a conocer. También pagamos publicidad directamente en Instagram para promocionar

nuestras publicaciones, asi pudimos captar clientes de otras ciudades.

3. ¢A quién esta dirigida la estrategia de comunicacion en la plataforma Instagram?

Esta dirigida a las personas que les gusten los accesorios de bisuteria en tendencia
para complementar sus atuendos, siempre habiamos tenido un publico definido dirigido a
mujeres entre los 15 y 40 afios, pero pudimos captar desde madres que buscaban accesorios
para sus nifias, mujeres mayores de 50 e incluso hombres que les gusta usar bisuteria, por esa

razon queremos enfocarnos en personas que les gusten los accesorios en tendencia.

4. ;Cudles son las plataformas que utiliza Romeo?

Nuestra plataforma inicial es Instagram, por este medio se realiza todo el proceso de
compray toda la comunicacién con nuestros clientes. Antes manejabamos Whatsapp pero no
nos brindaba la posibilidad de brindarle mas contenido a todos nuestros clientes y aungue era
un medio donde la conversacion y como tal la compra era mucho mas agil, nos dimos cuenta
que la manera de comunicacion que queriamos mantener la teniamos en Instagram, por esa

razon ya no continuamos con WhatsApp.

5. ¢ Tuviste en cuenta a algin profesional de comunicacion para el disefio de tu

estrategia de comunicacion en Instagram o se hizo de manera empirica?

No, lo hice investigando lo que hacian otras tiendas mucho mas grandes, no

necesariamente de accesorios, y aungue estudié comunicacion, esto me ayudé mas en el
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aspecto de la escritura y de hablarle a la audiencia, pero como tal la estrategia digital la hice
con conocimientos de cursos en linea e inspiracion de otras tiendas como Ave Maria, que es
muy conocida aca en Colombia. Igualmente, toda la identidad de la marca, los colores y los
elementos que usamos son elegidos por nosotros en su totalidad, el dorado por el color de los
accesorios, principalmente el azul ya que era el favorito de los que creamos Romeo y luego
lo cambiamos a blanco para inspirar algo méas simple. Tomamos las fotos con lo que
teniamos en casa, era pandemia entonces no podiamos conseguir muchas cosas, 1o hicimos

con una cobija, piedras, madera, también ahi conservamos ese estilo minimalista.

6.Describa la personalidad del emprendimiento Romeo en Instagram.

Cercana, Sutil, actual y diria que Confiable.

7. ¢Cual es tu canal de ventas?, ;Por qué?, ;Como lo relacionas con la estrategia de

comunicacion en Instagram?

Mi canal de venta es Instagram 100%, me parece que puedo tener todos mis
productos y el contenido de mi emprendimiento y a la vez comunicarme con mis clientes
tanto por audios, videos, fotos 0 mensajes. Relaciono el canal que uso y lo multimedia que es
con la estrategia de comunicacién en Instagram que es tener contenido actualizado, de mis
accesorios y sobre todo uso mucho las historias ya que cuando empecé a interactuar por esta
herramienta hubo mucha mas interaccién de parte de las personas, me contestaban con
mensajes, con emojis y ya, bien adquiriran mucho mas por medio de lo que ensefiaba en las

historias.

8. ¢Como creaste tu perfil en la plataforma Instagram?
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Primero planeamos el nombre, luego tomamos las fotografias y con mi pareja que en
ese momento estaba terminando la carrera de disefiador nos encargamos de plasmar el logo y
los colores que usamos en nuestro Instagram, luego creamos un correo con el nombre de la
tienda y creamos el perfil, subimos las primeras fotos y la compartimos con todos nuestros

amigos y familiares.

9. ¢Como es el proceso creativo detrds de cada contenido que se sube a las

plataformas?

Siempre estoy inspirandome en Instagram y Pinterest para saber las tendencias, tomo
screen o guardo los Reels que me gustaria recrear, en especial los que son de audios virales y
trend. Luego planeo cuando lo subiré para grabarlo con antelacion y editarlo, igual las fotos,
cuando uso tomadas de Pinterest como inspiracion o cuando las tomo. En ciertos casos
realizamos intercambio de contenido con creadoras, ellas reciben nuestros productos y nos
entregan a cambio contenido, todo depende del intercambio que se pacte, ya sea X cantidad

de accesorios por un Reel, una foto, etc.

10. ¢ Tienes planeado el orden del feed de Instagram?

Trato de planearlo y en muchas ocasiones he publicado post, reel, post o al revés, es
un orden tipo punto focal, no lo he establecido como tal porque a veces no tengo reels

grabados y publico solo posts.

11. ;Coémo logras que los clientes vean tus publicaciones?

En mi opinion y experiencia la forma en que logré que vean lo que publico en el

muro es compartiéndolo por medio de las historias ya que este es el medio dentro de la
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plataforma donde tengo mas visualizaciones y donde interactdan al instante.

12. ;Cuél crees que puede ser el factor diferenciador en las plataformas digitales de

Romeo?

Siempre he buscado una coherencia tanto visual como en el estilo de los accesorios
que vendemos. He realizado s6lo un cambio de tono del logo, pero sigo conservando el color
anterior en detalles como los monos del empaque. Eso a mi parecer ha consolidado la marca,
la constancia en contenido y cuanto ha durado como tal la marca, lo que transmite y cémo se

VE.

13. ¢ Cudl es el objetivo de la interaccion con tu publico en las plataformas digitales

de Romeo?

Principalmente crear una comunidad de personas que amen el estilo de los accesorios
que vendemos, que consideren los accesorios como pieza fundamental para el dia a dia y que

siempre elijan Romeo para completar sus accesorios o para regalar a sus seres queridos.

14. ;Queé tipos de comentarios recibes en tus plataformas digitales? ; C6mo son

tenidos en cuenta en la estrategia para plataformas digitales?

Los comentarios que recibo son de cumplidos, o de emojis que demuestran que les
gusto el producto que lanzamos y consultas sobre el valor y otros aspectos del proceso de
compra, a estos ultimos les tratamos de dar respuesta inmediata tanto en el comentario, como

en el interno para concretar la compra.
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6.1.2 Sassy Girly

Entrevista realizada a Juliana Gémez de manera virtual.

1. ¢Cdémo naci6 tu emprendimiento Sassy Girly?

Nacid queriendo generar ingresos para mi misma ya que lo habia experimentado
antes con un emprendimiento de fotografia que deje a un lado porque ya no me gustaba,
comencé vendiendo termos, esmaltes hasta que un dia muy literal, una de mis actuales
amigas me invito al centro y me dijo, ve ac& venden accesorios por si te gustaria vender, no
eran muy costosos asi que accedi. Hacia el 2020 comencé con la venta de anillos, collares,
simuladores. Sigue la pandemia y las ventas aumentaron asi que tomé la decision de

quedarme con el emprendimiento.

2. ¢Como diste a conocer tu emprendimiento Sassy Girly?

Antes hice uso de muchas influenciadoras, ahora s6lo uso la publicidad de Instagram
y a veces influenciadoras. También me apoyo de TikTok y hace poco el evento que

realizamos me ayudé bastante.

3. ¢A quién esta dirigida la estrategia de comunicacién en la plataforma Instagram?

A mujeres entre los 20 y 35 afios que ven como una necesidad el hecho de usar

accesorios y que no pueden salir de casa sin un bolso donde puedan llevar sus pertenencias.

4. ;Cuales son las plataformas que utiliza Sassy Girly?

Instagram, Whatsapp, TikToK.
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5. ¢ Tuviste en cuenta a algun profesional de comunicacién para el disefio de tu

estrategia de comunicacidn en Instagram o se hizo de manera empirica?

Al principio fue de manera empirica, después realice cursos en redes sociales y ahora

estudio Publicidad.

6. Describa la personalidad del emprendimiento Sassy Girly en Instagram.

Inspiradora, apasionada, que busca mostrar los accesorios como un complemento a su

vida.

7. ¢Cual es tu canal de ventas?, ;Por qué?, ;Cémo lo relacionas con la estrategia de

comunicacion en Instagram?

Whatsapp, porque la mayoria de las personas me compran por ahi. Lo relaciono de la

manera en que la comunicacion esta clara.

8. ¢Como creaste tu perfil en la plataforma Instagram?

Lo abri porque en esos tiempos estaba la pandemia, era el canal donde todo mundo
estaba vendiendo, tuve muchos nombres antes, tuve nombres como: Summer Girl, Classy,
que es muy parecido. Tuve muchisimos nombres porque no me decidia, hasta que empecé a
buscar palabras en inglés y encontré Sassy y queria combinarlo con algo entonces le puse el
Girly, por el tema de que es muy femenino y es una palabra conocida. El disefio del logo y
todo eso lo hice como a tema que me gustara visual, ya le pagué a una disefiadora para que

me haga el branding porque esta bajo mi criterio y no deberia ser asi.
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9. ¢(Como es el proceso creativo detras de cada contenido que se sube a las

plataformas?

Leer libros, ver peliculas que sean de mujeres que cumplen sus suefios, hablar con
otras mujeres, mirar otras cuentas y escribir mucho. El proceso creativo es mio, pues yo cada
que veo algo que me gusta lo apunto y lo adaptd a la marca, mi proceso creativo se basa
como en eso estar atenta a lo que pasa a mi alrededor, en ver qué cosa me puede inspirar, de
queé cosa puedo aprender, qué puedo decir “UFF” esto, esto de verdad si. Los libros o sea
estoy leyendo y como que “Uy” esto me gusta lo puedo aplicar, también a veces me ayuda
ver campafias publicitarias. Lo decido guiandome de contenidos anteriores que les haya ido

bien porque digo, este también le va a ir bien porque va por la misma linea.

10. ¢ Tienes planeado el orden del feed de Instagram?

Si, a través de una aplicacion que se llama Feed Preview.

11. ;Como logras que los clientes vean tus publicaciones?

A través de un contenido que si les interese.

12. ;Cuél crees que puede ser el factor diferenciador en las plataformas digitales de

Sassy Girly?

Que es una marca gue no le interesa sélo vender, sino crear una conexién con las

mujeres y ensefiarles sobre la seguridad en ellas mismas.

13. ¢Cual es el objetivo de la interaccion con tu publico en las plataformas digitales
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de Sassy Girly)?

Que les guste y compren en la marca.

14. ;Qué tipos de comentarios recibes en tus plataformas digitales? ; Como son

tenidos en cuenta en la estrategia para plataformas digitales?

He recibido comentarios como que hay mucho video y poco producto, entonces me

ha tocado mezclarlo, una linea de producto, otra de contenido para compartir.

6.1.3 Vaza

Entrevista realizada a VValentina Zabala de manera virtual.

1. ¢Como nacio6 Vaza?

Pues digamos que desde muy chiquita siempre me gustaba el tema de los
accesorios y venderlos, pero entonces en la universidad lo hacia y habia creado la
marca de Vaza siempre se ha llamado asi pero entonces yo empezaba a revender
accesorios que ya estan hechos y que pues uno los consigue en el centro y los
revendia, pero entonces Como que cansa, 0 sea no me gustaba que mis cosas también
las tenian otras, digamos, otras personas, como que todo el mundo vendia lo mismo,

eso me parecia terrible, entonces por eso decidi empezar a sacar mis propios disefios.

2. ¢Como diste a conocer tu emprendimiento Vaza?

Pues digamos que por redes sociales, el voz a voz, amigos, familia, etc. Y

pues mas que todo pues también las redes sociales, la pagina web, yendo a ferias.
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3. ¢A quién esta dirigida la estrategia de comunicacion en la plataforma

Instagram?

Pues digamos que esta enfocada a mujeres desde los 18 hasta los 45. Bueno de

Colombia, con unos intereses especiales.

4. ¢Cuéles son las plataformas que utiliza Vaza?

Instagram, Facebook, Pagina web, WhatsApp Web, solo esas.

5. ¢ Tuviste en cuenta a algun profesional de comunicacion para el disefio

de tu estrategia de comunicacion en Instagram o se hizo de manera empirica?

Pues digamos que yo soy comunicadora social y periodista, pues yo creo que,
no, estoy segura que muchas de las bases que tuve para crear esta estrategia de
comunicacion me las dio la universidad, entonces pues a parte que fue un poquito

empirico, pues mi carrera total me ayudo para hacerla.

6. Describa la personalidad del emprendimiento Vaza en Instagram.

Considero que es elegante, es digamos que muy versatil para el dia a dia.

7. ¢ Cudl es tu canal de ventas?, ¢Por qué?, ;Coémo lo relacionas con la

estrategia de comunicacion en Instagram?

El canal de venta principal es Instagram, aunque pues por pagina web también
se mueve un monton. ¢Por qué? porque digamos que nuestro Instagram lo tenemos
enfocado més que todo en las ventas, contestamos mensajes y tenemos asociado el
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market place a Instagram, entonces pues digamos que es el canal que mas mueve.

8. ¢Como creaste tu perfil en la plataforma Instagram?

La plataforma la creé yo misma desde cero, en la época era la red social mas
importante, ya habia varias marcas vendiendo por Instagram y también estaba todo mi

circulo social.

9. ¢COmo es el proceso creativo detrds de cada contenido que se sube a

las plataformas?

Digamos que el deber ser es que hacemos un comité de creacion de
contenidos, nos reunimos y pues creamos la estrategia que va a ser del mes, donde
ponemos las publicaciones, las historias, en qué nos vamos a enfocar cada mes, si
digamos tenemos algun lanzamiento, lo tenemos todo planeado, se hace la campafia

de expectativa, lanzamiento y campafia de influencer, si se hace y asi.

10.  ¢Tienes planeado el orden del feed de Instagram?

El feed lo planeo semanalmente o cada 15 dias, hacemos idealmente la
planeacion de la parrilla y contenidos, los dejamos hechos para que solo sea abrir las
carpetas de contenido y publicar, incluso se pueden dejar programadas desde antes. A

veces no tenemos tiempo de hacerlo y lo hacemos un dia antes o el mismo dia.

11. ¢Coémo logras que los clientes vean tus publicaciones?

Todo ha sido muy organico porque los seguidores que tenemos estdn muy pendientes
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de nuestro contenido. Al igual tenemos ciertas publicaciones de publicidad pagas al mes en

Instagram, entonces creo que eso nos ha servido para llegar a mas clientes.

12.  ;Cuél crees que puede ser el factor diferenciador en las plataformas

digitales de Vaza?

Instagram, es la plataforma principal donde ven la identidad de VAZA, pueden ver

los productos que tenemos, también por el marketplace, por ahi nos pueden hablar y las

podemos asesorar, ahi también tenemos mucha comunicacion con nuestros seguidores ya que

les explicamos cosas acerca de los productos por medio de las historias, hacemos videos. Por

otro lado, esta la pagina web donde pueden comprar y también por WhatsApp los clientes

nos preguntan, les ensefiamos los accesorios puestos y son asesorados mucho mas facil.

13.  ¢Cuédl es el objetivo de la interaccion con tu publico en las plataformas

digitales de Vaza?

La interaccion es importante ya que no nos vemos como una marca alejada. El
objetivo es que el cliente nos vea ahi, que le respondamos dudas y que tengan confianza, y

gue sepan que estamos ahi, que somos la marca que los acompafia en su dia a dia.

14.  ¢Qué tipos de comentarios recibes en tus plataformas digitales?

¢Como son tenidos en cuenta en la estrategia para plataformas digitales?

Los comentarios son mas que todo preguntando por los productos, son totalmente
contestados por interno. También, otro tipo de comentarios son en los que los clientes
expresan que les gustan las publicaciones que hacemos, cuando hacemos lanzamiento de

campafa que hacemos un video para lanzarla comentan que les gusta. Por el momento no
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hemos tenido comentarios malos, pero en el caso en el que llegue a suceder se le dara la

debida respuesta y analizaremos internamente.
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6.2 Etnografia Digital

Tabla 2

Etnografia Digital de tres emprendimientos de bisuteria en Cali

Emprendimiento | # de Fecha 1 #Publicaciones | Caracteristicas | #de likes Caracteristicas de
seguidores publicacion de algunas (Promedio) algunos comentarios
publicaciones:
Seleccion
Vaza 3157 26 de octubre 310 Figura A 30-200 Likes 0 | Recomendaciones y
del 2019 a 11000 palabras afirmativas
visualizaciones | al producto.
-Pregunta sobre el
precio.
Romeo 3057 30 de mayo del | 148 0-300 Likes -Pregunta sobre el
2020 600 a 9000 precio.
visualizaciones | Recomendaciones y
palabras afirmativas.
-Preguntas sobre
disponibilidad.
Sassy Girly 8.240 3 de octubre del | 347 0-60 Likes -Apoyo a la marca.
2021 1000 a 3000

visualizaciones

-Pregunta sobre el
precio.
-Reacciones a los
productos
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-Preguntas sobre
disponibilidad.

Nota: Etnografia Digital. Elaboraciéon Propia. Datos extraidos de los emprendimientos en el 2023.
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6.2.1 Vaza

) Figura 2
Figura 1

. L Anillos Vaza
Comentarios publicacion

AJEWELRY
Publicaciones

Comentarios

majoarias97
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&%, sofiidrobo
% Quiero unoco @ ¥

R nicolasidrobo ¢
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@ § § Elresultado es genial oy
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# Les gusta a nataliamoreno15 y 73 mas

. vazajewelry
@cielo.garces resultado de mucho
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vazajewelry Behind the process of our Dome ring "4

®

Nota: La imagen muestra una mano de una
modelo con anillos de la marca en 2023.

Extraida de @Vaza (2023)

En este Reel se destacan ciertas caracteristicas:

° 3.570 visualizaciones

° 74 Likes

° 11 comentarios

° Comentarios de aprobacién

° El Reel es un relato del proceso de creacion de una de sus referencias

de anillos, muestra la impresion en 3D, el fundido y el resultado final.
° No usa hashtag

° Usa audio en tendencia
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6.2.2 Romeo

Figura 3

Accesorio Romeo

Publicaciones

I

Figura 4 Figura 5
Comentarios de una Copy de una publicacion
publicacién

Comentarios

Nota: Imagen que muestra Nota: Imagen que muestra Copy

comentarios en 2023. Extraida 2023. Extraida de @Romeo_Acc

de @Romeo_Acc (2023) (2023)

En este Reel se destacan ciertas caracteristicas:

3.050 visualizaciones

178 likes

8 comentarios
Comentarios de aprobacién

Este Reel es un video que ensefia en detalle el disefio de uno de sus

productos, hace énfasis en los detalles del accesorio

Usa hashtags como: #tendencia #accesorioscolombia #viral, Ilaman a

la visualizacién y al producto que se esta ensefiando

Usa audios en tendencia
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6.2.3 Sassy Girly

Figura 6

< sassygirly_ [l

347 8.240 28
Publicaciones Seguidores Seguidos

ACCESORIOS| BOLSOS| COLLARES
Deja ir una inseguridad y dale paso a un suefio '+ 8 w)
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? Cali #® @ Envios a toda Colombia
& Conoce més
Ver traduccion

2 linktr.ee/sassygirly

.
¥ nataliamoreno15 sigue esta cuenta

Siguiendo v Mensaje Contacto 2

Nota: La imagen muestra el
perfil de @SassyGirly _en el
2023. Extraida de

@SassyGirly_ (2023)

Figura 7

Imagen de la mano de una
modelo con accesorio

Nota: La imagen muestra un
accesorio Cover Gold
ajustable en 2023. Extraida de

@SassyGirly_ (2023)

Publicacion de anillos cover Gold ajustable

° 26 Likes

° Sin comentarios

Figura 8

Pantallazo de un Reel

‘ sassygirly_

01-03 una fecha para |a historia de Sassy

A sassygirly_ - Audio original

Nota: La imagen muestra un
evento de @SassyGirly _en el
2023. Extraida de @SassyGirly_

(2023)

Figura 9

Comentarios de publicacion

Nota: La imagen muestra comentarios en una

publicacién en 2023. Extraida de
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Reel recopilacion momentos un evento de la marca

° 23,6 mil visualizaciones

° 355 Likes

° 3 comentarios

° Tiene comentarios de apoyo a la marca
° usa hashtags

7. Andlisis de los resultados.

El anélisis de los resultados se realizd con los datos obtenidos en las entrevistas, las
etnografias y la sistematizacion. De igual manera se realiza aplicando los contenidos y

teorias propuestas que fueron analizadas anteriormente.

7.1 Tabla Romeo

Tabla 3

Analisis de datos obtenidos

1. Romeo Accesorios

Canales Instagram
Fecha de creacion 30 de mayo del 2020
Tipo de contenido (descripcion) Romeo ACC se centra en mostrar los

accesorios, tipos de material que maneja y
productos disponibles. Tiene colaboraciones
con otras marcas, promociona eventos y

ferias de emprendimiento. Ensefia
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constantemente los accesorios en stock y

muestra su showroom.

Proceso Creativo Nace de la inspiracion que sus creadores, ven
en redes sociales como Instagram y Pinterest.
Obedece a contenidos en tendencia e

intercambiar contenido con otras marcas.

Numero de seguidores 3.169

Alcance ° 3.117 cuentas
alcanzadas organicamente, del 2 de
abril al 1 de mayo.

° Las principales
ciudades son Yumbo con el 45,4% y
Cali con el 34%.

° Principalmente el pais
con mayor alcance es Colombia con
el 92,5% y le sigue Espafia con el
2,6%.

° La edad de las cuentas
alcanzadas son 25 a 34 afios con el
42,8%, 18 a 24 afios con el 31,5%, 35
a 44 aios con el 15,2% y 45 a 54 afios
con el 4,8%.

° El 89,7% del publico
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alcanzado son mujeres y el 10,2%
hombres.

° 2.069 de las cuentas
alcanzadas son seguidores de la
cuenta 'y 1.048 no lo son, estas
cuentas que no son seguidoras en su
mayoria llegaron a la cuenta a traves
de los reels.

° Las impresiones son
158.066, es decir las veces que las
cuentas volvieron a visualizar un

contenido o el perfil de Romeo.

Publicacion con mayor alcance

La publicacion
con mayor alcance fue
realizada el 14 de
abril. Cuenta con 671
cuentas alcanzadas de

las cuales 595 fueron

seguidores y 76 no seguidores.

Esta publicacion tuvo 928

impresiones, de estas, del inicio fueron 748,

del perfil 156, de otro origen 17 y de la
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seccion explorar 7.

Reel con mayor alcance

En el reel

con mayor alcance
fueron 2.243 cuentas, de las cuales 1.417 son
seguidores y 826 no lo son.

Este reel tuvo 69 me gustas, se
compartié 17 veces, tuvo 4 comentarios y se

guardd 2 veces.

Historia con mayor alcance Las dos historias con mayor alcance tuvieron
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CHOKER SHINE

DISPONIBLE

909 y 903 visualizaciones.

Interaccion e impacto

238 cuentas interactuaron con la cuenta, de
estas 198 son seguidores y 40 no lo son. Con
el contenido interactuaron 419 cuentas, se
divide en historias que tuvo una interaccion
de 183 cuentas, Reels con 138 'y

publicaciones con 98.

Crecimiento en Seguidores

El altimo mes hubo un crecimiento de
seguidores del 1,2%, 81 personas empezaron
a seguir a la cuenta, 41 personas dejaron de

seguirla, por lo tanto 40 personas.

Interaccion en comentarios

Mayormente recibe comentarios positivos
que evidencian reacciones generadas en los
clientes, la mayoria de estos terminan en

compra

Nota: Analisis de resultados, todos los datos fueron dados por @Romeo. Elaboracion propia en el

2023.
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7.2 Tabla Sassy Girly

Tabla 4

Analisis de datos obtenidos

2. Sassy Girly

Canales

Instagram

Fecha de creacion

Octubre del 2021

Tipo de contenido (descripcidn)

El contenido se caracteriza por mostrar los
accesorios, cdmo combinarlos y contenido
motivacional para mujeres. También tiene
colaboraciones con influencers y hace

eventos que promociona por la pagina.

Proceso Creativo

Nace de lo que Juliana, su creadora, ve en su
entorno, lee en libros o ve en peliculas. A su
vez revisa los post que méas han gustado para

tener un referente.

Numero de seguidores

8.213

Alcance

° 38.370 cuentas
alcanzadas del 8 abril hasta el 7 de
mayo.

° Las principales
ciudades son Cali con un 52,7%,

Bogota con un 15,5%, Medellin con
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un 9,7% y Jamundi con 1,9%.

° El pais con més
alcance es Colombia, seguido por
México.

° El rango de edad més
alto con un 54,7% en hombres

° En audiencia hay un
95,8% de mujeres y un 4,1% de
hombres.

° El alcance fue fuerte a
través de los Reels.

° En impresiones se
obtuvo el 34,5% que representa a

149.851 seguidores.

Publicacion con mayor alcance

_——

3 Cosasglie" no ”-"J.\

sabias@bbrelos
Ear Cuff

‘o2 a0,

° Publicada el 29 de
abril
° Cuenta con 21 likes y

958 visualizaciones.
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Reel con mayor alcance

A

A
Lo que callamos las
. emprendedoras

0\ il

° El reel cuenta con
1.659 likes.

° 1.402 cuentas
interactuaron.

° La principal ciudad

que interactta fue Cali con 30,6%.

Historia con mayor alcance

° Alcanz6 2.773 cuentas
° Por esta historia
interactuaron 30 cuentas y hubo una

actividad en el perfil de 25 cuentas.

Interaccion e impacto ° El 36,3% de cuentas
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fueron alcanzadas por el impacto de la
pauta en Instagram.

° Las publicaciones han
impactado 2.070 cuentas.

° Las historias han
impactado 3.777 cuentas.

° La hora en la que més
se impactaron cuentas entre el 8 de
abril y el 7 de mayo fue a las 18

horas.

Crecimiento en Seguidores

° En el periodo de
tiempo del 29 de marzo al 27 de abril
hay un crecimiento de 5,2%. 287
cuentas nuevas que empezaron a
seguir el contenido de Sassy Girly y
736 cuentas que dejaron de seguir la

cuenta.

Interaccion en comentarios

Mayormente los comentarios son de
apoyo, sin embargo, relata que ha habido
comentarios sobre el contenido de las

publicaciones.

Nota: Andlisis de resultados, todos los datos fueron dados por @ SassyGirly. Elaboracion propia en el

2023.
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7.3 Tabla Vaza
Tabla 5

Analisis de datos obtenidos

VAZA (3.186)
Canales Instagram
Fecha de creacion Abril 2018

Tipo de contenido (descripcidn)

El contenido se caracteriza por ser
fotos de los productos con modelos y con
tematicas en particular. A su vez fotos de los
productos y disefios en ilustraciones.
También comparten experiencias que han
tenidos vinculadas a la moda y el proceso de

creacion de sus productos.

Proceso Creativo

Se cita un comité de creacion de
contenidos en el que se generan ideas y se
decide cual sera el enfoque del mes. Se crea
una campafia de expectativa previa al
lanzamiento. Se considera si es necesario un

influencer.

Numero de seguidores

3.186

Alcance

° 1.969 cuentas

alcanzadas, del 2 de abril al 1 de
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mayo.

° Las principales
ciudades son Cali con el 34,2% y
Bogotéa con el 21,1%.

° Principalmente el pais
con mayor alcance es Colombia con
el 77,4% vy le sigue Estados Unidos
con el 7,3%.

° La edad de las cuentas
alcanzadas son 25 a 34 afios con el
45,9%, 18 a 24 afios con el 22,4%, 35
a 44 afos con el 16% y 45 a 54 afios
con el 8%.

° El 91,4% del publico
alcanzado son mujeres y el 8,5%
hombres.

° 1.402 de las cuentas
alcanzadas son seguidores de la
cuenta 'y 567 no lo son, estas cuentas
gue no son seguidoras en su mayoria
llegaron a la cuenta a través de los
reels.

° Las impresiones son

11.365, es decir las veces que las
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cuentas volvieron a visualizar un

contenido o el perfil de Vaza.

Publicacién con mayor alcance La publicacién
con mayor alcance
fue realizada el 19 de

abril. Cuenta con 350.

Reel con mayor alcance

En el reel con mayor alcance fueron
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75 cuentas.
Este reel tuvo 202 me gustas, se
compartié 53 veces, tuvo 12 comentarios y se

guardd 36 veces.

Historia con mayor alcance

DD JEWELS
INACOOL OUTHTT

Las dos
i - g-;g@ & historias con mas
< P
: visualizaciones
316 278

tienen 316 y 278

visualizaciones.

Interaccién e impacto

207 cuentas interactuaron con la
cuenta, de estas 153 son seguidores y 54 no
lo son. Con el contenido interactuaron 497
cuentas, se divide en: historias que tuvo una
interaccion de 13 cuentas, reels con 303 y
publicaciones con 177. De estas interacciones
el 0.8% proviene de anuncios desde la

plataforma.

Crecimiento en Seguidores

El altimo mes hubo un crecimiento de
seguidores del 0,3%, 53 personas empezaron
a seguir a la cuenta, 41 personas dejaron de

seguirla, por lo tanto 12 personas.

Interacciéon en comentarios

Mayormente preguntan por los
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productos y sus precios, también manifiestan

su gusto por las publicaciones.

Nota: Analisis de resultados, todos los datos fueron dados por @Vaza. Elaboracion propia en el 2023.

7.4 Romeo

Este emprendimiento fue escogido ya que se observo el uso de estrategias de
comunicacion digitales que permitieron su posicionamiento y permanencia durante el
contexto de la pandemia. A través de una sistematizacion en la que se tuvieron en cuenta
indicadores como: actividad constante en la plataforma, ganancia de seguidores, creacion
del emprendimiento en pandemia, procesos de produccion de contenido y la interaccién. Se
hizo la medicion a través de los KPI (key performance indicator) que son las herramientas

digitales que brindan indicadores claves de rendimiento.

Romeo Accesorios es un emprendimiento creado en la pandemia por Covid-19,
nacio la digitalidad y visibilizo al ser compartido a través de Instagram por sus creadores
trayendo trafico al perfil. Esto aument6 su alcance y fideliz6 compradores, posicionandose
como un emprendimiento conocido en el municipio de Yumbo y Cali. Con el tiempo pasé
de ser netamente virtual a contar con un showroom completamente acondicionado.
Ademas, esta en proceso de constituirse legalmente como marca. Su contenido digital se
autodefine como cercano y sutil, reflejado a través de publicaciones y reels con una estética
minimalista que usa colores sobrios y disefios planos. En su contenido tambien se
encuentran fotos de productos y videos donde se ensefian los accesorios puestos y donde se
recomiendan sus usos y los materiales en los que estan fabricados. Gracias a su contenido,
este emprendimiento ha logrado mas de tres mil seguidores que interactian constantemente

con su contenido a través de comentarios, likes, mensajes directos, reacciones a las
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historias y algo fundamental, guardando las publicaciones, algo que segun Canaria Group
(2023), en su taller “medicion de audiencias Instagram” es esencial ya que define esta

interaccion de guardar en la red social Instagram como la mas importante.

Este emprendimiento ofrece bisuteria al detal, principalmente comercializada por
una importadora de bisuteria en la ciudad de Cali, aunque en la actualidad cuenta con
ciertas colecciones que se planean por el mismo emprendimiento y se fabrican por un taller
orfebre en la ciudad de Cali. En su inicio comenz6 comercializando Unicamente cadenas
que se personalizan con letras para formar palabras y nombres bajo perdido, de esta forma

podria tener seguro el producto que compraria para vender.

Los contenidos publicados por Romeo siguen la linea grafica propuesta por sus
creadores. Estos se caracterizan por seguir tendencias dentro de la plataforma. En su
ecosistema digital en la plataforma de Instagram se observa que en la descripcion de su
perfil brinda informacién relevante para ubicar al emprendimiento, al igual que se
menciona como primera palabra Accesorios, lo cual hace que para la plataformay los
usuarios de esta sea mucho mas efectivo la basqueda del perfil al mencionar palabras de
interés para el cliente potencial. En su perfil tiene 10 historias destacadas, las cuales alojan
videos y fotos a traves de las Historias donde se ensefian referencias disponibles para
entrega inmediata, referencias personalizadas, recomendaciones de clientes que mencionan
al emprendimiento y comparten la experiencia de compra, recomendaciones por parte de
creadores de contenido, registro de eventos importantes en el emprendimiento, como lo fue
su inauguracion e informacion sobre el cuidado. Posteriormente el perfil tiene contenido
variado entre Posts y Reels, en su mayoria ensefian explicitamente el producto y en otras se
observa personas usando el producto, en todo el perfil solo se ha compartido dos veces

contenido con mensaje, uno de estos con una frase sobre el poder del uso de los accesorios
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y su significado y otro un mensaje del emprendimiento hacia el usuario sobre Navidad. En
su mayoria el contenido que se realiza con mayor frecuencia son las historias, donde dan
informacidn relevante y ensefian referencias disponibles en su showroom. También, se

generan Reels y publicaciones, aungque no con la misma frecuencia que las historias.

Su proceso de creacion de contenido va desde la inspiracion en plataformas como
Pinterest, donde su creadora se referencia en estilos de fotografia y también usa ciertas de
estas fotos como inspiracion de looks en su perfil. En ciertos casos los creadores generan el
contenido para publicar, en su mayoria reels, pero mayormente estos usan una estrategia
con creadoras de contenido, donde se realiza un intercambio, ya sea monetario o de
producto y estas crean el contenido, en ciertos casos se realiza una colaboracion en el perfil
con el usuario del creador y el usuario del emprendimiento, y en otros casos el
emprendimiento hace uso exclusivo del contenido, ya sean reels o fotografias, que siguen el
estilo de la marca. Cuando ya se tiene este contenido, se edita y se programa su publicacion
conservando el orden que los creadores le desean dar al perfil, que en este caso es de punto
focal, lo que significa que el contenido del centro se distingue del de los lados, se observo

que se varia entre post-reel-post o reel-post-reel, aunque este orden no es constante.

Romeo Accesorios hace uso de dos estrategias de comunicacion que se evidencian
en sus contenidos digitales, una de esta es generar colaboraciones y contenidos de valor
especialmente con un creador de contenido que esté relacionado a su publico objetivo, En
la Figura 1, se puede observar un contenido creado por una figura reconocida entre la
comunidad digital de Romeo, este Reel cuenta con mas de diez mil visualizaciones,
doscientos treinta y cuatro me gusta, dieciséis veces guardado y dos comentarios, lo que
indica que tiene un mayor alcance e interaccidn que un contenido creado por el

emprendimiento, donde no se ensefian rostros conocidos. En la Figura 10, se puede
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observar a la creadora de contenido usando efectos de edicion donde se observa como pasa
una imagen del producto y la selecciona, lo que genera que automaticamente se visualice
ese accesorio puesto, esto con un audio en tendencia y haciendo uso de hashtags que
describen temas que sugieren a los contenidos del video, estos son: #accessories
#accesorioscolombia #tendencia, por ultimo, se taggea al creador de contenido ya que se
publicé directamente en la cuenta del emprendimiento y no en colaboracion. Esto genera
que el contenido sea visualizado por la comunidad del creador y por la del emprendimiento,
Ilegando a un mayor alcance y generando una interaccion entre las dos comunidades
digitales, A su vez, el uso de las tendencias, hashtags y el contenido del Reel genera que
este contenido sea de valor al ensefiar los productos de la marca puestos y a una persona
gue genera un reconocimiento usandolos.

Figura 10

Estadisticas de @Romeo

Alcance @

2.347

1455 892
Seguidores & ‘ & No seguidores

Reproducciones 3715

Interacciones con el contenido ©® 96
Me gusta 73
Veces que se compartié 17
Comentarios 4

Veces que se guardé 2

También se observa otra estrategia donde hacen uso de un post en el cual se usa como
estrategia de lanzamiento un sorteo para generar interaccién en Me gusta y Comentarios, ya

gue estos son los requisitos para tener la posibilidad de poder ganar el producto sorteado.
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Esta estrategia se evidencia en el post del lanzamiento de una pulsera la cual se sortea con el
motivo de ser un articulo nuevo, en el contenido se observa una foto producto de una pulsera
con dijes, cada uno de este hace alusion a tematicas distintas, como la suerte, el amor propio,
los viajes y los suefios. También, en la descripcion se especifican los pasos que debe cumplir
el ganador, los cuales son: darle Like a un Reel anteriormente publicado donde se ensefia a
detalle la pulsera, y a la publicacidn, seguir a la cuenta del emprendimiento, y realizar un
comentario donde se menciona a una persona, esto para generar mayor interaccion en los
comentarios y un mayor alcance al notificar sobre el sorteo a diferentes usuarios derivados de

la comunidad del emprendimiento.

Este post cuenta con 257 me gusta, 835 comentarios, cinco veces enviado y nueve
veces guardado, lo cual demuestra una mayor interaccion a un post donde solo se realice un
lanzamiento, sin incluir algin sorteo. Aunque la publicacion logré un alcance y una
interaccion mayor a otro lanzamiento, esta interaccion solo se mantiene en la publicacion del

sorteo.

Figura 11

Estadisticas de @Romeo

Resumen ®

Cuentas alcanzadas

Cuentas que interactuaron

Actividad del perfil

Esto se puede relacionar a la teoria llamada “la falacia de la buena racha” por Richard

65



Thaler (2015), la cual esta relacionada a esta toma de decisiones desde la psicologia, ya que
esta explica cdmo segun las probabilidades puede que se tome una decision donde se tenga
una satisfaccion alta, pero el ser humano cree que esta situacion seguira pasando, lo que
interviene en el comportamiento que tendra. Esto se observa en las apuestas ya que al tener
una alta probabilidad de ganar y al lograrlo, se puede tener la concepcion de que se va a
seguir obteniendo victorias, entonces las personas alrededor generaran otras apuestas,
reflejado en esta estrategia que usé Romeo Accesorios. El poder participar varias veces
mediante una interaccion condiciona el comportamiento de la comunidad ya que va a hacer
gue genere un mayor nimero de comentarios y de interaccion con el post ya que aumenta sus
posibilidades de ganar el producto sorteado, también este comportamiento condiciona a la
demas comunidad digital ya que cada usuario participara en el sorteo al concebir una

oportunidad de poder ganarlo.

Un aspecto que interviene en la interaccion se destaca en los comentarios a través de
un mapa de sentimientos de su comunidad digital, en estas interacciones se denotan
comentarios en su mayoria aprobando el producto lo que da una opinién de su cliente. Por
otro lado, dudas sobre el valor del producto y solicitudes sobre el proceso de compray la
intervencion del emprendedor con el cliente al guiarlo en este. Este aspecto se observa en la

siguiente figura.
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Figura 12

Analisis de comentarios en un grafico de sentimientos.

Lo quiero

Divinos

Hermosos

Ayudame con

- Precio
un envio

Nota: Elaboracién propia partiendo de los comentarios en el perfil de Romeo.

En conclusién, la estrategia que se evidencio en Romeo Accesorios con mayor
interaccion constante se denota en los contenidos audiovisuales, como lo son los Reels con
contenido que ensefie los productos y el uso que estos pueden tener o como se pueden ver
puestos y las historias para ensefiar en detalle ciertas referencias e informar de las novedades
y procesos de compra del emprendimiento. Este contenido de preferencia por los seguidores
del emprendimiento de Romeo Accesorios es principalmente producido por creadores de
contenido, donde a través del canje, econdmico o de productos generan el contenido sugerido
por el emprendimiento con cambios que se ajusten a la estética de su marca personal y del
emprendimiento, esto a partir del analisis anterior de tendencias y del contenido del creador

de contenido. A pesar de que mediante la estrategia usada por el emprendimiento donde se
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genera un sorteo tiene mayor interaccion que cualquier otro post, esta interaccion es limitada
al tiempo valido del sorteo, es decir, méas alla de este no se mantuvo constante a esa
comunidad alcanzada, lo que demuestra que la estrategia es efectiva, pero eficaz, no perdura
y no construye el crecimiento de una comunidad. Es decir, los posts donde se ensefian los
productos y se brinda solo informacion de este no tienen tanto alcance como los que agregan
contenido de valor, los sorteos a pesar de lograr una mayor interaccion y alcance no son
constantes. Finalmente, las estrategias para el emprendimiento Romeo Accesorios con un
alcance e interaccion mayor que es constante y que tiene mas acogida con su comunidad
digital son los Reels donde a parte que se ensefia el producto se brinda informacién sobre
cdémo usarlo o ideas para usar los accesorios como complemento para diferentes looks y

ocasiones.

7.5 Sassy Girly

Este emprendimiento fue escogido porque tiene una estrategia de comunicacién
definida, busca empatizar con los usuarios, lograr que se identifiquen con la marca, esta
estrategia hizo posible su posicionamiento y permanencia en el contexto de pandemia. Para
su seleccion se realizo una sistematizacion con indicadores como: actividad constante en la
plataforma, ganancia de seguidores, creacion del emprendimiento en pandemia, procesos de
produccién de contenido y la interaccion. Al igual que con los deméas emprendimientos
seleccionados se hizo la medicion a través de los KPI (key performance indicator) que son

las herramientas digitales que brindan indicadores claves de rendimiento.

Sassy Girly nacio en el 2020 creado en época de Covid-19 en la digitalidad, sin
embargo, por problemas con la plataforma Instagram la cuenta fue cerrada. La reapertura

de la marca se dio en el 2021. La marca contaba con un fuerte alcance a la hora del cierre,
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en el momento sigue tratando de recuperar ese alcance ha venido creciendo a través de
diferentes estrategias creadas con el objetivo de fidelizar clientes, en su mayoria mujeres
entre los 20 y 35 afios y venderles la idea de que los accesorios con una pieza fundamental
en su vida a la hora de proyectar su estilo o personalidad. Su contenido se autodefine como
inspirador y apasionado proyectado en su contenido de moda, pues acomparia los
accesorios con outfits y bolsos o zapatos, lo que hace que la estética del contenido sea un
tanto mas maximalista. Se encuentran fotos de producto, videos que explican la diferencia
en los disefios de los accesorios y como estos deben usarse, como cuidarlos y también
contenido relacionado coaching, que incluye recomendaciones de libros, peliculas, mantras.

También se promocionan eventos que realiza la marca y colaboraciones con influencers.

Este emprendimiento ofrece bisuteria al detal y es comercializador de rifioneras por
lo que en su contenido promociona ambos productos. En su ecosistema digital se observa
que usan en su descripcion datos que brindan su ubicacion, el producto que ofrece, una
frase motivacional que denota el mensaje de la marca y por Gltimo un llamado a la accion
para redireccionar al usuario al link del catdlogo. Sassy Girl también usa las historias
destacadas para ensefiar las experiencias de compra y recomendaciones por creadores de
contenido. En estas historias destacadas se pueden ver alianzas que este emprendimiento ha
hecho con otras marcas para brindar beneficios a su comunidad, por ejemplo, al ser
redimido de Sassy Girly obtienes un descuento en un centro de deporte donde se brinda
clases de pilates, en sus Historias Destacadas tiene una seccion solo de mensajes
motivacionales y complementa esto con otra seccion donde se ensefian los accesorios que
manejan con sus precios y una explicacion del proceso de compra. En sus publicaciones la
mayoria de estas son Reels en los que se ponen a prueba sus productos, se ensefia la manera
correcta de usarlos y se hacen recomendaciones para complementar los accesorios en

distintas ocasiones. En el perfil también se encuentran recomendaciones sobre libros y
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peliculas que contribuyen a la construccion del amor propio y fotos de los productos,
aunque esta Ultima es muy ocasional. Esto esta directamente ligado al proceso de creacion
de contenidos que es basado en experiencias personales, ya que este surge a partir de un
analisis del contexto de la creadora del emprendimiento. En su proceso de construccion
personal ella adapta historias, libros o peliculas a su marca, para brindar consigo un
mensaje para las mujeres que hacen parte de su comunidad digital, al igual se basa qué
tendencias y en narrativas que manejan otros emprendimientos a través de sus camparias
publicitarias. Por altimo, su creacion de contenido también se basa en la validacion de su
propia comunidad, ya sea realizando preguntas u observando la aceptacion de
publicaciones anteriores. Sassy Girly usa una estrategia de comunicacion digital en el que
complementa un producto con una narrativa que permita motivar a las mujeres a la
construccién personal y al amor propio, esto a través de contenido de valor, que a partir de
recomendar libros, hablar de frases motivacionales o dar tips le da a su comunidad un
mensaje de superacion personal, esto complementandolo con su experiencia como
emprendedora, un ejemplo a esto se observa en la Figura 13, donde por el dia de madres
Sassy Girly cre6 un contenido audiovisual en el que se habla sobre el valor de las madres
usando frases de motivacidn e imagenes y videos emotivos donde aparte de ensefiar la
maternidad se incluyen a productos de la marca, haciendo referencia a que estos hacen
parte de esos momentos especiales para las madres. Este Reel tuvo mas de 14.000
reproducciones, 93 Me gusta y 5 Comentarios y us6 Hashtags como #mama,
#diadelamadre, #mamé, complementandolo con un Copy el cual hace referencia a los lazos
familiares y la conexion de una persona con su madre, finalizando con la frase “Perdonar
para volver a conectar”. Los indicadores de este Reel demuestran un mayor alcance e
interaccidn que otro contenido en el que se hable solo de productos o sélo contenidos de

motivacion.
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Figura 13

Reel en el perfil de Sassy Girly.

Nota: La imagen es un pantallazo del Reel dia de

madres en 2023. Extraida de @SassyGirly (2023)

De igual forma, este emprendimiento usa dentro de su Storytelling de motivacion y
empoderamiento femenino figuras que generan un reconocimiento dentro de su comunidad
para crear espacios de la marca donde se genere un intercambio de ideas e historias de
superacion, a partir de estos eventos la marca realiza contenido donde los participantes
hablan de la experiencia del evento y se resalta a la marca. Esto también ayuda a que se
genere un reconocimiento de esta y se apropie del mensaje, haciendo mucho mas cercana a
la marca que va con la forma de pensar de una comunidad, como lo plantea Arraz y
Sanchez (2019) donde destaca que este encuentro de creadores de contenidos con espacios
que organizan las marcas, como lo son eventos o webinars permiten que la marca gracias a
este se humanice al crear nuevas relaciones entre la comunidad y el influencer captando

nuevos publicos y consumidores, lo que crea una interaccion y conversacion sobre la marca
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con la comunidad. Este contenido creado en este tipo de encuentros tiene mayor alcance
que otro donde la marca no usa un creador de contenido, esto se logra observar en la Figura
14, donde las visualizaciones de las Historias donde ensefiaban el evento son mucho

mayores que el contenido habitual.

Figura 14

Experiencia encuentro comunidad Sassy Girly.

v les cuento algo nuevo en
0 que estamos trabajando

;e

2.773

En conclusidn, la estrategia de Sassy Girly a se basa en la Narrativa y los valores
que la marca quiere dar incorporando los accesorios y bolsos que ofrecen como un
complemento para una mujer que alcanza un empoderamiento y superacion personal. A
pesar de que este contenido es el que logra una mayor interaccion y alcance en su
comunidad digital, en ciertos Comentarios se expreso por parte de algunos miembros de su
comunidad que querian ver mas a los productos ya que el perfil, seglin estos comentarios,
solo era con mensajes motivacionales, esto hizo que se complementara este contenido con
otro que fuera exclusivamente de los productos, como se puede observar en la siguiente
figura, que demuestra un analisis de sentimientos del cliente a partir de algunos

comentarios.
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Figura 15

Andlisis de comentarios en un grafico de sentimientos.

Amo, quiero la mia
Me encanta g

que estrategia de Precio

crecimiento personal
mas linda.

Ayudame con
un envio
Orgullosa de ti

Todo lo que tiene
gracias a la influencia

de Daniel y si increible
familia

Nota: Elaboracién propia partiendo de los comentarios en el perfil de Sassy
Girly.

Finalmente, podemos resaltar que la narrativa de la marca en su contenido es
aceptada por la comunidad, pero que es necesario que este contenido se haga de manera
equitativa o se implemente alrededor del producto ofrecido. Implementar un contenido en
el perfil del emprendimiento de Sassy Girly que hable sobre cémo a partir de los accesorios
una mujer puede complementar su dia a dia y superarse, 0 como los accesorios hacen parte
de la historia de la mujer empoderada tendria mayor aceptacion por la comunidad que su
pensamiento va alineado al mensaje de la marca pero que desea adquirir un producto, esto
se demuestra en el Reel con mayor alcance donde en el mensaje se ensefia el accesorio,

planteando de forma indirecta que este hace parte de ese mensaje y que es un complemento
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para esa inspiracion.

7.6 Vaza

Este emprendimiento fue escogido ya que se observo el uso de estrategias de
comunicacion digitales que permitieron su crecimiento y posicionamiento de marca, la cual
en la actualidad hace parte de espacios referentes a la moda a nivel local y nacional,
participando en eventos como Cali Distrito de Moda 2023 y ferias de emprendimiento
establecidas en el pais como Feria Eva. Vaza es un emprendimiento digital en cual se
posiciona a través de Instagram lo cual permite observar indicadores que brinda la
plataforma a partir del alcance e interaccion de la comunidad digital. Esta caracterizacion
se hizo a partir de la medicién de las herramientas digitales que brindan indicadores claves
de rendimiento del perfil en la plataforma de Instagram, una etnografia digital y a través de

una entrevista semiestructurada con su creadora.

Vaza nacié en abril del 2018 como un emprendimiento que se dedicaba a la reventa
de accesorios a nivel presencial, sin embargo, no fue hasta la pandemia en el 2020 que
Vaza se convirtié en un emprendimiento digital que disefia y fabrica bisuteria fina, donde
lanza colecciones inspiradas en diferentes temas o lugares. En la actualidad, este
emprendimiento ha logrado posicionarse por su estilo al crear colecciones de bisuteria y
promocionarla a través de la red social Instagram, donde crea contenido que se caracteriza
por tener un proceso planificado donde se hace una produccion detras de este en el que
estan involucradas diferentes personas que hacen parte del equipo de trabajo de la marca.
También, este emprendimiento sale de la digitalidad y hace presencia en ferias de
emprendimiento y de moda donde exhibe sus productos y los comercializa. Por otro lado,

Vaza cuenta con una pagina web que permite adquirir en cualquier momento alguno de sus
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productos.

Los contenidos que publica Vaza en su perfil de Instagram siguen una estética
donde a pesar de conservar un minimalismo en su logo y la mayoria de su identidad visual,
juega con ilustraciones, diferentes colores y elementos segun la coleccion que se esté
promocionando. En su ecosistema digital se observa que en su descripcion principal usa el
hashtag #Jewelry el cual en una primera impresion le indica al usuario el producto principal
que comercializa. También, indica mediante una frase su lugar de fabricacion y enfatiza en
que sus productos son hechos a mano, para después mencionar que estos se pueden
comprar en Colombia y Estados Unidos. Es importante resaltar que esta descripcion es
realizada en inglés ya que parte de su publico objetivo se encuentra en este pais. En su
perfil también se puede observar que cuenta con cuatro historias destacadas donde ensefian
experiencias de compra y recomendaciones, informacion sobre el proceso de compra, el
proceso creativo de algunas de sus colecciones y resefias de algunos de sus clientes. En sus
publicaciones se alterna entre Posts y Reels donde se enfatiza en los productos, ya sea foto

producto o contenido creado a partir de producciones e ilustraciones.

Sus procesos de creacion de contenido inician en la planificacién de la creacion de
contenido con su equipo donde crean un comité y discuten que se va producir a partir de la
coleccidn. En esta reunion se planean las publicaciones, historias y Reels que se haran
durante el mes. También, crean la campafia de expectativa y de lanzamiento, al igual si se
usa un creador de contenido, que solo se promociona a través de las historias, se planea lo
que se publicara. La creacion de las colecciones gira en torno a los procesos creativos de
los creadores de la marca donde plasman en sus productos temas, lugares y objetos que van
acorde a una linea narrativa. El contenido visual y audiovisual de Vaza se crea antes de su

lanzamiento donde planean un shooting en donde interactda una modelo con las piezas y un
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fotografo hace el registro de las imagenes, en este espacio también se crea el contenido que

se usa para Reels.

Su contenido digital esta dirigido a mujeres desde los 18 afios hasta los 45, y se
autodefine como elegante y versatil, pues su propuesta parte desde el lograr hacer sentir a
las mujeres elegantes en su dia a dia. La estética de la fotografia se caracteriza por ser en
primeros planos o primeros primerisimos planos y con modelos, a su vez estas estan
segmentadas por tematicas, estilos o colores que hacen juego con los productos, a su vez la
fotografia se alterna con ilustraciones llenas de elementos que integran los productos
(Figura 16) esto hace que la estética de Vaza esté a la vanguardia en contenido digital, pues

no es la Gnica marca que recurre a los elementos visuales.

Figura 16

Post Collage ilustraciones
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Otro contenido con el que cuenta Vaza son los Reels donde en su mayoria se ensefian
sus productos, ya sea en su proceso de fabricacion y ya exhibidos para su comercializacion,
también en algunos Reels se usan audios en tendencia mientras se ensefian a una modelo con
el producto puesto. A pesar que el contenido donde se ensefia el producto puesto tiene una

aceptacion por la comunidad digital del emprendimiento, no tiene tanto alcance e interaccion
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como el que ensefia procesos de fabricacion, esto se observa en el Reel con mayor alcance
analizado en la sistematizacion, que es la Figura 16, la cual es una clara muestra de que la
estrategia de comunicacién en Vaza tiene como objetivo acercar a su publico, es por esto que
recurren a videos donde se muestran los procesos de creacién de los accesorios, sin embargo,
podemos destacar que en este contenido en especial no se usan hashtags, por lo que se
podrian estar perdiendo visibilidad de no seguidores al no usar esta herramienta para la
categorizacion de contenidos, la cual permitira el alcance a un pablico de interés no seguidor

del perfil.

Figuras 16y 17

Reel proceso de fabricacion accesorios

Nota: Estas imagenes son pantallazos de un Reel que muestra el
proceso de fabricacion de los productos en el 2023. Extraidas de

@VAZA (2023)

El contenido de sus ilustraciones también busca crear una relacién con los seguidores,
en esta relacién recurren a elementos graficos que evoquen momentos de la historia
relacionados al romanticismo y asi crean historias que vinculan al cliente a la marca de forma
emocional, ya los limites de espacio y tiempo dejan de ser barreras entre la marca y los

clientes y empieza la comunicacion a ser la herramienta ideal en esta cuestion, tal como lo
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explica Castells (2009). Dentro de estas estrategias también esta usar las fotos del producto y
hacer una pequefia descripcion de este, poniéndole un nombre que hace alusién a la forma o
al proceso de creacion de dicho producto, también agregan su precio, el material del que esta
hecho, la tallay el peso. Esta forma de contenido termina siendo un mecanismo que crea

nuevas ideas de vender como sefiala Cabrera (2020).

Figuras 17y 18

Carrusel de imagenes alusivas a otra época

Nota: Estas imagenes hacen parte de un carrusel que integra fotografias e ilustraciones en el

2023. Extraidas de @Vaza (2023)

Figura 19

Noche Ring

NOCH@EM

Como aspecto a destacar en sus comentarios predominan los que contienen mensajes

dirigidos a la aprobacion de sus clientes con su producto, al igual que se destacan dudas
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frecuentes acerca del valor, proceso de compra y material del producto, como se puede
observar en la siguiente figura.

Figura 20

Andlisis de comentarios en un gréafico de sentimientos.

Fabulosas, son de todc Amo todo aca
mi gusto

Precio

Mis hoops favoritas

Material
dénde compras tus
accesorios

No me deja enviar
mensajes al perfil ni me

abre whatsapp

Nota: Elaboracién propia partiendo de los comentarios en el perfil de Vaza.

En conclusién, las dos estrategias implementadas por Vaza son efectivas, sin
embargo, resulta mas efectiva la forma en la que se ensefian los procesos de fabricacion, a
pesar de que los contenidos ilustrados o graficos tienen alcance, el que mas impacta la
comunidad de Vaza es el proceso de fabricacion pues crea en los consumidores una cercania
con la marca y lo que hay detras de una compra, contribuyendo al objetivo de crear cercania.
No obstante, es necesario humanizar méas la marca en aras de completar el objetivo, pues
hasta ahora no se conoce quién esta detras de Vaza, si bien con las modelos se obtienen

resultados la marca carece de un rostro constante que cree relacion con los compradores.
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8. Conclusidén

Para darle fin a esta investigacion se presentan las conclusiones que responden a los
objetivos planteados, desarrollados desde la metodologia con las categorias propuestas:
procesos de creacion de contenido y el proceso de interaccion, y el anlisis de resultados. Asi
mismo se tuvieron en cuenta las definiciones propuestas en el marco teorico y los
antecedentes desarrollados en: andlisis de estrategias de comunicacion en marcas de moda y
emprendimientos en contexto de pandemia. Se tuvieron en cuenta las interacciones de los
emprendimientos Romeo Accesorios, Sassy Girly y Vaza, con sus respectivos consumidores

y el funcionamiento de sus estrategias de comunicacion.

Se encontré en Romeo Accesorios que su estrategia de comunicacion se enfoca en la
promocion del producto, se crea contenido a partir de alianzas con creadoras (influencers)
que hacen las veces de promotoras de los productos, atrayendo flujo al perfil. De igual
manera, se observo interaccidn con la pagina un tanto efimera a través de sorteos. La
interaccion mas acertada por parte de la comunidad digital es a través de los productos
audiovisuales, como las historias y los Reels, pues ahi se ensefia el producto y sus
caracteristicas con la particularidad que lo hace la creadora de la marca o un creador/a de
contenido. Sin embargo, le hace falta una identidad de marca definida que contribuya a la

narrativa.

Por otro lado, en Sassy Girly la estrategia principal se enfoca en las narrativas
alrededor de los productos, complementando los contenidos digitales con mensajes de valor y
motivacionales para la comunidad. Sin embargo, la estrategia puede tener una mayor
efectividad en el alcance y la interaccion si la narrativa rodea a los productos. Es decir,

centrando estos mensajes de empoderamiento y superacion a través de sus accesorios, con el

80



fin de que la publicidad de los accesorios se vea complementados con los mensajes de valor.

Es decir, crear alrededor de estos la motivacion que atrapa a sus compradores.

En Vaza su estrategia se desarrolla en torno a la cercania, buscando crear historias
con tematicas o ilustraciones, su estrategia mas exitosa es mostrar los procesos de fabricacion
de los accesorios, logrando que las personas se sientan ligadas a los productos ya que han
visto el trayecto y el proceso de este. Sin embargo, no asocian la marca a una cara en
particular, por lo que el objetivo de la cercania se ve desdibujado. Si bien la marca recurre a
modelos y tematicas, se podria tener un mayor alcance humanizando la marca con una

persona que la represente.

Por consiguiente, la estrategia transversal que tiene un impacto mayor en las
comunidades digitales de los tres emprendimientos de bisuteria en la ciudad de Cali, recoge
caracteristicas centrales de tres estrategias ya implementadas por Romeo Accesorios, Sassy
Girly y Vaza que potencializan la interaccion y el alcance de los perfiles en la red social

Instagram.

Esta estrategia humaniza a la marca, ensefiando a una figura reconocida por la
comunidad, ya sea el emprendedor o creadores de contenido que aporten una cercania, crea
mensajes de valor para su misma comunidad, estos que sea a fin de su publico objetivo y los
ideales que estos tengan y rodean esté a través del producto ofrecido, en este caso como los
accesorios le refuerzan al consumidor ese mensaje de valor que obtiene con el uso de su
producto, esto de manera implicita con contenidos donde se le da un significado al producto,
ya sea ensefiando el proceso detras de este. Como observacion general se rescata la idea de
crear narrativas en torno a los mensajes que se quieren transmitir a la comunidad mucho mas

solidas que permitan la fidelizacion de las personas en aras de la creacion de audiencias.
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Finalmente, esta investigacion aporta al campo de la comunicacion puesto que
contribuye al conocimiento de estrategias de comunicacion digitales en emprendimientos
locales en un contexto de pandemia y post- pandemia. De igual manera, aporta al analisis del
crecimiento y permanencia de emprendimientos locales surgidos durante la crisis sanitaria
por el COVID-19 a través de estrategias de comunicacién que ya han sido implementadas.
Asi mismo, esta caracterizacion se constituyo bajo los lineamientos tedricos del campo,

posibilitando su aplicacion.
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