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Abstract

Este trabajo analiza la identidad visual y estrategia comunicacional de "Hanna", una
empresa textil marplatense con fuerte arraigo local y enfoque comunitario, dedicada a la
marroquineria y accesorios personalizados. El estudio explora el desafio que enfrenta la marca
al intentar posicionarse en un mercado competitivo sin perder sus valores de autenticidad y

cercania.

Se emplea una metodologia cualitativa descriptiva y tiene por objetivo la realizacién de

un plan de Relaciones Publicas que consta de tres campafias de comunicacion externa.

Palabras clave: identidad visual, comunicacion visual, empresa local, estrategia de

marca, marroquineria

1l



Indice de Contenidos
Introduccion
Fact Sheet
Descripcion de la Organizacion
- Historia de la Organizacion

- Modelo de Produccién

- Compromiso con la Comunidad

- Desafios y Proyecciones a Futuro
Identidad de la Organizacion

- Misién

- Vision

- Valores

- Identidad Visual

- Identidad y Misiéon
Comunicacion de la Organizacion
Negocio

- FODA

Industria

- PESTELCO

Contexto de la Industria de Accesorios y Marroquineria
Mercado

- Cinco Fuerzas de Porter

Marco Teérico

Diagnéstico de Situacion

13

14

16

16

19

19

23

26

26

28

36



Repertorio de Publicos
Mapa de Publicos
Campaias

- Campaiia 1

- Campaiia 2

- Campaiia 3

Presupuesto

Conclusion

Referencias Bibliograficas
Anexos

1: Fact Sheet

2: Mapa de Publicos - Villafaiie

3: Calendarizacién - Diagrama de Gantt

4: Presupuesto

39

44

45

45

51

57

61

62

64

68

68

69

70

72



Introduccion

El presente Trabajo Final de Grado tiene como objetivo el analisis estratégico de
Hanna, una empresa originaria de la ciudad de Mar del Plata dedicada a la produccion
artesanal de bolsos y accesorios, que ha logrado una posicion destacada en el mercado local
gracias a la originalidad y autenticidad de sus productos. Desde una perspectiva teorica, este
trabajo aborda conceptos clave de identidad corporativa, imagen, reputacion y estrategia
comunicacional, con el fin de identificar y analizar los atributos distintivos que conforman el

perfil de Hanna y su resonancia en el &mbito marplatense.

Para desarrollar una propuesta integral, se profundizara en el analisis de la identidad
institucional, con un enfoque en sus valores, mision y vision, que constituyen el nticleo de su
esencia corporativa. Ademas, se evaluara el contexto actual de la empresa, situandola dentro
de su entorno competitivo y social. Este enfoque permite abordar tanto las fortalezas internas

de Hanna como sus areas de oportunidad en el mercado.

Un aspecto central de este trabajo es la elaboracion de un diagnoéstico de situacion que
expone tanto los logros como las deficiencias de la comunicacion externa de Hanna. Este
diagndstico se basa en una evaluacion sistematica de sus practicas de comunicacion y su
alineacion con los objetivos estratégicos de la empresa, lo que facilita una comprension
detallada de los aspectos a optimizar. Con base en los resultados obtenidos, se disefiaran tres
campafias de comunicacion estructuradas que incluyen objetivos medibles, estrategias

especificas y tacticas para mejorar la interaccion de Hanna con sus publicos clave.

En sintesis, este trabajo busca no solo proporcionar un analisis exhaustivo del estado
actual de la comunicacién en Hanna, sino también contribuir con recomendaciones

estratégicas que fortalezcan la identidad corporativa y amplien su alcance. Mediante esta



propuesta, se aspira a que Hanna afiance su reputacion como una empresa flexible y
comprometida con su comunidad y adaptable a los cambios del mercado, logrando una
conexion emocional mas profunda con sus publicos y consolidando su posicién en el sector

creativo local.



Fact Sheet

HANNA

En el documento “Fact Sheet” [Ver anexo 1], se desarrollan las caracteristicas

principales de la empresa.

Aiio de creacion:
Fundada en el afio 2010.
Rubro/Sector:
Marroquineria y accesorios.
Facturacién anual:
60.000 dolares.
Cotizacion en bolsa:
No cotiza.
Sistema de distribucién:
Distribucion propia desde depdsito a locales. Convenio con Correo Argentino para
envios fuera de Mar del Plata.
Produccion:
Fabricacién tercerizada.
Colaboradores internos:
22.
Politicas de sustentabilidad:
No explicitas.
Filiales:
Rivadavia 2828 y Giiemes 2793, Mar del Plata, Partido de General Pueyrredon,

Buenos Aires, Argentina.



Descripcion de la Organizacion

Historia de la Organizacion.

Hanna naci6 en 2010 como un emprendimiento familiar liderado por Belén Abbiate,
quien, junto a su hermano y su esposo, decidi6 incursionar en el mundo de la moda y los
accesorios. Con experiencia en el sector inmobiliario, Belén identificé un nicho desatendido:
mujeres que buscaban disefios y estampas Unicas, diferenciandose de la mercaderia importada

genérica.

Con una vision clara, Belén esper6 pacientemente la desocupacion del local en
Rivadavia 2828, Mar del Plata, mientras establecia conexiones con proveedores y
disefiadores. Durante sus inicios, Hanna operaba con recursos limitados: una camioneta en la
que la familia viajaba a Buenos Aires para adquirir materiales y gestionar ventas. Sin
experiencia previa en el rubro, su determinacion y esfuerzo fueron clave para el crecimiento

del negocio.

El nombre "Hanna" fue elegido tras una consulta con una tarotista, quien sugirio el
término hebreo Channah, que significa "favor y gracia", simbolizando el éxito que alcanzaria

la marca.

Desde la apertura del primer local, la empresa crecié rapidamente, expandiéndose a
reconocidos shoppings como DOT Baires, Distrito Arcos, Ribera Shopping Santa Fe y San
Juan Shopping Center. Sin embargo, el desafio de mantener la calidad y la autenticidad llevé a
Belén a replantear la estrategia de crecimiento. La crisis financiera de 2018 marcé un punto
de inflexion: la empresa decidi6 reducir su presencia en shoppings y fortalecer su identidad
local, enfocandose en la produccion marplatense. Actualmente, el 90% de los productos se

disefian y fabrican en la ciudad, garantizando exclusividad y cercania con su comunidad.



En términos organizativos, Hanna mantiene un enfoque colaborativo. Si bien Belén
lidera las decisiones estratégicas, el equipo de 22 colaboradores aporta su experiencia en
disefio, produccion y atencion al publico. La fabricacion es tercerizada, pero con un control

detallado para asegurar la calidad.

Hoy, Hanna opera con dos locales en Mar del Plata y un e-commerce robusto que
atiende ventas mayoristas y minoristas. La empresa ha consolidado una identidad visual clara,
aunque ain no cuenta con un manual de identidad corporativa que refleje su cultura

organizacional.

La historia de Hanna es un testimonio de visiéon emprendedora, resiliencia y pasion
por la moda. Desde sus inicios modestos hasta su consolidacion como una marca referente en
accesorios, su crecimiento ha sido guiado por la autenticidad, la innovaciéon y el compromiso

con su comunidad.

Modelo de Produccion.

Hanna cuenta con un modelo de produccién integrado, lo que le permite fabricar la
mayor parte de sus productos localmente en sus talleres tercerizados de Mar del Plata. Este
enfoque garantiza un control cercano sobre la calidad de los materiales y la confeccion,
asegurando que los productos cumplan con sus altos estindares. Sin embargo, también recurre
a la tercerizacion de algunos servicios especializados, como la administracidn, la contabilidad
y el apoyo psicoldgico grupal para gestionar un ambiente de trabajo préspero y constructivo.
Esto les permite enfocarse en sus dreas clave de disefio y produccién, mientras colaboran con
psicélogos externos para mejorar el bienestar y la productividad del equipo, promoviendo un

ambiente de trabajo saludable y cohesionado.



Compromiso con la Comunidad.

El compromiso de Hanna con la comunidad se refleja en su enfoque de produccion
local y su conexion directa con los habitantes de Mar del Plata. El hecho de que todos sus
productos se elaboren en talleres marplatenses permite promover la economia local y
fortalecer su vinculo con el entorno. Esta proximidad con la comunidad también se evidencia
en su interés por ofrecer oportunidades laborales y de formacion a jévenes disefiadores y
artistas. A lo largo de los afios, han colaborado con estudiantes y recién graduados,
brinddndoles la oportunidad de realizar pasantias en la empresa, donde pueden aplicar lo

aprendido y desarrollar nuevas ideas en un ambiente que valora la creatividad.

Desafios y Proyecciones a Futuro.

Hanna se proyecta como una empresa que liderard el mercado de Mar del Plata y la
zona, no solo por la originalidad de sus productos, sino también por su capacidad de
adaptarse a las nuevas modalidades de negocio. La empresa tiene grandes expectativas
respecto a su crecimiento en el e-commerce tanto minorista como mayorista, con el
objetivo de llegar a nuevas ciudades tanto en Argentina como en el extranjero. En cuanto a
sus desafios, ademas de la comunicacién de marca, Hanna enfrenta la necesidad de

mantener su autenticidad y calidad en un contexto de creciente competencia.



Identidad de la Organizacion

Mision.

"En Hanna nos dedicamos a disefiar, fabricar y comercializar una amplia gama de
accesorios y marroquineria con disefios tinicos y vibrantes. Damos vida a la alegria, la libertad
y la creatividad que las mujeres llevan dentro. Nos inspiramos en sus momentos compartidos,
en su pasion por la moda y en su deseo de expresar quiénes son a través del disefio y el color.
Nuestro corazén late en Mar del Plata, donde cada pieza cobra vida con originalidad y

autenticidad."

Vision.

"En Hanna aspiramos a ser un simbolo de alegria, innovacién y cercania. Proyectamos
que cada mujer reconozca en Hanna no solo un producto, sino una extension de si misma, un
reflejo de su personalidad e impronta. Y en cada momento, ser capaces de destacar nuestra

esencia distintiva y celebrar la belleza de ser tinicos en cada detalle”.

Valores.

“Trabajo duro, esfuerzo, creatividad, adaptabilidad e innovacion”.

Identidad Visual.

Logotipos y sus Aplicaciones. Hanna presenta 3 tipos de logotipos:



e Logotipo: El logotipo actual es el mas empleado por la empresa. Se presenta en una
tipografia moderna y se utiliza predominantemente en rosa, un color que puede estar
asociado con la frescura y la innovacion. Este tipo de logotipo, conocido como

wordmark, utiliza el nombre completo de la marca en una fuente distintiva.

La tipografia moderna ayuda a transmitir una imagen contemporanea y actualizada,
mientras que el color rosa puede estar alineado con los valores emocionales de la

organizacion, como la creatividad y la individualidad.

Este logotipo se usa de manera versatil en diferentes formatos, incluyendo
productos, material publicitario y plataformas digitales. Su aplicacion extendida ayuda a

mantener la coherencia visual y refuerza la presencia de la compaiiia en diversos contextos.

e Imagotipo: El imagotipo es una adiciéon mds reciente y combina un simbolo grafico
con una tipografia moderna. Aunque esta combinacion es relativamente nueva para la
empresa, su uso practico en los productos es atun limitado. Esto sugiere que el

imagotipo estd en una fase de integracion y experimentacion.

La limitada aplicacién del imagotipo en productos sugiere que la organizacion esta
en proceso de establecer su uso. Esta fase de adaptacion puede indicar una estrategia
gradual para integrar el imagotipo de manera més consistente a medida que se consolida su

presencia en el mercado.

e Isotipo

El isotipo, que gradualmente estd quedando en desuso, sigue siendo utilizado como

foto de perfil en redes sociales y en la pdgina web. Este logotipo se percibe como



anticuado, con caracteristicas propias de la década de los 2010, la percepcién de
antigiiedad sugiere que el isotipo podria no estar alineado con las tendencias visuales
actuales. Sin embargo, su uso como foto de perfil indica que todavia cumple una funcién

en la comunicacion visual digital.

Su uso continuo en redes sociales y en la pdgina web indica que el isotipo sigue
siendo relevante para la marca en contextos donde la simplicidad y el reconocimiento
visual son esenciales. Esta aplicacion puntual sugiere que la marca atn valora el isotipo

como un elemento de su identidad visual, a pesar de la evolucion hacia otros estilos.

La variedad en los tipos de logotipos y sus aplicaciones refleja una estrategia que
equilibra tradicién y modernidad. La eleccién y el uso de cada logotipo se adaptan a
diferentes contextos y objetivos, ayudando a la marca a mantener una identidad visual

coherente y relevante en un entorno en constante cambio.

e Logotipos:

hanna
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e Aplicaciones:

Paleta de Colores.

Hanna utiliza principalmente el rosa como color clave en su identidad visual, lo cual aporta un
aire juvenil, alegre y contempordneo que resuena con su publico objetivo. Este color vibrante
no soélo es visualmente atractivo, sino que también evoca asociaciones emocionales que
refuerzan los valores de Hanna. El rosa estd cominmente relacionado con la creatividad, la
pasion y la feminidad, caracteristicas que alinean con la misién de ofrecer productos

originales, con un enfoque en la personalizacién y la expresion individual.

El uso predominante del rosa en la comunicacion visual va desde los productos
hasta el disefio grafico en redes sociales. Este color funciona como un ancla visual, creando
una identidad coherente y ficilmente reconocible que destaca frente a la competencia en el

ambito de la moda artesanal.

Los colores secundarios, como los tonos marrones y beige, juegan un rol esencial al
complementar el rosa. Estos colores anaden una capa de equilibrio, proporcionando una

sensacion de calidez, artesania y naturalidad, lo cual es fundamental para transmitir los
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valores de comunidad, tradicién y cuidado artesanal que son inherentes a Hanna. El beige y
los marrones conectan con lo terrenal y lo orgénico, creando una armonia entre lo moderno

y lo artesanal.

A) B) C)

Tipografia. Hanna emplea una tipografia elegante y moderna en los titulos. Estas tipografias
proyectan una imagen limpia, sofisticada y contempordnea. Al optar por fuentes sin remates,
se consigue una sensacion de frescura y simplicidad, lo que hace que el disefio visual sea

accesible y facil de leer, ademds de mantener un equilibrio entre lo tradicional y lo moderno.

Para los cuerpos de texto, la marca parece optar por una combinacion de tipografias
mas simples y legibles, lo que facilita la lectura en distintos soportes, como redes sociales,
el sitio web o el packaging de productos. Esta seleccion asegura que los textos largos
mantengan una buena legibilidad sin sacrificar la estética general. Al utilizar tipografias
claras y funcionales en estos espacios, Hanna garantiza que los aspectos comunicacionales

sigan siendo efectivos.
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Estilo Visual. Las fotografias de Hanna presentan un estilo natural y acogedor, caracterizado
por una iluminacién suave que realza la calidez y cercania de los productos. Este enfoque
fotografico ayuda a crear una atmésfera amigable y accesible, mientras invita al espectador a
conectarse emocionalmente con los productos. El uso de luz suave, sin sombras duras,
contribuye a destacar los colores y texturas de manera sutil, transmitiendo una sensacion de

autenticidad y simplicidad.

Hanna también utiliza de manera efectiva patrones y texturas que reflejan el
caricter personalizado de sus productos. Este uso visual afiade profundidad y caricter, lo
cual refuerza la idea de que cada pieza esta hecha con dedicacion, y acentiia su enfoque en

la creatividad.

Comunicacion Visual en Redes Sociales y Web. Las publicaciones de Hanna logran mantener
una estética uniforme que comunica autenticidad, respaldada por una cohesion visual que crea

una sensacion de armonia.
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Identidad y Mision.

La identidad visual de Hanna estd marcada por la innovacion constante en el disefio de
estampas y en la creatividad aplicada a cada pieza que producen. Segtn sus propios directivos,
lo que diferencia a la marca es la capacidad de generar productos que sorprendan a su publico,

manteniendo un alto estdndar en calidad, sin perder la calidez en el trato con el cliente.

Uno de los elementos que caracteriza a la empresa es su capacidad para operar como
una empresa familiar que ha integrado tanto profesionales internos como externos en diversas
areas de la empresa, desde el disefio hasta la administracion. Este enfoque multidisciplinario
ha permitido que la marca se mantenga solida en el mercado local a pesar de los desafios que
enfrenta la industria textil, especialmente en un contexto econémico incierto como el
argentino. Ademas, han mostrado interés en seguir modernizandose, particularmente en
cuanto a la expansién de su comercio online, con miras a posicionarse a nivel nacional y

eventualmente internacional.

La misién de Hanna se centra en crecer de manera firme y sostenida, aprendiendo de
los desafios del pasado y adaptandose a los nuevos modelos de negocio. Sin embargo, siempre

con un enfoque local, fiel a su origen en Mar del Plata.
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Comunicacion de la Organizacion

Con el objetivo de realizar un andlisis de las principales caracteristicas de su
comunicacion, se utilizé la herramienta de clipping’ para el monitoreo de los medios de
comunicacion, tradicionales y digitales. A partir de la informacion obtenida, se podra
determinar qué dicen los medios de comunicacion sobre la organizacién, asi como
también, caracterizar cualquier comunicacién externa por parte de la organizacién que

haya sido desarrollada a lo largo del ciclo de vida de la empresa.

Con respecto a medios tradicionales, la empresa solo cuenta con una mencion del
afio 2013 en el diario “La Nacion”, la cual la cataloga como una “empresa familiar en
expansion”, y sefiala que, hasta ese momento, contaban con cuatro sucursales en la ciudad

de Mar del Plata, y preveian aperturas en la ciudad de Buenos Aires.

Por otro lado, en el ambito de las redes sociales, Hanna posee una gran comunidad
en Instagram, sumando mas de 180.000 seguidores hasta la fecha. Se trata de un perfil
prioritariamente comercial, en el cual se estableci6 una frecuencia casi diaria de
publicacidn, estando estas orientadas principalmente a fotos de productos, promos
bancarias e informacién sobre envios mayoristas y minoristas. A pesar de tener una
cantidad considerable de seguidores, en proporcion, las interacciones con ellos son muy
pocas, llegando a tener entre 50 y 200 “me gusta” por publicacién. A partir del mes de
marzo, comenzaron a incursionar en 7ik7Tok. Asimismo, poseen una cuenta de Twitter, la
cual estuvo activa desde 2014 a 2018. La forma de manejo de la misma es bastante similar
a la que adoptaron en su actual cuenta de Instagram, ya que alli publicaban productos y

promos bancarias. Desde el afio 2014 a 2018, adoptaron una estratégia bastante innovadora

recopilacion de apariciones en prensa (ya sean noticias, reportajes, articulos), sobre un tema, empresa, marca, evento, etc.
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para la época: realizar un acuerdo de canje comercial con una youtuber’ y blogger® de
moda del momento. Pamela del canal “Fashion Diaries" mostraba en sus “hauls”*
mensuales productos de la marca, y asimismo los recomendaba en su blog y cuenta de
twitter. Esta fue una estratégia sumamente exitosa, ya que mas alla de que las fans de la
youtuber valoraban y disfrutaban de este tipo de contenido, las mismas corrian a las tiendas
a comprar los productos que Pamela incluia en sus videos. Del mismo modo trabajaron con
figuras publicas como Gimena Accardi, Silvina Luna y Nicole Neuman, las cuales utilizan
sus productos en eventos, sesiones de fotos para revistas y en sus redes sociales. Por
ultimo, en el aflo 2016 tenian presencia en Snapchat, la red social mas famosa de ese
momento. En sintesis, Hanna a lo largo de sus afios vigente, utiliz6 todas sus redes sociales
como un canal de venta, su comunicacién estd enfocada en mostrar sus productos y

novedades.

A pesar de haber utilizado sus redes sociales durante mucho tiempo como una
extension de su vidriera, exponiendo los productos y nuevos ingresos de los locales, a dia
de hoy estan comenzando a incursionar acerca de una comunicacién que muestre la
pertenencia que siente la marca por Mar del Plata, lugar donde se cred y se desempeiia el

90% de las tareas de disefio, produccion y distribucion.

% Un youtuber es un productor y creador de contenido audiovisual que usa YouTube como su plataforma de
comunicacion.

3 Un blogger es una persona que escribe un blog en diferentes plataformas.

# Un "haul" en YouTube es una grabacién donde las personas muestran y analizan productos recién adquiridos
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Negocio

El negocio de Hanna esté centrado en la fabricacion y comercializacion de
marroquineria y accesorios con un enfoque en la originalidad y personalizaciéon. Ademas,
combina un modelo de distribucién propio con la venta en tiendas fisicas locales y un
creciente canal de ventas online, que permite su expansion mas alla de Mar del Plata.
Aunque también vende productos de maquillaje y libreria, su nicleo sigue siendo la moda

y los accesorios.

FODA

Fortalezas.

e Identidad visual sélida y reconocible.

e Flexibilidad creativa: capacidad para innovar en el disefio y responder rapidamente a
tendencias, adaptandose al gusto del consumidor.

e Fuerte presencia en redes sociales, especialmente en Instagram en donde cuentan con
mas de 180.000 seguidores.

e Diseflo Unico y exclusivo de accesorios y marroquineria: crean sus propios estampados
y fabrican artesanalmente sus accesorios.

e Control directo de la produccion con posibilidad de diversificar la produccién si la
demanda asf lo requiere.

e Atencidn al cliente personalizada.

e Amplia oferta de productos: marroquineria, textiles, maquillaje, accesorios y articulos

de libreria.
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e (anales de distribucion diversificados: s6lida red de distribucion mayorista que le
permite llegar a clientes en todo el pais, aumentando la accesibilidad de sus productos

y ampliando su alcance en el mercado.

Oportunidades.
e Tendencia hacia el consumo consciente y sostenible.
e El poder de las redes sociales para llegar a un publico mas amplio y diverso,
especialmente a través de contenido interactivo y participativo.
e Impacto de los influencers® para darle mas visibilidad a la organizacién y llegar a
nuevos publicos.

e Rapido cambio e inclusién de nuevas tendencias de moda debido al impacto del fast

fashion’

e Expansion y popularizacion del e-commerce: auge de ventas online tanto mayoristas
cOomo minoristas

e Turismo en Mar del Plata: la estacionalidad proporciona una la posibilidad de obtener
una mayor visibilidad en temporada alta.

e Implementar alternativas como cyber monday’ o hot sale® para estimular el consumo.

Debilidades.

> Los influencers son personas con una cuenta de perfil en redes sociales, los cuales comparten contenidos que
podrian resultar interesantes y atractivos para una audiencia determinada. Asimismo, cuentan con la credibilidad
de su comunidad, lo cual le otorga la posibilidad de ejercer una influencia sobre ellos.

®Fenémeno de produccién y consumo masivo que se incrementa a la misma velocidad a la que van cambiando las
tendencias. El tiempo de vida de cada prenda fabricada depende del tiempo que dure la tendencia, la cual puede
durar una temporada completa o unas pocas semanas.

"Fecha en la cdal los negocios que venden online hacen grandes ofertas y promociones para incentivar el tréfico y
las ventas a través de internet.

¥ Evento de ecommerce organizado por la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico que dura tres dfas.
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e Poca interaccion en redes sociales: a pesar de contar con muchos seguidores en
Instagram, poseen pocas interacciones.

e Limitacion en la diversificacion de la oferta: carece de una linea de productos clasicos
y atemporales que se adapten a todos los gustos.

e Dependencia de redes sociales para ventas fuera de la ciudad: al no poseer tiendas
fisicas fuera de Mar del Plata, sus clientas deben recurrir obligatoriamente a la compra
online.

e Dependencia de redes sociales para promocién: carece de campaiias fuera de redes

e Exposicion a fluctuaciones en los costos de materiales al disefar y fabricar sus propios

productos ya que algunos de sus productos e insumos de fabricacién son importados.

Amenazas.

e (Competencia intensa en el mercado de accesorios de moda, tanto a nivel local como
nacional, con marcas consolidadas y reconocidas.

e Cambios repentinos en las tendencias de moda y el comportamiento del consumidor
debido al fast fashion y similares.

e Falta de diversificacion de empresas que realicen envios dentro de Argentina

e Falta de acceso a financiacion para poder crecer la empresa.

e (Cambio en los hdbitos de consumo: ante la inminente y casi constante crisis, bienes o
productos que no son bésicos o indispensables, pueden sufrir una reduccion de la

demanda.
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Industria

Hanna pertenece a la industria de la moda y accesorios. La particularidad de Hanna
reside en su enfoque en la produccion local y el uso de estampados unicos, lo que le

permite diferenciarse de competidores de produccion masiva.

PESTELCO

Politico.

e Regulaciones laborales como la prohibicién de despidos y suspensiones por causas
economicas, técnicas, organizativas o de fuerza mayor hasta mayo de 2024.

e Resolucion 59/1998 Grupo Mercado Comtun. Mercosur - Politicas de Apoyo a las
Micro, Pequenas y Medianas Empresas.

e [Ley de Economia del Conocimiento (Ley 27.506). Promueve la adopcién de
tecnologias innovadoras.

e Ley de Promocién de PyMEs °(Ley 24.467)

Econoémico.

e La firma de la paritaria mercantil la cual determiné un aumento no remunerativo y no
acumulativo para el mes de abril de un 8% —sobre el mes de marzo- y un 7% también
con carécter de no remunerativo y no acumulativo para el mes de mayo —sobre el mes
de marzo-.

e Modificacién de los montos maximos de facturacioén de las PyMEs.

° micro, pequefia o mediana empresa que realiza, en el pafs, sus actividades en alguno de estos sectores: servicios, comercial, industrial,
agropecuario, construccion o minero.
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e Comunicacion “A” 7952 del Banco Central de la Republica Argentina (BCRA).
PyME:s que tengan deuda de importacion de operaciones hasta el 13/12/23, declarada
en el padron de deuda, podran pagar en tres meses la totalidad de la misma en tres
tramos.

e Comunicacién "A" 7990/2024. Reduccién del plazo establecido en el pago de
importaciones de PyMEs por parte del Banco Central de la Republica Argentina
(BCRA)..

e Flexibilizacion al acceso del mercado de cambio para PyMEs por parte del BCRA.

Social.

e [ os diferentes estilos de vida, preferencias y tendencias de moda y su frecuente
modificacion.

e [ a creciente conciencia sobre temas como la sostenibilidad y el medio ambiente, la
ética y responsabilidad social, y diversidad e inclusion.

e [anecesidad de la personalizacién y cuidado pormenorizado de la atencién al cliente.

e Aumento del consumo responsable en términos de sustentabilidad y responsabilidad
social.

e Incremento en el valor que se le otorga a las empresas congruentes respecto a la etica 'y
autenticidad.

e El incremento de interés por el consumo en fechas claves como hotsale y cyber

monday

Tecnologico.


https://www.bcra.gob.ar/Pdfs/comytexord/A7952.pdf
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e Avances tecnoldgicos como la vision artificial que mejoran la calidad del producto y la
eficiencia de los procesos de produccion.

e [a expansion del comercio online y la priorizacion del uso de redes sociales.

e Avances en comercio online tanto mayorista como minorista.

e (reciente popularizacion de las inteligencias artificiales para mejorar la eficiencia y
personalizacién en la comunicacion y el andlisis de datos.

e El avance en impresion digital para textiles, como la tecnologia de sublimacién y
serigrafia digital.

Ecologico.

e El aumento en la preocupacién por el medio ambiente y las exigencias sobre procesos
de disefio, produccidn, transporte y comercializaciéon mis amigables con el medio
ambiente.

e Regulaciones ambientales. Ley 25.675, Ley General del Ambiente.

Legal.

e ley25.675y 27.520 -mencionadas anteriormente en el apartado de entorno
ecologico-.

e ey 27.520. Ley de Presupuestos minimos de adaptacion al cambio climdtico: busca

reducir la posibilidad de dafio para las personas y para los sistemas naturales ante el

cambio climético global.
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e Resolucion 59/1998 -mencionada anteriormente en el apartado del entorno
econdmico-.

e ey 22.362. Patentamiento, registro de marcas y propiedad intelectual.

Comunicacional.

e [aefectividad de las estrategias de comunicacién poco convencionales, originales,
creativas y alternativas.
e Comunicacion digital: La presencia y estrategias en medios digitales, incluyendo redes

sociales.
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Contexto de la Industria de Accesorios y Marroquineria

Desde el aspecto politico, las regulaciones laborales actuales, como la prohibicién de
despidos y suspensiones hasta mayo de 2024, generan limitaciones en la flexibilidad
empresarial para manejar sus plantillas ante crisis econdmicas. Por otro lado, la Ley de
Promocion de PyMEs (Ley 24.467) y la Ley de Economia del Conocimiento (Ley 27.506),
brindan incentivos para el desarrollo de pequefias y medianas empresas, las cuales buscan
innovar mediante la incorporacion de nuevas tecnologias. Adicionalmente, la Resolucion
59/1998 del Mercosur, que fomenta politicas de apoyo a las MiPyME:s en el bloque regional,

contribuye a la integracion de estas empresas en el comercio regional.

En cuanto al entorno econémico, las fluctuaciones salariales y los ajustes en paritarias,
impactan directamente en los costos operativos de las empresas, como se refleja en los
aumentos salariales acordados en abril y mayo de 2024. Las politicas monetarias del Banco
Central de la Republica Argentina (BCRA) que flexibilizan el acceso al mercado de cambios,
y facilitan el pago de importaciones, resultan determinantes para el acceso a insumos y
materias primas. Ademds, las modificaciones en los montos méximos de facturacion para

PyME:s, permiten a las empresas mantenerse dentro de los beneficios fiscales y financieros.

El andlisis social destaca la importancia de adaptarse a las preferencias y cambios
constantes en las tendencias de moda. Los consumidores valoran cada vez mas la
sostenibilidad y la responsabilidad social, lo que obliga a las empresas a adoptar practicas
éticas y transparentes, y a ofrecer productos que cumplan con estdndares ecologicos. El

consumo responsable ha adquirido relevancia, y las marcas que se alinean con estos valores,
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poseen un elemento clave para adquirir unamayor aceptacion. Ademads, la personalizacion de

la atencion al cliente es esencial en un mercado que exige cercania y autenticidad.

En el ambito tecnoldgico, los avances recientes, como la expansion del comercio
online y el uso de la inteligencia artificial, estdn revolucionando el sector. Las empresas que
invierten en plataformas digitales, y optimizan sus estrategias de marketing online, estan
mejor posicionadas para capturar la atencién de los consumidores. Herramientas como la
impresion digital, la vision artificial y la automatizacién de procesos productivos, también

permiten mejorar la calidad de los productos, reduciendo costos y tiempos de produccion.

El entorno ecoldgico plantea desafios relacionados con la creciente demanda de
productos sostenibles. Las normativas ambientales, como la Ley General del Ambiente (Ley
25.675) y la Ley de Presupuestos Minimos de Adaptacién al Cambio Climético (Ley 27.520),
obligan a las empresas a minimizar su impacto ambiental. Esto incluye, la adopcién de
procesos de produccién mas ecoldgicos, y el uso de materiales reciclables o biodegradables.
Los consumidores cada vez valoran mas aquellas marcas que demuestran compromiso con la

sostenibilidad.

En términos legales, la proteccion de la propiedad intelectual mediante la Ley de
Marcas y Patentes (Ley 22.362), es clave para que las empresas puedan proteger sus disefios y
asegurar la exclusividad de sus productos. Las normativas ambientales también tienen
implicancias legales, y las empresas deben cumplir con los requisitos establecidos para evitar

sanciones.
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Finalmente, en el &mbito comunicacional, las empresas deben adoptar estrategias
innovadoras que capten la atencién del publico. La efectividad de la comunicacién digital,
especialmente a través de redes sociales, es fundamental para conectar con los consumidores y
crear una imagen de marca sélida. La coherencia y autenticidad en los mensajes son

esenciales para mantener la confianza y lealtad de los clientes.

Coémo es posible identificar, las empresas de la industria de los accesorios y
marroquineria, navegan un entorno dinimico y complejo, influenciado por regulaciones,
tendencias tecnoldgicas, cambios en los habitos de consumo y la necesidad de ser
responsables con el medio ambiente -sumado al inestable contexto politico y econdmico

argentino-.
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Mercado

El mercado en el que opera Hanna se centra principalmente en accesorios de moda
y marroquineria en el sector minorista y mayorista. Este mercado incluye consumidores
que buscan productos creativos y originales, como bolsos y accesorios con disefios
exclusivos. El publico objetivo de Hanna incluye tanto usuarios finales que realizan sus
compras en tiendas fisicas y a través de su e-commerce, como también revendedores

ubicados fuera de Mar del Plata.

Cinco Fuerzas de Porter

1. Amenaza de nuevos competidores alta.

El mercado de accesorios y de marroquineria es muy competitivo, las barreras de
entrada son bajas, por lo que la amenaza de nuevos competidores es alta. A pesar de esto
Hanna ha establecido una consolidada y reconocida imagen visual gracias a su enfoque en
disefos tnicos, arraigo local y una comunidad establecida en redes sociales. Sin embargo, la
accesibilidad a la tecnologia y las plataformas de venta online hace que nuevos competidores
puedan entrar con menos costos iniciales, aunque les serd dificil replicar la originalidad y el

valor emocional que ofrece Hanna.

2. Poder de negociacion de los proveedores moderado.

Hanna depende de varios proveedores para materiales clave como telas y herrajes. Si
bien esto genera una dependencia que puede exponerla a variaciones de precios o falta de
stock, la empresa ha diversificado sus proveedores para mitigar riesgos. La materia prima
primordial de los productos es producida por varias empresas, por lo que, a pesar de que

pueda llegar a ser un proceso engorroso, es posible buscar nuevos proveedores. La fabricacion
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tercerizada en talleres locales, también reduce el poder de negociacién de los proveedores, ya

que hay alternativas disponibles a nivel local y nacional.

3. Poder de negociacion de los clientes muy alto.

Los clientes de Hanna tienen muchas alternativas dentro del mercado de la moda y los
accesorios, especialmente con competidores de produccién masiva, o alternativas mas
econdmicas. Esto otorga un poder significativo a los consumidores, quienes pueden optar

facilmente por otras marcas si no encuentran lo que buscan.

4. Alta amenaza de productos sustitutos.

Existen productos sustitutos en el mercado, como accesorios mas baratos o producidos
en masa, que pueden atraer a clientes mas sensibles al precio. Sin embargo, la singularidad y
el disefio exclusivo de Hanna le forjan su ventaja competitiva, disminuyendo la probabilidad
de que los consumidores fieles opten por alternativas genéricas.
5. Alta rivalidad entre competidores:

El mercado de la moda y los accesorios es extremadamente competitivo en Argentina,
tanto a nivel nacional como en Mar del Plata. Las marcas locales y extranjeras compiten por

captar la atencién del mismo publico.
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Marco Teorico

Organizacion. Amitai Etzioni define a las organizaciones como “Unidades
socialmente construidas para el logro de fines especificos” (Etzioni, A. en Schvarstein, 1991
p- 27).

Por otro lado, Scott sefiala que "La organizacion puede ser entendida como una
estructura social creada de forma intencionada con el propésito de coordinar las actividades

de las personas con vistas a alcanzar unos objetivos concretos" (Scott, 2003).

Identidad. Schvarstein y Etkin definen la identidad de una organizacién como
“aquello que permanece invariante a lo largo del tiempo, y que ademas las distingue de otras
de su misma especie”. (Schvarstein, L. 1998 p. 330)

Collins y Porras sefialan que la Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas,
estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias
fundamentales de la organizacion. (Collins, J. y Porras, J. 1995).

Por su parte, Johnson y Zinkhan exponen que la identidad corporativa esta formada
por un conjunto de rasgos de personalidad que la organizacion quiere enfatizar a sus publicos.
(Johnson, M. y Zinkhan, G.M. 1990)

Imagen. Capriotti define a la imagen corporativa como “una estructura mental
cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las
personas con la organizacion. Estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y comercial, y la distinguirian de las demas entidades. Es
decir, las personas describimos a las organizaciones por medio de un conjunto de atributos o

caracteristicas.” (Capriotti, P. 2009 p.106)
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Por otro lado, Van Riel y Fomrun afirman que la imagen corporativa es la percepcion
que los diferentes publicos tienen de una organizacion, basada en la suma de experiencias,
creencias, sentimientos, conocimientos y expectativas sobre la misma (Van Riel, C. y Fomrun,

C. 2007)

Balmer diferencia la identidad corporativa de la imagen corporativa, enfatizando en
que la primera es la esencia de una organizacion, lo que la hace tinica y se compone de su
mision, vision, valores y cultura organizacional; mientras que la segunda hace referencia a

como esta identidad es percibida por los diferentes publicos externos (Balmer, J.M.T. 2001).

Discurso Identificatorio. Segtin Schvarstein el discurso identificatorio de una
organizacion esta compuesto de una multiplicidad de enunciados argumentativos, lingiiisticos
y no lingiiisticos, que tienden a ser coherentes entre si, y que por vias de sus elecciones y
omisiones especifican el lugar invariante que la organizacion pretende ocupar en el mundo.

(Schvarstein, L. 1998 )

Cultura Corporativa. Paul Capriotti indica que la cultura corporativa es “el conjunto
de creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos, es el conjunto de
cddigos compartidos por todos —o la gran mayoria— los miembros de una entidad. Define su
identidad y guia su forma de trabajar”. (Capriotti, C. 2009).

Filosofia Corporativa. Nuevamente Capriotti afirma que la filosofia corporativa hace
referencia a la “concepcion global de la organizacién establecida por la alta direccién para
alcanzar las metas y objetivos de la misma” (Capriotti, C. 2009).

Mision, Vision y Valores. Por su parte, Ducker define a la misién como la razén de

ser de una organizacion, su propdsito fundamental, a la visién como la proyeccién de lo que la
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organizacién aspira a ser en el futuro, y a los valores como los principios éticos y

profesionales que guian las acciones y decisiones de la organizacién" (Drucker, P.F. 1993).

Concepto de Relaciones Publicas. Diferentes autores explican que “las relaciones
publicas son una funcion directiva de cardcter permanente y planificado, a través de la cual
una organizacion busca ganar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos
publicos con los que tiene o puede tener relaciones" (Cutlip, S.M.; Center, A.H. y Broom,

G.M. 2000).

Por otra parte, otros autores como Grunig y Hunt plantean que las Relaciones Publicas
consisten en “la direccién y gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus

publicos” (Wilcox, D. L.; T. Cameron, G.; y Xifra, J. 2012, p. 6)

Piblicos. En su “teoria general de sistemas”, Grunig y Hunt definen al publico como
un sistema estructurado cuyos miembros detectan el mismo problema, interactiian cara a cara
o0 a través de canales y se comportan como si fueran un solo organismo” (Grunig, J. E. y Hunt,

T. 1984)

De igual forma, los publicos también son descritos como ‘“un conjunto de personas u
organizaciones que tienen una relacion similar y un interés en comun con respecto a una

organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma. (Gregory, A. 2002)

El Proceso de Relaciones Piablicas. Wilcox, Cameron y Xifra (2012) indican que el
proceso de las relaciones publicas es “un conjunto de acciones, cambios o funciones que
implican un resultado”. Este proceso se denomina IPCE (o RACE, siglas acufiadas por John
Marston), lo que significa que la actividad de las Relaciones Publicas esta constituida por

cuatro etapas: 1) Investigacion, 2) Planificacion. 3) Comunicacion y 4) Evaluacion.
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Campaina. Segin Capriotti una campafa de comunicacion es “una iniciativa de
intervencion comunicativa especifica sobre un sujeto concreto, compuesta por un conjunto
coordinado de actividades, técnicas y/o herramientas de comunicacién siguiendo una linea
general de actuacion, para comunicar y/o interactuar con uno o varios publicos durante un
momento temporal concreto de corto o muy corto plazo. En este sentido, pueden ser de una

gran diversidad, desde muy simples hasta de alta complejidad.” (Capriotti, P. 2021 p. 435)

Alcances Profesionales de Relaciones Piublicas. El Consejo Profesional de
Relaciones Publicas de la Republica Argentina (CPRPRA) establece los alcances de la
profesion. A continuacion se detallaran sélo aquellos que poseen una estrecha relacion con el

presente trabajo. Estos son -CPRPRA, 2020-:

a) Determinar objetivos, disefiar estrategias, investigar, planificar, seleccionar tacticas,
ejecutar la comunicacién y generar vinculos institucionales, entre organizaciones o personas
de existencia fisica o juridica con sus diferentes publicos de interés, y evaluar sus resultados,

con el fin de mantener o mejorar la imagen de una organizacién o persona.

e) Disefiar e implementar todo tipo de estudios de publicos, mapas de publicos, de
grupos o segmentos de publicos de interés reciproco, de cualquier organizacién o persona de

existencia fisica o juridica.

f) Disefiar y ejecutar planes o campaifias de relaciones publicas para la comunicacién

referida a dreas o circunstancias especificas, aplicables a todos los sectores o industrias.

g) La planificacidn, ejecucion y/o supervision de la utilizacion de medios de
comunicacion graficos y/o audiovisuales para la emision de mensajes destinados a los

distintos publicos de las organizaciones.
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1) Gestionar las relaciones y contenido institucional y de marca, a través de los medios
interactivos, como por ejemplo las redes sociales entre otras. Desempeiar las funciones de

“Community Manager” y “Social Media Manager”.

0) Evaluar y controlar la ejecucion de los planes y/o campanas relacionales,
comunicacionales y/o de opinion publica, asi como también interpretar y difundir los
resultados de las mismas. Definir indices de calidad, cobertura y frecuencia comunicacional y

de Relaciones Publicas de cualquier persona de existencia fisica o juridica.

Comunicaciéon Externa. Segin Wilcox "la comunicacion externa comprende todas
las actividades de comunicacién que una organizacion realiza con el objetivo de influir en sus
publicos externos, tales como clientes, proveedores, socios, y la comunidad en general"

(Wilcox, Ault & Agee, 2015).

Comunicacion Digital. Diferentes autores definen la comunicacion digital como"el
uso de herramientas y plataformas digitales para crear, enviar, recibir y gestionar mensajes y
contenidos con el fin de construir relaciones y conectar con diversos publicos" (Chaffey, D. y

Ellis-Chadwick, F. 2019).

Redes Sociales. Las mismas son caracterizadas como “plataformas digitales que
permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por los usuarios, facilitando la
comunicacion y la interaccion entre individuos y comunidades en linea" (Kaplan, A.M. y

Haenlein, M. 2010).

Clipping. Smith conceptualiza esta herramienta como "una técnica utilizada en las

relaciones publicas para monitorizar y recoger todas las menciones que una organizacion
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recibe en los medios de comunicacién, permitiendo evaluar la cobertura mediatica y el

impacto de las acciones de comunicacién" (Smith, A.M. 2017).

Fact Sheet. Un fact sheet es un documento breve y conciso que proporciona
informacion esencial sobre una organizacion, un producto o un evento, disefiado para ser facil
de leer y entender por los medios de comunicacion y otros publicos interesados" (Seitel,

2016).

Analisis FODA. "El andlisis FODA es una herramienta estratégica utilizada para
identificar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion,

proporcionando una base para la planificacion y la toma de decisiones" (Humphrey, A.2005).

PESTEL. Capriotti define el andlisis PESTELCO como “las fuerzas que pueden tener
influencia sobre la organizacion, pero su importancia y la magnitud de tal influencia no es
totalmente clara; donde su impacto en la organizacion es potencial y que su relevancia es en
muchos casos indirecta. Este se identifica con el acronimo PEST, que se refiere a las iniciales
de los factores que lo componen: (a) politico-legal, (b) econémico, (c) sociocultural, y (d)
tecnoldgico (Capriotti, C. 2009).

Repertorio de Pablicos. Gruning y Hunt al hablar de repertorio de publicos se
refieren al “conjunto de grupos y audiencias que son relevantes para una organizacion, los
cuales deben ser identificados y analizados para desarrollar estrategias de comunicacion

efectivas"(Grunig, J. E. y Hunt, T. 1984)

Mapa de Publicos. Este esquema es definido como el conjunto especifico de publicos
con los cuales una entidad en particular tiene una relacion concreta. No seria una estructura de

publicos estatica, ya que los publicos evolucionan y se modificarian, en funcién de cémo
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evolucione la propia organizacidn, asi como evolucione la relacién/interaccion entre la

organizacion y las personas y entidades de su entorno. (Phillips, D., & Young, P. 2009).

Responsabilidad Social Empresarial. Segin Horacio Martinez (2011) en su libro
"Responsabilidad social y ética empresarial," se destacan seis valores éticos fundamentales
para las practicas de responsabilidad social empresarial: respeto por la dignidad y derechos de
las personas, justicia en el mercado globalizado, solidaridad buscando el bienestar social,
responsabilidad en el trabajo por el desarrollo sostenible, honestidad en la comunicacion e

integridad de la cultura organizacional (p.24).

Segtn el World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), con sede
en Suiza, "la responsabilidad social empresarial es el compromiso que asume una empresa
para contribuir al desarrollo econémico sostenible por medio de colaboracion con sus
empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en pleno, con el objeto de mejorar

la calidad de vida" (WBCSD, s.f.).

Reputacion. Los autores M. T. Balmer y Edmund R. Gray consideran que la
reputacion es la imagen que una organizacidn proyecta a largo plazo, construida a partir de la
consistencia en sus acciones, identidad y comunicacion. Resaltan que la reputacion se
construye en base a la coherencia entre lo que la organizacion dice, hace y lo que realmente
es, siendo esencial para su credibilidad y legitimidad.

Co-branding. Segun el autor Carranza, A. el co-branding es una estrategia que implica
la colaboracién entre dos 0 mas empresas para crear una asociacion conjunta y lanzar al
mercado un producto, servicio o campafia promocional. En esta colaboracidn, las marcas unen
sus identidades y recursos para aprovechar mutuamente su reconocimiento y lealtad del

cliente.
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Branded content. Segun el autor Federico Ehrenfeld (2022) el branded content es un
contenido producido o coproducido por una empresa que informa, entretiene, inspira y/o

educa para conectar con la atencion de la audiencia objetivo.

KPI. Semelci (2012) define los KPIs como herramientas que muestran el rendimiento

de un objetivo en particular y la distancia actual para alcanzar su cumplimiento.


https://www.linkedin.com/in/federicoehrenfeld/?original_referer=https%3A%2F%2Fwww%2Egoogle%2Ecom%2F&originalSubdomain=ar
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Diagnostico de situacion

El analisis de la situacién comunicacional de Hanna revela varias areas criticas que
requieren atencion y mejora. En primer lugar, la empresa carece de una gestion estratégica
integral de comunicacion. Esto significa que no existe una direccion clara y coherente en sus
esfuerzos comunicacionales. La ausencia de un plan estructurado y cohesivo, impide que la
empresa logre una presencia consistente y efectiva en los diversos canales de comunicacion
disponibles. Sin una estrategia integral, las acciones comunicacionales de Hanna no estan

alineadas con sus objetivos a largo plazo, lo que limita su impacto y eficacia.

Asimismo, las campafias de comunicacion de Hanna fueron desarrolladas en conjunto
con diferentes consultoras para cada proyecto especifico. A pesar de que esto puede
proporcionar una variedad de enfoques y creatividad, el resultado final se circunscribe a
campaias aisladas y desconectadas entre si. Esta fragmentacion, limita la capacidad de la
marca para construir una narrativa coherente y sostenida a lo largo del tiempo. La falta de
continuidad y cohesion en las campanas de comunicacion diluye el impacto de las mismas, ya

que no se logra una presencia uniforme ni se refuerza una identidad clara y distintiva.

Las campafias de comunicacion de Hanna buscan potenciar los fines comerciales.
Aunque impulsar las ventas es crucial, la ausencia de campanas que también busquen
fortalecer la imagen de la marca, construir relaciones con la comunidad y destacar los valores
y la mision de Hanna, resulta en una comunicacion unidimensional. Este enfoque limitado no
aprovecha todo el potencial de la marca. Las campafas deben equilibrar objetivos comerciales
con la construccion de marca y la creacion de valor a largo plazo, incorporando narrativas que

resuenen emocionalmente con el publico y que refuercen los valores fundamentales de Hanna.
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Hanna depende exclusivamente de las redes sociales como su unica via de
comunicacion activa, particularmente Instagram, donde cuenta con una gran cantidad de
seguidores. Aunque esta plataforma ofrece un gran potencial de alcance y engagement'’, la
dependencia exclusiva de las redes sociales es una limitacion significativa. La falta de
diversificacion en los canales de comunicacion impide que Hanna llegue a un ptblico mas

amplio y diverso.

A pesar de tener mas de 180.000 seguidores en redes sociales, Hanna enfrenta un
problema de baja interaccion. Las escasas interacciones sugieren que la informacion
compartida no est4 siendo receptada ni visualizada por todo el publico objetivo. La baja
interaccion puede indicar que las estrategias de contenido no estdn logrando captar el interés
ni fomentar la participacion de la audiencia. Para mejorar el engagement, es crucial revisar y
adaptar las estrategias de contenido, asegurandose de que sean relevantes, atractivas y

alineadas con los intereses y necesidades del publico.

Existe un claro interés desde la alta direccion en honrar sus inicios como empresa
familiar, buscando enfatizar en la importancia de la familia para Hanna. Desafortunadamente,
este aspecto no se encuentra representado en ninguna campafia, actividad o comunicacion de

la organizacion.

Otro aspecto a mejorar identificado es la falta de comunicacion sobre la formacion
profesional en areas creativas. Aunque Hanna ya ofrece tutorias en disefio de indumentaria,
grafico e ilustracion, estas no se comunican de manera efectiva, desaprovechando la

oportunidad de ser percibido como un referente formador de talento creativo.

19 El engagement es el nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que tiene una audiencia con una marca. Implica que una persona siga a la
marca en redes sociales o dé «me gusta» a sus publicaciones, pero que también comparta, comente y realice las acciones que se sugieren.
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Adicionalmente, se percibe una débil vinculacion de la organizacion con la ciudad de
Mar del Plata, a pesar del interés de la gerencia por lograr que Hanna sea percibida como
esencial y profundamente marplatense. Actualmente, la comunicacion relacionada con la
identidad local es limitada y no est4 unificada bajo una estrategia clara. La empresa realiza
publicaciones esporadicas en Instagram sobre recomendaciones gastronémicas bajo el
concepto “mardel fans”, pero carece de una direccion comunicacional que refuerce su

conexion con la ciudad de forma integral.



Repertorio de Piblicos

Funcionales.
- Directorio:
1. Gerenta

2. Finanzas

- Encargados:

3. Encargado de disefio

4. Encargado de fabricacion
5. Encargado de deposito

6. Encargado de ventas mayoristas

- Colaboradores Internos:

1. Gerentes por sucursal

2. Colaboradores internos de atencién al publico en sucursales

3. Colaboradores del drea de disefio y produccién de marroquineria
4. Colaboradores del drea de accesorios

5. Colaboradores del drea de depdsito

6. Colaboradores del drea de e-commerce

7. Colaboradora encargada de las redes sociales

8. Colaboradores encargados de la distribucién de los productos

- Proveedores de insumos:

a. Proveedores de telas
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b. Proveedores de herrajes para bolsos

c. Proveedores de insumos de accesorios

d. Proveedores de maquillaje

e. Proveedores de skin care

f. Proveedores de articulos de libreria

g. Proveedores de packaging

h. Proveedores de vasos, botellas y termos
- Staff externo

i. Consultora de comunicacién

j.  Consultora del 4rea legal

k. Consultora del 4rea contable

1. Consultora de recursos humanos

m. Encargado de talleres de confeccion

n. Colaboradores que trabajan en los talleres

- Target:
1. Personas que compran en la tienda fisica
2. Personas que compran en la tienda online

3. Personas que compran por mayor

- Institutos de formacion artisticos
1. Escuela de Artes Visuales Martin A. Malharro
2. Instituto IDEA

3. Polivalente de Arte LA
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Normativos.
- Camaras
1. CAME (Confederacién Argentina de la Mediana Empresa)
2. CACE (Camara Argentina de Comercio Electrénico)
3. CIAI (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria)

4. CAC (Camara Argentina de Comercio y Servicios)

- Sindicatos

1. Sindicato de Empleados de Comercio (SEC)

2. Asociaciéon Obrera Textil (AOT)

3. Sindicato de la Industria del Vestido y Afines (SOIVA)

4. Federacion Argentina de Empleados de la Industria del Vestido y Afines (FONIVA)

Posibilitadores.

- Gobierno

1. Gobierno Nacional

2. Gobierno de la Provincia de Buenos Aires
a. Ministerio de Produccién, Ciencia e Innovacién Tecnoldgica
b. Ministerio de trabajo

3. Municipalidad de General Pueyrredon
a. Secretaria de Economia y Hacienda

Secretaria de Desarrollo Productivo e Innovacién
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Difusos.
- Turismo:
1. Mujeres turistas de 20 a 35 afios

Oficinas de turismo marplatenses

Empresas de turismo marplatenses

Influencers
Creadores de contenido artistico
Creadores de contenido creativo

Creadores de contenido de moda y tendencias

Comunidad general

Vecinos de la ciudad de Mar del Plata
Familias de los colaboradores internos
Empresas del sector de moda y accesorios

Comercios aledafios a su sucursal de calle Rivadavia y Giiemes

Prensa
Audiovisual: Canal 8 (Telefe Mar del Plata) - Canal 10

Graéfico: La capital

Digital: Qué digital - 0223 - Ahora Mar del Plata - El Marplatense - Punto Noticias -

Comunidad creativa

. estudiantes de instituciones educativas artisticas
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disefiadores de indumentaria
disefiadores industriales
disefiadores graficos

artistas plasticos

Publicos de opinion
Personas que frecuentan sucursales

Seguidores de redes sociales

Centros de concentracion turistica
Paradores

Oficinas de turismo

Agencias de turismo

Secretaria de turismo

Centros de estilo de vida marplatense
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Mapa de Puablicos
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Campaiias
Campaiia 1.

Arte en movimiento: scouting creativo

1. Reseiia campaia

La campafia "Arte en movimiento: scouting'' creativo" busca proyectar a Hanna como
una organizacion dindimica comprometida con la creatividad en todas sus manifestaciones.
Con un enfoque de constante renovacion, esta iniciativa consolida una narrativa cohesionada
que no solo destaca el talento profesional emergente, sino también la colaboracién con
asociaciones de prestigio. A través de esta alianza y la inclusion activa del publico, Hanna

revela su compromiso con los valores de adaptabilidad e innovacion.

Para lograr esta identificacion, se realizaran acciones como la convocatoria en redes
sociales y plataformas de disefio, dirigida a artistas y disenadores profesionales que compartan
la vision de creatividad y adaptabilidad de Hanna. Ademads, se organizaran eventos virtuales
de presentacion donde los postulantes exhibirdn sus portafolios, y se implementaran sistemas
de votacion participativa para el publico, tanto en redes como en pantallas interactivas en

sucursales.

2. Justificacion campaia

La campaiia se estructura para resolver necesidades comunicacionales clave de Hanna,
tales como la falta cohesion entre sus campafias, la carencia de comunicacion institucional
respecto a proyectos de formacion, becas o diferentes actividades que hacen a la identidad y

actividad de la organizacion.

g scouting es un proceso de buisqueda, exploracion o escrutinio que puede tener diferentes aplicaciones, como en el fiitbol, en la
tecnologia, en el reclutamiento o en la industria de la moda



46

La propuesta integra un enfoque de "arte en movimiento" que reivindica a Hanna
como una empresa dindmica, en constante cambio y renovacion. Este concepto muestra una
organizacion que se reinventa y avanza, incluyendo a sus publicos de opinion en el proceso de
eleccion de los creativos. A través del scouting de talentos profesionales y la integracion del
publico en esta eleccion, se impulsa la interaccion y el engagement tanto en redes sociales
como en las sucursales, mejorando la percepcion de cercania y receptividad de la

organizacion.

La campafia esta dividida en dos fases. En la primera, se lanza una convocatoria
publica para atraer talentos creativos profesionales. La colaboracion con asociaciones
profesionales del sector fortalece la reputacion de Hanna, al trabajar junto a entidades
respetadas y alineadas con sus valores. Los jurados expertos provenientes de estas
asociaciones realizaran una preseleccion, aportando validacion y respaldo profesional. Esto
refuerza la percepcion de que Hanna trabaja en conjunto con expertos y sectores del mercado,

lo que da sustento a su imagen de compromiso y profesionalismo.

En la segunda fase, el publico objetivo se involucrard directamente a través de redes
sociales y puntos de venta, lo que permite votar por sus artistas favoritos y conocer el proceso
creativo de los finalistas. Este componente fomenta la interaccién y la inclusion de estos
publicos en el proceso creativo de la organizacion, integrandolos como parte de una narrativa
institucional emocional y continua. Con esta estrategia, Hanna se muestra como una empresa

flexible, innovadora y creativa.

"Arte en movimiento: Scouting creativo" construye una identidad integral y perdurable
para Hanna en Mar del Plata. La campafia promueve la creacion de relaciones con su

comunidad y profundiza alianzas con publicos expertos, ubicando a la organizacién como un
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referente de creatividad y compromiso con sus publicos. Este enfoque representa una
estrategia solida que refuerza tanto la imagen como la cohesién comunicacional de Hanna,
estableciendo un punto de partida para futuras iniciativas que sigan reflejando su esencia y

adaptabilidad en el mercado.

3. Publicos

3.1. Profesionales del arte y disefio.
3.2. Publicos de opinidn -personas que frecuentan sucursales y seguidores de redes sociales y

asociaciones y camaras profesionales-.

4. Objetivo general

Consolidar la reputacion de Hanna como una empresa instituyente que fusiona

creatividad y adaptabilidad en un plazo de seis meses en 20% del ptblico de opinion.

4.1 Objetivo especifico 1

Mejorar la percepcion de Hanna como una empresa que fomenta la innovacion al
integrar nuevos talentos creativos en su equipo en un plazo de cinco meses, en el 20% del

publico de opinion.

4.2 Objetivo especifico 2

Fortalecer la identidad corporativa en el 20% del publico de opiniéon como una

organizacion comprometida con la innovacion y la autenticidad en un plazo de cinco meses.

5. Estrategia: Lograr mayor involucramiento de los publicos de opinion en el desarrollo
de la organizacion proyectando una identidad que prioriza la fluidez y la renovacion

constante de sus propuestas.



Tactica 1 - Scouting creativo y difusion:

Llevar a cabo un scouting de disefiadores y artistas emergentes que compartan la
vision de fluidez creativa de Hanna, y publicar una convocatoria en redes sociales, el sitio
web de la organizacion y plataformas de disefio, detallando los requisitos y criterios para

participar en el scouting.

Tactica 2 - E-evento

Organizar un evento de presentacion virtual donde los postulantes muestren sus

portfolios y explican su enfoque creativo.

Tactica 3 - Jurado de expertos:

Colaborar con asociaciones y redes de profesionales del disefio textil y de moda,
atrayendo profesionales con experiencia consolidada para formar un jurado de expertos que

preseleccione a los potenciales nuevos disenadores.

Tactica 4 - Seleccion on y off line:

Publicar encuestas y preguntas abiertas en redes sociales sobre los portafolios de los
postulantes, permitiendo a los seguidores votar por sus favoritos e implementar pantallas
interactivas en las sucursales donde los clientes puedan ver y votar en tiempo real por los
disefiadores y artistas emergentes, incentivando la participacion presencial en la decision

final.

Tdctica 5 - Entrevistas testimoniales:
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Crear una serie de entrevistas exclusivas con los disefadores y artistas seleccionados,
compartiendo su trayectoria y como su estilo contribuye a la evolucion visual de Hanna las

cuales se compartiran en redes sociales y en el sitio web institucional.

6. Evaluacion

A continuacion se mencionaran las metodologias y herramientas con las cuales se
evaluard la eficacia de la campana.
6.1. Analisis de métricas de RRSS con hootsuite: herramientas de gestion de redes sociales,
las cuales permiten medir el rendimiento de las publicaciones, el alcance, crecimiento de la

audiencia, tasas de participacion, y las menciones de la empresa.

6.2. Google Alerts: Utilizar Google Alerts para monitorear la cantidad de menciones del tema
de la campafia en la web, recibiendo notificaciones automaticas cada vez que se mencionen
palabras clave especificas relacionadas con la campafia, como el nombre de la marca o el

concurso.

6.3. Feedback del puiblico mediante encuesta digital: Recoger opiniones y comentarios de los
participantes y del publico del evento sobre la campaiia resultantes mediante una encuesta

digital que se respondera durante el evento.

6.4. Encuestas pre y post campafa en focus group: Realizar encuestas antes y después de la

campafia para medir los cambios en la percepcion de la marca.

6.5. Feedback de participantes mediante SurveyMonkey: Obtener retroalimentacion directa de

los participantes del scouting sobre su percepcion de Hanna.
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6.6. Analisis de comentarios y mensajes directos: Revisar los comentarios y mensajes directos
en las publicaciones relacionadas con la campaia para identificar cambios en la percepcion y

el sentimiento general hacia la marca.

6.7. Evaluacion de participacion en las sucursales: Medir la cantidad de interacciones en las
pantallas de las sucursales y recoger informacion del personal de tienda sobre el nivel de
interés de los clientes hacia las pantallas y el contenido de la campaiia, asi como cualquier

comentario que los clientes compartan espontaneamente.

6.8. Analisis de trafico web y conversiones: Revisar el trafico generado hacia el sitio web de
Hanna, especialmente hacia las paginas especificas de la campana. Medir la cantidad de

postulaciones al scouting creativo y su procedencia (redes sociales, pagina web, etc.).

6.9. Feedback de las asociaciones y camaras profesionales mediante encuestas de percepcion.

6.11. Feedback de los nuevos colaboradores: Recoger retroalimentacion de los artistas y
disefiadores sobre el proceso de scouting y la imagen de Hanna como un lugar innovador para

trabajar y colaborar mediante encuestas.
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Campaiia 2.

“Futuros creativos”

1. Reseifia de la campaiia

Futuros creativos es una campafia de Relaciones Publicas creada para la empresa
Hanna, la cual tiene el objetivo de comunicar el proyecto de formacion de jovenes talentos en
el area del disefio textil y grafico. A través de un curso especializado, los participantes
elegidos desarrollan habilidades de disefio, creatividad, y produccion, lo que les permite

ingresar al mundo del disefio de moda con una base solida.

Desde el punto de vista de comunicacion y reputacion, esta campaiia refuerza la
identidad de Hanna como una empresa comprometida con la comunidad y el desarrollo
profesional de jovenes disefiadores. Ademas, al fortalecer su relacion con Mar del Plata, la
empresa se posiciona como un referente local en la promocion del talento creativo y la

innovacion textil.

2. Justificacion de la campaia

La campafia "Futuros creativos" es una respuesta estratégica a diversas necesidades
identificadas en el diagnostico comunicacional de Hanna, que han limitado la cohesion y
efectividad de sus esfuerzos en el ambito de la comunicacion. En un contexto donde la
empresa enfrenta la falta de una estrategia de comunicacion integral y la necesidad de
fortalecer su identidad y presencia local, "Futuros creativos" tiene el propdsito de situar a
Hanna no solo como una marca de moda, sino como un agente activo en el desarrollo cultural

y profesional de Mar del Plata.
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Uno de los elementos clave de esta campafia es el enfoque en la formacion
profesional, un aspecto fundamental que conecta directamente con la mision de la empresa de
contribuir a la comunidad. A través del programa de formacion en disefio textil y grafico,
Hanna busca brindar a jévenes talentos locales una base solida en el ambito del disefio, la
creatividad y la produccion, generando asi oportunidades de crecimiento profesional que
refuercen la cultura de innovacion en la ciudad. La campafia comunica el interés de Hanna por
ser percibida como una organizacion que se preocupa por el desarrollo de habilidades locales,

no solo desde una perspectiva comercial, sino también educativa y social.

La campania, al establecer alianzas estratégicas con instituciones locales de renombre
en el &mbito artistico y de disefio, como la Escuela de Artes Visuales Martin A. Malharro, el
Instituto IDEA y el Polivalente de Arte LA, afianza la reputacion de Hanna como una
organizacion profundamente enraizada en Mar del Plata. Estas colaboraciones no solo aportan
credibilidad y respaldo profesional al proyecto de formacion, sino que también representan un
puente entre Hanna y la comunidad creativa de la ciudad, promoviendo una relacion de mutuo

beneficio que respalda el crecimiento del talento local.

Ademas, "Futuros creativos" aborda la necesidad de diversificar los canales de
comunicacion de Hanna, que hasta ahora han estado centrados principalmente en redes
sociales, particularmente en Instagram. La campafia se despliega en multiples frentes: redes
sociales, newsletters, un blog inspiracional, trafico al sitio web institucional y difusién en
medios locales, entre otros. Esto permite que el mensaje de Hanna alcance a una audiencia
mas amplia y diversa, fortaleciendo su imagen de empresa comprometida y cercana a los
habitantes de Mar del Plata. A través de estos canales, la campafia enfatiza la identidad de
Hanna como una marca que no solo impulsa su negocio, sino que se dedica activamente a

construir un legado positivo en su comunidad.



53

Finalmente, la inclusion de elementos culturales locales en el proyecto fomenta un
vinculo emocional con la audiencia, al conectar el programa de formacion con la identidad
marplatense. Esta estrategia permite a Hanna establecer una narrativa que resuene con su

publico al resaltar el orgullo local y su compromiso con el progreso de la comunidad.

3. Publicos

3.1. Comunidad creativa: estudiantes de instituciones educativas artisticas, instituciones de
formacidn artisticas -Escuela de Artes Visuales Martin A. Malharro, el Instituto IDEA y el
Polivalente de Arte LA-, disefiadores de indumentaria, disefladores industriales, disefiadores

graficos, artistas plasticos.

3.2. Seguidores de redes sociales

4. Objetivo general

Alcanzar mayor notoriedad como una organizacion comprometida con el desarrollo
educativo cultural de Mar del Plata en el 20% de la comunidad creativa local en el plazo de

seis meses.

4.1 Objetivos especifico 1

Desarrollar un programa de comunicacion continua con actualizaciones mensuales con
la Escuela de Artes Visuales Martin A. Malharro, el Instituto IDEA y el Polivalente de Arte

LA en un plazo de tres meses.

4.2 Objetivo especifico 2



54

Transmitir el valor del programa formativo de estudiantes de Hanna, destacando su
vinculo con la identidad cultural de Mar del Plata al 20% de la comunidad creativa en el plazo

de cuatro meses.

5. Estrategia

Profundizar las alianzas con instituciones educativas y culturales locales para
comunicar las caracteristicas del programa de “Futuros creativos” y construir una narrativa
destacando su apoyo y generando un vinculo emocional enfatizando en el progreso de los

estudiantes y su inspiracion en los valores culturales de Mar del Plata.

Tactica 1 - Programa de becas

Disefar e implementar un programa de becas de formacion profesional para jovenes
talentos locales, en colaboracidn con instituciones de formacion especializadas, con el fin de

fortalecer las habilidades y conocimientos necesarios en disefio y creatividad.

Tactica 2 - Newsletter mensual:

Enviar actualizaciones mensuales a las instituciones sobre los avances de los
estudiantes y ofrecer charlas informativas sobre el programa a sus alumnos, y establecer una

comunicacion fluida mediante newsletters'? informativos.

Tactica 3 - Contenido creativo:
Publicar contenido periddico sobre los estudiantes, su desarrollo y la relacion de
Hanna con el talento local, con videos y entrevistas que se difundan en las redes sociales de la

organizacion.

12 Una newsletter es una publicacion digital que se distribuye a través del correo electrénico con cierta periodicidad (diaria, semanal,
mensual, bimensual o trimestral).
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Tactica 4 - Blog inspiracional:
Creacion de un blog en donde se publicaran semanalmente historias de éxito y
experiencias personales de los estudiantes, con consejos y aprendizajes, integrando la

narrativa del compromiso de Hanna con el talento local en el sitio web de la organizacion.

Tactica 5 - Publicity:

Difundir el proyecto mediante una gacetilla de prensa a medios locales destacando la
importancia del programa “Futuros creativos”, su contribucion a la comunidad, y su impacto

en el desarrollo de jovenes disefiadores de Mar del Plata en la mitad y al finalizar el proyecto.

6. Evaluacion:

6.1. Encuestas y entrevistas de percepcion antes y después de la campana: Realizar encuestas
entre estudiantes, profesores y seguidores en redes sociales para medir como perciben a

Hanna en términos de su apoyo a la creatividad y el desarrollo cultural local.

6.2. Focus group: Organizar sesiones con participantes del curso, profesores y profesionales
de la comunidad para entender si la campaiia ha reforzado la imagen de Hanna como

promotora de la cultura y el talento local.

6.3. Retroalimentacion de instituciones: Recoger opiniones de los docentes y directivos de las

instituciones involucradas mediante entrevistas

6.4. Tasa de retencion en el programa: Medir el porcentaje de estudiantes que completan el

programa de formacion como un indicador del compromiso generado por la campaia.
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6.5. Alcance y engagement en publicaciones sobre estudiantes mediante métricas de
Hootsuite: Medir la cantidad de interacciones (/ikes, comentarios, compartidos) en

publicaciones que muestran el desarrollo de los estudiantes -durante y finalizada la campana-.

6.6. Trafico a la pagina del programa y contenido relacionado: Monitorear el trafico generado

hacia las paginas especificas de "Futuros creativos" en el sitio web de Hanna.

6.7. Feedback directo del publico en RRSS: Observar los comentarios y reacciones en las
publicaciones de video e historias de los estudiantes, para entender qué tan emocionalmente

conectada esta la audiencia con el contenido.

7. KPIs clave de la campana

7.1. Incremento en el reconocimiento de la marca como promotora del talento
creativo: Medido mediante encuestas, menciones en redes sociales y cobertura en medios de

comunicacion.

7.2. Interacciones en redes sociales en torno a los valores de creatividad y apoyo
comunitario: Monitorear el engagement promedio en redes sociales y el tono de los

comentarios sobre Hanna.

7.3. Participacion de instituciones y tasa de involucramiento en eventos: Medir la
participacion activa y el interés de las instituciones educativas en las actividades de la

campana.
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Campaiia 3.

“Hanna: Esencia marplatense”

1. Reseifia de la campaiia

La campafia tiene como objetivo fortalecer la relacion entre la empresa Hanna y la
ciudad de Mar del Plata, creando una conexién emocional tanto con los residentes como con
los turistas. A través de iniciativas que resaltan la historia y cultura local, se busca que Hanna

sea percibida como una pieza representativa de la experiencia marplatense.

2. Justificacion de la campaia

La campafia "Hanna, esencia marplatense" se basa en la necesidad de reforzar y
proyectar la identidad de Hanna como una marca clave en la comunidad de Mar del Plata. A
pesar de sus 15 afios en el mercado, Hanna enfrenta desafios en términos de asociacién
emocional con la ciudad. El diagndstico comunicacional revela que, aunque la organizacion
tiene una base de personas que conocen su actividad, no ha logrado consolidarse como un
referente del estilo de vida marplatense. Existe una desconexion entre el crecimiento de la
Hanna y su integracion con la identidad cultural de la ciudad. Ademas, el turismo, un pilar

econdmico de Mar del Plata, no es un publico suficientemente atendido por Hanna.

Por lo tanto, la campana busca abordar estas carencias de reconocimiento e impacto
cultural mediante acciones que integren a la marca en la vida cotidiana de los habitantes de la
ciudad y resaltan su conexién con la comunidad local. Ademds, apunta a fortalecer el aspecto
emocional de la marca, ayudando a crear un vinculo mds profundo con sus publicos. Este

enfoque contribuird a mejorar tanto la percepcion de Hanna como una empresa arraigada en
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Mar del Plata, como a elevar su perfil entre los visitantes, consolidando su identidad y

relevancia en el entorno urbano y turistico.

3. Publicos

3.1. Centros de concentracion turistica (paradores, oficinas de turismo, agencias de turismo,

secretaria de turismo, centros de estilo de vida marplatense)

4. Objetivo general

Dar a conocer a Hanna como un referente e impulsor del estilo de vida marplatense, al

5% de los residentes y turistas en el plazo de 4 meses.

4.1 Objetivo especifico 1

Integrar a Hanna en al menos 5 experiencias turisticas y 3 locales clave en Mar del

Plata, en un plazo de 4 meses.

4.2 Objetivo especifico 2

Aumentar la percepcion de Hanna como una marca representativa del espiritu

marplatense en un 7% de los residentes de la ciudad en el plazo de 4 meses.

5. Estrategia

Consolidar la presencia de Hanna en espacios estratégicos de la ciudad y crear una

narrativa que refleje una conexion emocional y experiencial de Hanna con Mar del Plata.

Tactica 1 - Negocios locales:

Construir alianzas estratégicas con negocios locales para reforzar la presencia de

Hanna en puntos representativos de Mar del Plata.
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Tactica 2 - Mapas “Hanna experience”:

Mapas co-branded “Compartir mapas fisicos y digitales con rutas tematicas disefiados
por los “futuros creativos™: “Rutas de playa”, “Sabores marplatenses,” y “Escapadas
culturales.” Y alianzas con cafés, paradores y restaurantes para incluir beneficios para quienes

muestren el mapa Hanna.

Tactica 3 - Rutas Hanna:

Incluir en el mapa y puntos de venta un QR interactivo que enlace a una version

digital actualizable con eventos y propuestas en tiempo real.

Tactica 4 - Spot institucional “Esencia marplatense”:

Producir un spot institucional que capture momentos unicos de la ciudad (playas, arte,
deporte), con un enfoque en el estilo marplatense de Hanna. Mostrando escenas en diversos
puntos emblematicos, usando productos de Hanna como parte de su experiencia como accion

de branded content

Tactica 5 - Microhistorias semanales:

Crear publicaciones semanales con historias reales de personas (locales y turistas) que
reflejen su conexion con Hanna en diferentes contextos de Mar del Plata. Promoviendo la
interaccidn con una campaia de hashtags (#ConHannaEnMDQ) para invitar a usuarios a

compartir sus propias experiencias.

Tactica 6 - Contenido interactivo:
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Generar contenido interactivo que impulse la participacion de los residentes mediante
encuestas y preguntas en historias de redes sociales que involucren a la audiencia en temas de

identidad marplatense, promoviendo la discusion y vinculo con Hanna.

6. Evaluacion

6.1. Encuestas de percepcion: Realizar encuestas a residentes y turistas en Mar del Plata antes,
durante y después de la campaiia para medir los cambios en su percepcion. Percepcion de

Hanna como "marca local representativa” (escala de 1 a 10).

6.2. Analisis de sentimiento en redes sociales mediante Brandwatch: Analizar el tono de las
menciones (positivo, negativo, neutral) y la frecuencia de comentarios emocionales

vinculados a Mar del Plata.

6.3. Medicion de alcance y engagement de contenidos audiovisuales: Evaluar el rendimiento,

el alcance y el engagement en redes sociales.

6.4. Focus group sobre conexion emocional y percepcion de la empresa luego de la campana.

6.5. Aumento en trafico web y nuevos leads: medir el aumento de trafico hacia el sitio web de

Hanna.
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Presupuesto
Campana Presupuesto
Arte en movimiento 4704300
Futuros creativos 2001500
Esencia marplatense 6540500
Total 13246300

En la seccién de presupuesto, se consideraron tanto los gastos tangibles como los
honorarios y horas de trabajo de cada profesional involucrado en el proyecto. Este célculo
incluye los costos de materiales, herramientas, y recursos fisicos indispensables para la
ejecucion de cada campafia, ademas del valor de las competencias y experiencia especializada

aportada por el equipo.

El presupuesto total asciende a 13.246.300 pesos. Para facilitar una comprension
detallada del costo total, el desglose especifico de cada campana se encuentra disponible en
los anexos y también puede consultarse mediante un enlace de acceso. Esta estructura permite

un andlisis exhaustivo y transparente de los recursos asignados a cada etapa del proyecto.
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Conclusion

En el desarrollo del presente Trabajo Final de Grado sobre la organizacién Hanna, y la
creacion de campaiias de Relaciones Publicas como “Arte en movimiento”, “Futuros
creativos” y “Esencia marplatense” ha sido un proceso tanto desafiante como gratificante para
nosotras, Sabrina y Luana. Este proyecto nos permiti6 aplicar y consolidar los conocimientos
tedricos adquiridos durante nuestra formacion en la Universidad CAECE, llevandonos a ver
como la teoria cobra vida y relevancia en un contexto real y estratégico. Detrds de cada
correccion siempre era posible vislumbrar un aprendizaje, una oportunidad de crecer y

mejorar.

Esta experiencia nos acerco a la practica profesional desde una nueva perspectiva y un
sentido de responsabilidad, donde dejamos de ser solo estudiantes para intentar aproximarnos

a la visién de un profesional.

Trabajar en este trabajo fue, la mayor parte del tiempo, un verdadero reto. La
necesidad de comprender a fondo las problemadticas comunicacionales de una empresa real y
disefar soluciones viables y estratégicas nos llevo a cuestionarnos, a investigar mas alla de los
conceptos basicos y a desarrollar un pensamiento critico mas profundo. Nos encontramos ante
la necesidad de tomar decisiones basadas en andlisis detallados, en lugar de optar simplemente
por lo que crefamos que funcionaria. Este proceso nos ensefié que, en relaciones publicas,
cada decision debe estar fundamentada y respaldada por una minuciosa investigacion previa,

lo que afade rigor y valor a la creatividad y a la innovacion.

El proceso creativo fue una de las partes mds entretenidas de este proyecto. Nos
emociond imaginar como una empresa como Hanna, con una identidad ya establecida en Mar

del Plata, podia evolucionar hacia un perfil mas dindmico y vinculado con la comunidad.
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Plantear ideas de scouting creativo, participacion del publico y formacién de jovenes talentos,
nos hizo ver como el trabajo de relaciones publicas no solo puede influir en la imagen o
reputacion de una empresa, sino también en la cultura y la comunidad que la rodea. El
proyecto nos permiti6 abrir la mente y pensar en estrategias innovadoras que involucran a los

publicos en un nivel mas personal y emocional.

A lo largo del desarrollo de esta tesis, también enfrentamos momentos de
incertidumbre y complejidad. Cada obstaculo, sin embargo, representé una oportunidad para
aprender y crecer. Nos ayudo6 a consolidar la idea de que, como profesionales, siempre
debemos estar en constante formacién y dispuestas a adaptarnos, ya que el campo exige
habilidades que evolucionan y se transforman con el tiempo. Este trabajo no solo fortalecié
nuestra capacidad de andlisis y organizacion, sino que también nos dio una primera muestra
de lo que significa presentar un proyecto estratégico que impacte en la realidad de una

organizacion y en la percepcion de sus publicos.

A pesar de las dificultades, el haber culminado este proyecto con algo en lo que
realmente creemos y que nos inspira es la mejor recompensa que podriamos haber obtenido.
Nos vamos de esta experiencia con la satisfaccién de haber cumplido un objetivo profesional
que refleja no solo nuestro esfuerzo y dedicacion, sino también nuestra pasion por esta
carrera. Saber que estamos mas preparadas para enfrentar el mundo profesional y que
podemos aportar valor real es una sensacioén que valoramos profundamente. Este recorrido ha
sido sin duda arduo, pero inmensamente enriquecedor, y quedard en nuestra memoria como el

inicio de nuestro camino como profesionales en Relaciones Publicas.
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Anexos

Anexo 1. Fact Sheet

HANNA

SOBRE NOSOTROS

En Hanna nos inspiramos en la alegria,
libertad y creatividad de cada mujer,
creando bolsos y accesorios Unicos que
reflejan su personalidad e impronta.
Disefiamos con estampas exclusivas y
colores vibrantes, fabricando con pasién
en Mar del Plata.

Buscamos ser un simbolo de originalidad
y cercania, celebrando la belleza de ser
unicos en cada detalle.

/ INFORMACION
I Creadaen el afio 2010

B» Diseio y fabricacion propia

I 22 colaboradores internos
(talleres de confeccidn tercerizados)

B Comercializacidén de bolsos,
accesorios al por mayor y menor

\- No cotiza en bolsa

J

+54 9 2234 36-3703

/" TOTALSEGUIDORES \
INSTAGRAM

148.000

FACTURACION ANUAL

600 MILLONES DE PESOS ARS.

A
™

N

PUBLICO
B Mujeres de 15 a 60 anos

B Personalidad alegre y extrovertida

[ Valoran disefios creativos, tnicos y
coloridos.

[ Conocen ultimas tendencias de
moda

info@hanna.com.ar

I Buscan individualismo mediante
\ disenos y estampas /

Rivadavia 2828, Mar del Plata, Arg.

Guemes 2793, Mar del Plata, Arg,
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Anexo 2. Mapa de Publicos - Villafafie
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Dimension Influencia en la Opinion Difusion de la Intereses Conocimiento Composicion
Pﬂ:lr:ﬁ:s Estrategica Publica Imagen Econdémicos Corporativo Interna
Est. |Tac. |Coy. |Pre. |Med. |[Neu. |Det. |Gen. |Tran. [Ine. |Des. |Pro. |Ali. Pal. |Com. |Est. |Fun. |For. |Sup. |Maho|Mahe |Miho |Mohe
e “ln . - . .
Comunidad creativa H H H u H a
Directorio H o n ] u o
Encargados L] [ ] L] [ ] u [ )
Staff Externo L A (] | ] @
Colaboradores Internos u () n (] a u
Proveedores | A A | A A
Target ] ] ] ] H H
Camaras A u @ u H N
Comunidad general A | | () | |
Sindicatos A A A A ] ||
Prensa A | R | | | |
Gobierno @ A A | | |
Et:lr;ttrlzs de concentracién n n A n A n

El mapa de publicos es accesible a través del siguiente link: E& Mapa de publicos


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nH9XkC8ij3PJGRSFvkF2BoDwBvwk2f3FISY8lwiva20/edit?usp=sharing
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Anexo 3. Calendarizacién - Diagrama de Gantt
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La calendarizacion es accesible a través del siguiente link: E& Calendarizaciéon


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1VtEGK3JUa4V5eW0mAALXY2uVoLxDxBxb4uAIdKuakvk/edit?usp=sharing

Anexo 4. Presupuesto

Campaiia 1
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Los presupuestos son accesibles a través del siguiente link: §= Presupuesto
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