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RESUMEN

El presente trabajo busca explorar de una manera préactica y tedrica, los diversos enfoques de la
comunicacion global corporativa, asi como también los diferentes dmbitos de aplicacion
comercial, institucional, social y politico. Se hablara de la identidad corporativa a través de
la marca, de la imagen corporativa, de la evolucién de ambas y los elementos que las
componen. La identidad e imagen corporativa estan conformadas una de la otra; ambas
son conceptos complejos y que se pueden llegar a confundir debido a su estrecha
relacién. Asi mismo este trabajo presenta de manera practica los resultados de la
Auditoria de Comunicacion realizada a la Corporacion Lideres Para Gobernar y las
Campafias de Comunicacion Global realizadas para la resolucion de los problemas
identificados.



ABSTRACT

The present work seeks to explore in a practical and theoretical way the different
approaches to global corporate communication, as well as the different fields of
commercial, institutional, social and political application. We will talk about the
corporate identity through the brand, the corporate image, the evolution of both and the
elements that compose them. The identity and corporate image are conformed one of
the other; Both are complex concepts and can be confused because of their close
relationship. Likewise, this paper presents in a practical way the results of the
Communication Audit carried out to Corporacion Lideres Para Gobernar and the Global
Communication Campaigns carried out to solve the problems identified.
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INTRODUCCION

En el presente documento se hablara de la identidad corporativa a través de la
marca, de la imagen corporativa, de la evolucion de ambas y los elementos que las
componen. La identidad e imagen corporativa estan conformadas una de la otra; ambas
son conceptos complejos y que se pueden llegar a confundir debido a su estrecha
relacion.

a. Comunicacion

b. Comunicacion Organizacional

C. La ldentidad, la imagen y la Reputacion
d. La Comunicacién Interna

e. La Auditoria de Comunicacion interna

f. La Comunicacion Global: Comercial e Institucional

COMUNICACION

En la teoria de la comunicacién, quiero comenzar por revisar nuevamente 10s
“conceptos fundamentales y los elementos del proceso comunicativo”. El ser humano
por naturaleza tiene actividades de tipo instintivo como lo es el comer, andar, dormir, y

otras de naturaleza cultural, que son aprendidas de nuestras colectividades.

Partiendo de este antecedente, la comunicacion se asienta dentro de las
actividades culturales y su principal componentes es el lenguaje oral. Hace unos 80.000
afios se cree que el lenguaje se desarrollo, lo que significa que es una de las mas
recientes destrezas adquirida por el humano ya que existen formas proto humanas que

data de hace 4 millones de afios.
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Dentro del estudio sobre la comunicacion, se observa que la base es el proceso

comunicativo, es decir que un emisor emite un mensaje a un receptor. En este proceso

tenemos varios componentes:

b)

f)
9)

h)

El emisor: Se lo denomina de esta manera a quien emite o envia el mensaje.
Podemos decir que los mass media son emisores privilegiados pues tienen una
audiencia cautiva enorme.

El Receptor: es quien recibe el mensaje, Gustavo Le Bon considera que
mientras mayor es el numero de personas, menor era su cantidad, menor sera su
nivel intelectual y mayor su nivel emocional. Dada esta breve explicacion
podemos concluir que su aplicacion en la politica favorece a los politicos cuando
hablan ante grandes multitudes.

El mensaje: es lo que se quiere comunicar.

El codigo: es el conjunto de signos y reglas que horman su uso.

Medio o canal: Fiske define el medio como la forma de convertir el mensaje en
una sefial capaz de ser transmitida a través de un canal.

Referente: Es aquello de lo que trata el mensaje.

Interferencia: es todo aquello que causa ruido u obstaculiza la recepcion de un
mensaje.

Retroalimentacion: la retroalimentacion permite saber que el mensaje ha sido

recibido por el receptor.

Se necesita revisar varios enfoques para que la comunicacion pueda ser estudiada,

toda comunicacion involucra signos, simbolos, cddigos. Cada persona puede producir e

interpretar a su manera la comunicacion.
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Un aspecto basico en la comunicacion lo constituye el hecho de que el cuerpo
humano solo puede percibir a través de sus sentidos, estos actian como ventanas del

cerebro y esto da lugar a dos sucesos de gran importancia:

1. Lanecesidad de convertir el mensaje en elementos transmisibles por el canal
elegido, simplificando es convertir las ideas en palabras, signos, dibujos, o
cualquier otro simbolo susceptible de ser emitido.

2. El interlocutor es otro proceso a considerarse al realizarse el proceso inverso.
La decodificaciéon de la informacion recibida puede no otorgar el mismo

significado exacto a los simbolos emitidos.

Podemos decir también que uno de los principales objetivos de la comunicacion
es la persuasion. Es conseguir algo a través de la comunicacion. Se persuade mediante
la empatia, esa cualidad que hace que seamos capaces de ponernos en el lugar de los
otros, conseguir empatia es llegar a los demas, dar esa sensacion de estar en buenas

manos entre amigos.

Dentro de la teoria de la comunicacion, podemos revisar también conceptos muy
importantes como la redundancia y entropia, mismos que estan estrechamente
relacionados con la informacion. La redundancia es el resultado de wuna alta

predictibilidad y la entropia de una baja predictibilidad. (Fiske)

La entropia como concepto es de menor valor para el estudiante, puesto que se

constituye en un problema de la comunicacion, mientras que la redundancia es una
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manera de mejorarla. Pero la entropia puede ser comprendida facilmente como maximo

nivel de impredictibilidad.

IDENTIDAD CORPORATIVA

El termino identidad corporativa, se ha venido utilizando en el dltimo tiempo
para describir dos disciplinas muy diferentes. Resulta que identidad, imagen y
comunicacion no son lo mismo. La identidad corporativa, es el termino mas utilizado
para definir el programa de comunicaciones y cambio que emprende una empresa en
colaboracion con un consultor externo. La identidad de una organizacion es la
percepcion que se tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona
tiene de su propia identidad. Por consiguiente es Unica. La identidad incluye el historial
de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza sus
propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores

éticos y culturales y sus estrategias. (Ind. Nicholas, 1990).

Cuando una empresa sufre un trauma, pareceria ser que la empresa y su identidad

pueden llegar a modificarse en sus propios fundamentos.

La identidad, la marca y la imagen son elementos claves en la cultura
organizacional de una empresa y constituyen la principal responsabilidad de un DirCom
en su administracion de la comunicacion dentro del negocio. En la actualidad saber
administrar adecuadamente estos elementos, potenciarlos y darles el valor que merecen
es uno de los grandes retos que cualquier compafiia debe asumir para contrastar la

diferencia en un Mercado inundado de mensajes y marcas.
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La identidad es el principal bien con el que las grandes empresas pueden vender
sus productos o servicios. Permite marcar la diferencia desde el inicio del proceso de
compra, su diferenciacién en un nicho de mercado y su propuesta de valor sera lo que
promueva. La competitividad de éstas empresas esta cimentada en la construccion y
mantenimiento de una identidad que corresponda de manera adecuada con el aspecto
connotativo del producto, que son los que desarrolla la identidad de la empresa y del
producto y posteriormente se materializa en el disefio de las estrategias de
comunicacion.

“Entre marketing y diserio ya no existe, como antes, una relacion de tipo
jerarquico, donde el segundo se somete a la verdad contenida en los
conocimientos del primero, sino méas bien, una relacion del tipo
asesor/proyectistas, en la cual el disefio adopta el papel de traductor de
la vision, forzosamente fragmentaria y parcial, del mercado y de los

consumidores impuesta por el marketing” (Costa, J.)

Varios componentes constituyen una parte de lo que es la imagen corporativa y
uno de sus principales pilares es la identidad que incluye: el aspecto visual, el disefio
grafico y objetual. Ya se conoce que desde tiempos remotos, el hombre ha utilizado
sefiales graficas con la finalidad de identificar objetos. “Cronolégicamente, la identidad
visual aplicada a las actividades productivas, nacié con la marca. Sefial material de
origen y calidad; distintivo para el reconocimiento de los productos y de quienes los
fabrican. El marcaje o la accion de marcar y su resultado, es el principio del mismo de

la identidad visual” (Costa, J.)
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En los diferentes casos que encontramos actualmente, no solo se presentan
diversos tipos de organizaciones, debido a su caracter, dedicacion funcionamiento o su
tamafio; sino que existen realidades totalmente diferentes en los distintos paises,
sociedades, culturas y necesidades particulares en los ambitos en que llegan y deben
competir los productos/servicios de una determinada compania. “Con el impulso que
supusieron las ideas de la ilustracion a la Revolucion Industrial y otros aspectos
ideoldgicos y sociales que trajo la Revolucion Francesa, la marca dejo de ser ya un
signo para convertirse en un fendmeno de indole socioeconémica, politica y cultural,
ademas de legal, formal semidtica, etc.” (Costa, J. 2004)

A pesar que una zona se encuentre en un nivel proximo al segundo o tercer
nacimiento de la marca, la realidad es que al mismo tiempo pueden verse influenciados
positiva 0 negativamente, por unas empresas y unos productos que se encuentren en la
fase mas avanzada.

En una primera fase la marca era un solamente un dato de procedencia de
producto, no obstante, ésta para el comerciante significaba un activo que le permitia
atraer y conservar a su clientela. A medida que crecia su mercado, el comerciante se
veia forzado a vender al mismo tiempo que producia sus productos.

“En esta situacion, nace la marca moderna como el nombre de
registrado. Esto supone la aparicion de otro distintivo que seréd desde entonces
inseparable aditivo de la marca, la capitular “R” en el interior de un circulo.
Ello indica, como sabemos que la propiedad de la marca ha sido registrada
oficialmente. Pero la marca seguia siendo simplemente la garantia del
fabricante asociada al producto. Sera con la llegada de la publicidad en el siglo
XIX cuando la marca adquiere su verdadero potencial y se converte, en si
misma, en un valor afiadido que es parte del producto, que se vende. En el siglo

XX los medios publicitarios se enriquecen con la publicidad por
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correspondencia, las vallas publicitarias, los rétulos luminosos y finalmente con
la radio, el cine y la television. Esta maltiple y compleja red de comunicacion
favorece el nacimiento del marketing como una oferta profesional especializada

en la nueva dimension que estaba tomando el comercio”. (Costa, J.)

COMUNICACION INTERNA

Planificacion de la comunicacion interna.

La implementacion de una estrategia de comunicacion debe partir de un plan de
comunicacion interna bien disefiado y correctamente realizado, es de gran importancia
debido a que desarrollar la comunicacidn interna es ain mas dificil dado que el pablico
interno conoce de cerca la organizacion y puede mostrarse escéptico frente a los

recursos de comunicacion.

Los pilares del plan son la vision y los valores de la organizacion ya que estos
aseguran la coherencia de las decisiones y representan uno de los cimientos del plan. Un
exitoso plan de comunicaciones internas, exige un buen plantel de comunicadores
internos. Uno de los primeros pasos para realizar una estrategia es la investigacion y el

analisis de la situacion comunicativa de la empresa.

Unicamente cuando tengamos detectadas las carencias comunicativas, se puede
organizar una propuesta o plan de comunicacién a medida, donde se establezcan las
estrategias y herramientas que se usaran para corregir los problemas y lograr los

objetivos propuestos.
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Generalmente la revista interna o el newsletter es un recurso muy utilizado pero no es
eficaz ya que si no se encuentra enmarcado en un plan los mensajes son diversos y no

logran satisfacer las expectativas de los integrantes.

Cinco instancias necesarias

Para desarrollar un buen plan de comunicacién interno se debe basar un proceso
ciclico que va encadenado: el pre-diagnostico, el diagnostico, la planificacion, la
ejecucion del plan y su seguimiento.

En el pre diagnostico se debe realizard un acercamiento para relevar informacién de la

organizacion. Luego pasamos al diagndstico propiamente, donde se revelan las falencias
0 aciertos que ofrece la comunicacion. Este diagndstico se lo obtiene a partir de una
auditoria o encuesta.

En la planificacion se realiza el plan estratégico de comunicacion, tomando en
consideracion los resultados revelados en la auditoria, se definen objetivos.

En la_ejecucidn pues se ponen en marcha las acciones previstas en el plan estratégico.
Finalmente el seguimiento del proceso, efectla diferentes mediciones para revisar como
evolucionan las acciones implementadas.

La fase de seguimiento también permite ir corrigiendo o adaptando el plan a partir de la

realidad que presenta la actividad diaria para garantizar el logro de los objetivos.

Sefales de comunicacioén ineficiente

Generalmente antes de la aplicacion de cualquier herramienta de medicion,
existen indicadores que son los sintomas de una mala comunicacion. Estos sintomas se
pueden representar en el rumor, la espiral negativa o el teléfono dafiado, la ansiedad, el
estrés, el mal humor, el clima laboral tenso, la baja productividad.

Hay varias explicaciones para estas situaciones, por ejemplo:
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- Puede ocurrir que el personal de una misma area encuentre fragmentado y que
no comparta informacion acerca de como llevar adelante el trabajo.
- Desconocen los objetivos que debe llevar el area.
- Errores de procedimiento
- Trabajo acumulado
- Los trabajadores desconocen los objetivos que deben alcanzarse
- Desconocimiento de las tareas que los demas realizan
- Contradiccién entre lo que la empresa quiere y lo que los diferentes sectores
llevan a cabo.
- Ignorancia acerca de la estrategia global de la compafiia
- Los empleados se enteran de las novedades por la comunicacion externa o por
comentarios ajenos a la empresa
- Las areas y sus integrantes desconoces si estan haciendo bien o mal su trabajo
- Tensién y mal humor
- Los mensajes no llegan o son contrarrestados con rumores
- Lacomunicacion de la empresa tiene poca credibilidad
- Falta de participacién de los empleados
- Falta de intencion de comunicacion por parte de la empresa
- Incertidumbre
Esta claro que la falta de comunicacion o la comunicacién ineficiente no solo se
trasluce en el clima laboral, sino que muchas veces trae aparejado errores dentro de los
procesos productivos que pueden ser perjudiciales para el empleado asi como también
para la empresa.
Por ejemplo. Los accidentes muchas veces responden a la falta de informacion o a la
falta de concienciacion de las normas de seguridad que deben tener presente los

empleados a la hora de hacer su trabajo.
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Asi como se produce desinformacion en lo que respecta a normas de seguridad,
puede suceder en lo que respecta a normas de higiene y asi afectar a la calidad de los

productos o servicios desarrollados por la empresa.

Requisitos para una Comunicacion interna efectiva

No solo el director de comunicacion debe ser el Gnico participe y responsable
del desarrollo de la comunicacion interna. Es necesario que todos los directivos tengan
formacion o al menos estén dotados por algunas herramientas y conceptos basicos
acerca de cémo implementar acciones de Cl y su importancia dentro del ambito
corporativos para generar un buen clima laboral.

No siempre los mandos jerarquicos tienen presente que una buena comunicacion
es una excelente herramienta de mando, no so6lo favorece al desempefio laboral de los
integrantes a cargo sino también establece una forma de relacionarse mucho mas
comprometida con el proyecto empresarial y ademas contribuye a la integracion de
todos los colaboradores.

Por eso, la comunicacidn interna exige un trabajo continuo y adicional a la tarea
diaria: la organizacién de reuniones periodicas, desayunos o cuestiones que ayuden a
relevar las diferentes inquietudes que se encuentran dentro de la organizacion.

Si bien hay situaciones que desbordan la gestién diaria, si se cuenta con canales
de CI que funciones correctamente, se podrad informar a todos los integrantes lo que
sucede y contar con la respuesta necesaria para afrontar esa realidad del modo esperado

por la compafiia.
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Instancia de Pre-Diagnostico. Una aproximacion a la organizacion

Antes de realizar el diagnostico de comunicacion interna es necesario tener un
primer acercamiento a la empresa, a través de nuestro referente o contacto, para revelar
la siguiente informacién:

- Origen de la empresa y sector industrial

- Mision, vision y valores de la compafiia

- Servicio o producto que comercializa

- Clientes y potenciales clientes

- Competencia, posicionamiento en el mercado.

- Estructura organizacional (como esta compuesto el organigrama)

- Cantidad de empleados y distribucién geogréfica (plantas, fabricas, oficinas,

etc.)

- Caracteristicas demogréficas del personal y sus perfiles profesionales.

- Como se compone el area responsable de comunicacion interna.

- Cuén desarrollado esta el sistema de comunicacion interna

- Como esta funcionando el sistema de comunicacion interna

- Que canales estan activos y a que publicos apuntas

- Quienes tienen acceso?

- Que acciones de comunicacion han implementado y que resultados obtuvieron

- Donde detectan necesidades de apoyo en comunicaciones

- Han recibido capacitacion en comunicaciones?

- Es una competencia importante para la empresa la comunicacion?

- Que acciones de comunicacion han implementado y qué resultados obtuvieron?

- Si desarrollan habitualmente una encuesta de clima

- Si la empresa ha sido adquirida, se ha fusionado o reestructurado personal

recientemente



20

En caso de que se quiera implementar un canal determinado, por caso un house organ,

tener en cuenta:

Cantidad de empleados y distribucion geografica en los paises a donde se quiere
llegar

Caracteristicas demograficas del personal (porcentajes por sexo y edad) perfil
profesional al cual estaria destinado el canal: Nivel gerencial, mandos medios,
todos los niveles.

¢Coémo se compone el é&rea responsable de comunicacion interna o
comunicacion interna? El house organ seria responsabilidad de esta area o
RRHH capacitacion

Cuan desarrollado estd el sistema de comunicacion interna de la empresa y
¢como esta funcionando? Tener en cuenta si hay algin objetivo estratégico
especifico para el canal (ejemplo: integracién regional, generar una cultura
global, compartir semejanzas y comprender diferencias culturales, motivar al
personal, etc.)

Recibe material de la casa matriz para difundir localmente?

Donde detectan necesidades de apoyo en comunicaciones

¢Qué areas o sectores de la compafiia desean difundir informacion en el house
organ?

¢ Qué tipo de informacion se desea difundir (posibles secciones)?

¢Es un canal que permitira el feedback del personal? O ;sera un canal cerrado?

Con respecto al publico interno, se debe conocer:

¢Que actividades realizan habitualmente? (vinculadas con el perfil de

profesionalidad, que tipo de contacto tiene con el pablico o clientes y sus compafieros

de trabajo, las herramientas de comunicacion que mas usan Yy la informacion que puede

llegar a interesarles?
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- Datos sobre capacitacion en el Gltimo semestre ( para conocer si ha sido
capacitados en trabajo en equipo, habilidades y herramientas de comunicacién)
- Que tipo de actividades recreativas se realizan desde la organizacion (
competencias deportivas, concursos de fotografia, etc)
- Si tienen conflictos sindicales regularmente, cuantos convenios sindicales tienen
firmados, que porcentaje del personal esta sindicalizado?
INSTANCIA DE DIAGNOSTICO

El diagnostico de las Cl parte de investigar y reconocer las necesidades
insatisfechas del publico interno. Asimismo permite detectar las fortalezas y debilidades
de la organizacién en su gestion de la comunicacion.

El diagndstico ofrece una mirada general de la situacién de comunicacion en un
momento dado. Es una especie de recorte temporal en el que se mide y evalua a traes de
diferentes herramientas, que pueden ser cualitativas o cuantitativas, en que punto esta
parada la compafiia en relacion a su comunicacion.

El diagndstico es la definicion y el reconocimiento de una situacion inicial. Es a
través de su resultado que se podra establecer acciones concretas que respondan a esta
realidad que luego podra ser abordada dentro del plan de comunicacion interna.

De este modo, el diagndstico tiene el proposito de detectar las diferentes
necesidades de comunicacion interna que se presentan dentro de la organizacion. En
principio, para alcanzar esta instancia de conocimiento de la situacion de comunicacion
gue presenta la organizacion se realiza una identificacion de los publicos estableciendo
su perfil (edad, profesidn, nivel de comunicacidn, entre otras caracteristicas)

Al mismo tiempo, se detecta el funcionamiento de los procedimientos
implementados hasta el momento y su estructura. Se establece un analisis de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que se evaluaran en relacion a la planificacion

de la comunicacion.
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OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

El diagnodstico brinda la posibilidad de detectar las necesidades especificas en
materia de comunicacion que presenta una empresa. Por ejemplo, que mensajes son
prioritarios para transmitir, cuales son las urgencias y cuando pueden implantarse.
Sondea la opinion de los publicos internos acerca de como es la comunicacion y que es
lo que se espera de ella, como también cuales son las expectativas en cuanto a la
organizacion (puede incluir aspectos operativos).
La instancia de diagnostico también sirve de apoyo a la gestion de la compafiia. Para

comunicar objetivos y revelar las opiniones de los integrantes.

DIFERENTES GRADOS DE DIAGNOSTICO
La informacion reunida en el diagndéstico puede alcanzar una mayor o menor amplitud,
de acuerdo a la herramienta de evaluacion que sea aplicada:
AMPLIOS
- Investigacion de clima interno
- Auditoria de comunicacién interna
ESPECIFICOS
- Awareness
- Readership
En este sentido, tanto la investigacion de clima como la auditoria de comunicacion
interna revelan un diagndstico de la situacion general. Este resultado se puede tomar
como punto de partida de la planificacion de la comunicacion contemplando las
fortalezas y debilidades que presenta la comunicacion de la empresa. Por otro lado tanto
el awareness como la readership ofrecen una vision puntual que puede ser un

relevamiento de un canal o una estrategia de comunicacion.
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1.- Investigacién de clima interno: se trata de una encuesta que esta orientada a

medir sentimientos y percepciones del personal de una empresa a partir de una
serie de temas relacionales a la gestion diaria de la compafiia y el desempefio
cotidiano.

Algunas de las categorias que se evallan estan focalizadas principalmente en la
relacion interpersonal, en el desempefio y la participacion, asi como también en
las expectativas de desarrollo de sus integrantes. Cuestiones que influyen
directamente en el humor y que constituyen el clima general de la organizacion.
También se sondean temas de formacion, promocion, remuneraciones,
beneficios, reconocimientos y cuestiones de higiene y seguridad. En resumen, la
investigacion de clima interno evalla la percepcion de los empleados sobre la
politica y las précticas de recursos humanos que implementa la empresa dentro

de la organizacion.

COMUNICACION ESTRATEGICA

Una buena comunicacion puede cambiar las actitudes dentro y fuera de la
organizacion. Una exitosa estrategia de comunicaciones puede incrementar los
prospectos para un programa exitoso. Esto puede causar un cambio social, incrementar
la afiliacién a las organizaciones y mover sus resultados financieros buenos en negro
todo al mismo tiempo.

¢Pero qué hace la estrategia de comunicacion? No solo consiste en enviar
ocasionalmente boletines de prensa, o publicar un anuario 0 memoria una vez al afio,
esto significa que una organizacion trata a relaciones con los medios y las
comunicaciones como funciones importantes, totalmente integrados, coherentes y

continuas e invierte recursos en ella.
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Una estrategia por definicion es un plan, método o serie de maniobras para
obtener un objetivo especifico o resultado. Las relaciones con los medios deben ser
administradas tan cuidadosamente como las finanzas. En mundos empresariales y
politicos, altos directivos y cargos publicos planean, presupuesto y poner en practica
programas de comunicacion como actividades principales la pregunta para ellos no es si

deben comprometer recursos sino cuanto pueden permitirse.

Las pequefias organizaciones y agencias pueden sentir que no es posible
competir con grandes corporaciones u organizaciones con presupuestos enormes, sin
embargo con un buen trabajo de comunicacion los pequefios grupos pueden ser mucho
mas eficientes con sus recursos y compartir sus objetivos Con una apropiada
preparacion, se puede estar listo para convertir una crisis en una oportunidad.

El primer paso en el proceso de ser estratégico es construir un equipo de
comunicacion con el mejor y el personal mas brillante, los miembros del directorio y
asesores externos que puedes encontrar. Se debe involucrar a los lideres
organizacionales, no solo aquellos que estan en las cabezas de equipo sino a aquellos
que inspiran respeto de los trabajadores de primera linea también. Con el equipo
armado, estaremos listos para comenzar la construccion de la estrategia de
comunicacion.

Se debe definir qué es lo que tratamos de conseguir, si se tiene una mision
corporativa, ésta debe estar reflejada en los objetivos y compartida con regularidad con
los medios y otros. Los objetivos de comunicacion deben reflejar todos los objetivos de
la organizacion. Deben incluir algunos de los siguientes: Incrementar la visibilidad y el
reconocimiento de nombre, Incrementar la recaudacion de fondos, Alcanzar influyentes,

Recluir mas miembros y voluntarios, entre otras.



AGENCIA DE COMUNICACION:
“KUIKA COMUNICACION, HACEMOS SONAR TU MARCA”

Concepto
KUIKA es una palabra nahuatl que significa cantar, pero también representa:

movimiento, sonoridad, presencia. ¢Quiénes somos?

Es un equipo de personas sofiadoras, creativas, apasionadas, perfeccionistas que
se juntan para crear elementos de los que todos quieren hablar. Trabajan de modo

integral la comunicacion estratégica. El objetivo: Hacer sonar tu marca.

Filosofia
La filosofia de trabajo se basa en darle al cliente las herramientas y asesoria
necesarias para que lo que quiera comunicar lo haga con emocion, tenga sentido y

un mensaje adecuado.

“Lo mds importante de la comunicacion es

escuchar lo que no se dice”. Peter Drucker.

Misién

Somos una agencia de comunicacion que fusiona la creatividad y la
estrategia, trabajando uno de los aspectos mas importantes en la comunicacion... las
emociones, para obtener como resultado experiencias que conecten personas con

marcas.

Vision
Ser reconocidos como la agencia de comunicacion creativa que comunica
con emocion y que encanta a sus clientes, por su versatilidad, empatia y adaptacion

a las diferentes necesidades de cada uno.



Ser un think tank creativo.

Valores

Comunicacion en movimiento: Representa la constante adaptacion a los

cambios que se van presentando. Todo estd en movimiento, por tanto la

comunicacion debe ir a la par.

e Dinamismo creativo: La creatividad esta en evolucion.

e Versatilidad de impacto: Permite generar impactos en diferentes objetivos
al mismo tiempo.

e Pasidn por contar las cosas: Lo méas importante es que todos conozcan, lo

que los clientes estan haciendo.

Servicios

Los servicios que KUIKA Comunicacion ofrece, se basan en el desarrollo de un
plan estratégico, el mismo que estd alineado al cumplimiento de los objetivos

planteados por nuestros clientes.

Corporativo

- Comunicacion Corporativa

- Auditorias de Comunicacion Interna
- Responsabilidad Social

- Relaciones Publicas

- Manejo de crisis

Visual y Publicitario

- Creatividad
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- Disefio grafico
- Eventosy BTL
- Web y publicidad 2.0

Politico

- Comunicacién Politica

Campafias Politicas

Campanias electorales

Media Training

Metodologia

La metodologia se de trabajo de Kuika Comunicacion se basa en tres grandes

aspectos, Diagndstico, Planificacion y Ejecucion.

Diagnostico

- Investigacion y analisis

- Elaboracién de Brief

- Realizacién de Encuestas
- Entrevistas

- Auditorias

Planificacion

- Disefio de Plan de Accion
- Eleccion de Medios y Mensajes
- ldentificacién de Actores clave.

Ejecucion
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- Ejecucion y gestion del Plan de Accidn
- Ejecucion de las acciones de Comunicacion

- Control y evaluacién

Kuika hace la diferencia para tu empresa: Analiza, propone y ejecuta
alternativas de comunicacion. Disefia identidad propia para que tu publico

interno y externo no compre sino sienta y disfrute tu marca.

“Lo mads importante no es como lo hacemos,

sino lo que podemos despertar en los demdas.”

Javier Cebreiros

Cuenta con un equipo personas especialistas en diferentes areas de la
comunicacion, creativas, dindmicas y sobre todo apasionadas por lo que
hacemos. Ademas ha realizado 2 importantes alianzas estratégicas a nivel
internacional, para poder servir mejor, cuenta con el respaldo de expertos en
comunicacion politica, quienes se han sumado a nosotros para hacer las cosas de

una manera diferente pero efectiva:

- Argentina

_ CICoA: Consultora Integral de Comunicacion Aplicada.

@» CICoA

N José Fernandez-Ardaiz Director de CICOA, es especialista
en Estrategias de Comunicacion Politica 2.0, Opinion

Publica, Marketing Politico y Comunicacion en Internet.

WWW.Cicoa.com.ar

- Memo Renteria- México
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http://www.cicoa.com.ar/
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3 O = MEMOCIONES: es un publicista provocador y un
RENTERIA conferenciante “Politicamente Incorrecto”. Sus conceptos

y campafias impactan y no pasan desapercibidas.

Www.memorenteria.com

Y son parte de la red Dircom, que es una asociacion

lircom

Asociacion de Directivos de Comunicacion

profesional que agrupa a los directivos y a los profesionales
de la comunicacion de las empresas, instituciones y

consultoras en Espafia.


http://www.memorenteria.com/
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA “CORPORACION
LIDERES PARA GOBERNAR -IDE”

Pre diagndstico

Historia

La Escuela de Gobierno del IDE junto con la Corporacion Lideres para
Gobernar (CLPG), ofrece el Programa de Gobernanza y Liderazgo Politico y el
Programa de Gerencia Publica, para los lideres ecuatorianos que quieran prepararse y
tener las mas innovadoras herramientas para una gestion eficaz y exitosa en la

administracién Publica.

El IDE Business School nacié en 1992 por iniciativa de un grupo de empresarios
ecuatorianos interesados en dar un nuevo impulso a la formacion empresarial del

Ecuador, basada en un enfoque humanista y ético.

Lideres para Gobernar es una corporacion civil sin fines de lucro, cuyo objetivo
es contribuir a la “gobernanza”, el crecimiento y el desarrollo sostenible del Ecuador; a
través de la formacion de lideres democréaticos preparados para gobernar en pro del bien
comun. Nuestra escuela de Gobierno se ha propuesto ser un referente en la formacién de
nuevos lideres politicos en el Ecuador, sustentando su fortaleza en la formacion

académica de su cuerpo docente, en la investigacion y excelencia en la ensefianza.
Mision

Dotar a la comunidad de lideres responsables que trabajen en beneficio del

Ecuador y su gente.
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Vision

Formar una masa critica que sea capaz de pensar estratégicamente y actuar
gerencialmente, en la solucion de problemas de la administracion publica y respondan a

los desafios que se presentan en la gestion publica.
Valores

Los valores éticos y morales que la Escuela de Gobierno IDE - CLPG imparte se
basan en la tradicién cristiana, una perspectiva que ha permanecido en las raices del
progreso social y humano en todo el mundo. Estos valores se imparten en un clima de

total respeto a la libertad de los participantes, profesores y personal de la institucion.
e Vision estratégica
e Liderazgo
e Enfoque humanista
e Integridad

e Innovacién

Principios

La formacion cristiana de esta escuela esta confiada al Opus Dei, Prelatura Personal de

la Iglesia Catolica.

Normas y comportamientos institucionales

Aprobacion y uso: EI manejo de la comunicacion es responsabilidad de todos y

cada uno de los empleados y directivos que forman parte de la escuela. El
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manejo de la informacion confidencial dentro y fuera de la empresa debe

hacérselo con total sigilo.

Linea gréfica: todo correo electronico, comunicado o arte de carécter
corporativo que se gestione, debe contener y mantener la linea gréfica
institucional, es decir, fondo, tipo de letra, color de letra, uso adecuado del logo.

Segun se indica en el Manual de Marca.

Informacion: Toda informacion distribuida debe ser correcta y debidamente
fundamentada, con el fin de evitar cualquier tipo de mal entendido e

inconvenientes con nuestros clientes o proveedores.

Informaciéon masiva: Toda informacion interna o externa que se distribuya de
forma masiva, es decir, que se envia a una cadena de contactos debe ser creada a
través de piezas gréaficas, con las especificaciones anteriormente mencionadas y

tener previa autorizacién del Directorio.

Solicitud de piezas graficas: Toda la informacion que necesite la realizacion de
una pieza grafica se manejara seguin lo establecido en la Politica de Identidad

Visual.

Carteleras y avisos impresos: El contenido, disefio y mantenimiento de las
carteleras estan manejados exclusivamente por el Departamento de Marketing, al

igual que los avisos impresos colocados en las instalaciones de la Escuela.

En el caso de tener un aviso importante que se desee publicar en la cartelera, se

pedird una autorizacion a la Direccion de Marketing.
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Tipos de comunicados

Correos electronicos: El correo debera estar dirigido a una sola persona.
Solamente si es requerido, se enviara el correo con copia a quienes deben
conocer del particular. Se debe evitar el uso de cadenas innecesarias, pues esto
retarda el trabajo de la persona que recibe la informacién y se puede prestar a
malos entendidos. Los correos electronicos deberan tener la firma electronica

correspondiente.

Comunicados generales: Dentro de esta categoria, se encuentran las noticias o

informacion importante para conocimiento de toda la empresa.

Cumpleafios / Aniversarios Personalizados: Felicitacion a la persona que

cumple afios de edad o cumple un afio mas en la empresa.

Cumpleafieros del mes: Recordatorios a los todos los colaboradores sobre

quiénes cumplen afios de edad o un afio mas en la empresa.

Eventos: Estos se refieren a comunicados sobre eventos realizados con cierta

periodicidad como festejos de cumplearios, aniversarios, entre otros.

Fechas especiales: Estos comunicados se utilizaran en fechas especiales como
San Valentin, Dia de la Mujer, del Trabajo, de la Madre, del Padre, Navidad,
entre otros. En el caso de estos comunicados, el uso de plantillas no es

obligatorio.

Programas: Se refieren a los Programas, In Companies, Seminarios Yy
Continuidades que se realizan a lo largo del afio. El departamento Académico
maneja el calendario de estos eventos durante todo el afio. En general se envian

los planes de trabajo para cada una de las actividades previamente descritas.
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Material publicitario: Estos comunicados son para envio externo en el caso de
promocion de nuevos programas, seminarios o conferencias de continuidad para
exalumnos. Estos no se regiran a una plantilla preestablecida y su disefio estara
bajo la responsabilidad del Departamento de Marketing. Estos podran enviarse o

publicarse a traves de email, de redes sociales o la pagina web.

Servicios

Nuestro objetivo principal es reclutar y formar a hombres y mujeres de bien,
para brindarles los conocimientos y herramientas necesarias para que puedan formular
estrategias y politicas publicas enfocadas hacia la gobernanza y el desarrollo sustentable
de nuestra sociedad, y que en Gltima instancia puedan ejercer un liderazgo efectivo
desde el gobierno u otras instancias publicas y de la sociedad civil, y estar altamente

comprometidos con el pais.

Programas de “Gerencia Publica” y “Gobernanza y Liderazgo Politico”: brindar a
un numero importante de personas con dotes de liderazgo politico y vocacion de
servicio publico, las herramientas y conocimientos necesarios para que, en su gestion de
lo publico se conviertan en generadores de un rumbo constante y coherente para el pais,

basado en principios solidos de responsabilidad, honestidad, solidaridad y justicia.

Cultura corporativa

Estamos convencidos que el Ecuador presenta tales retos y desafios que en
temas de liderazgo exigen un relevo generacional, es decir, la formacién de nuevos
lideres: con nuevas ideas, nuevos conceptos, con amplia vision y vocacion de servicio;
con nuevas formas de hacer politica, que nos ayuden a crear oportunidades y conseguir
el bienestar de la poblacion. En definitiva estamos desafiados para construir nuevos

liderazgos politicos.
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Sabemos que los lideres no surgen de la nada; que deben ser formados y
educados de manera que adquieran las cualidades de este nuevo liderazgo democratico:
con la capacidad para identificar los problemas, encontrar las posibles soluciones y
resolverlos; para transformar las visiones y suefios de la poblacion en realidades; ése es
nuestro desafio de formacién. Y ahora les toca a ellos, educar e inspirar a un electorado,
teniendo empatia con el animo, las necesidades, aspiraciones y deseos de sus ciudades y

del pais.

Por ello, en esta oportunidad, con satisfaccion presentamos a la Comunidad
nuestros graduados de Quito y Guayaquil; lideres capaces de movilizar e inspirar a la
gente que les rodea, que van primero o junto a su equipo, sirviendo de ejemplo en la
creacion de este nuevo liderazgo moral que se apoya en la nobleza esencial que todo ser
humano tiene, desarrollando al maximo las capacidades de la poblacién a través de este

liderazgo orientado hacia el servicio y la trascendencia.

La comunicacion dentro y fuera de la Escuela de Gobierno deberéa estar basada en el
respeto y la responsabilidad que cada persona tiene sobre sus expresiones. La
comunicacion oral debe ser clara y debe permitir tanto la retroalimentacion como la
construccidn de una interaccion asertiva. Se debe evitar los rumores, de tal manera que
cuando alguna persona de la empresa tenga una inquietud o una duda se acerque a la(s)

persona(s) involucrada(s y se establezca una comunicacion positiva.

Herramientas de comunicacion interna

e Correo electrénico

e Reuniones

e Cartelera



36

e [Llamadas telefénicas
e Intranet

e Redes sociales

Organigrama

La Escuela de Gobierno IDE — CLPG no cuenta con un organigrama oficial, ya que
su estructura funciona a través de la alianza estratégica y se apalanca en la operacion del

IDE BUSINESS SCHOOL.

Identidad visual

El IDE y la CLPG no cuentan con un Manual de Identidad correctamente
estructurado. Sin embargo, se proporcion6 un documento en Word en el que se
establecian algunos criterios con respecto a la correcta e incorrecta utilizacién de su

marca.
Uso de los elementos de la identidad corporativa

El uso de todos los elementos de la identidad corporativa sera de acuerdo a las

especificaciones presentadas en el Manual de Marca. (Anexo 2)

Logotipo: El uso del logotipo debera ser tal y como esta especificado en el
Manual de Marca. Se respetaran sus dimensiones, colores, fondos permitidos y
areas de influencia en cualquier caso. Ademas, para usos alternativos del
logotipo, se tomaran en cuenta solamente los usos permitidos en el Manual de

Marca.
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Tipografia: Uno de los elementos principales que componen la marca es la
tipografia, que proviene de la fuente Helvética, cuyo disefio mantiene un estilo

sencillo, por lo que se utilizaran solamente fuentes derivadas de esta.

Colores Corporativos: Los colores corporativos constituidos para la marca son
azul, rojo, gris y amarillo ocre. Cada uno tiene una sola tonalidad especifica

permitida.

Aplicaciones: El uso correcto del logo, la tipografia y los colores corporativos
debera respetarse en el material institucional, material administrativo, material
publicitario y/o promocional y en formato digital. Para cada formato digital se
utilizara las dimensiones adecuadas para facilitar la visibilidad de la informacidon
enviada o publicada. No se podrad utilizar un arte digital con las mismas

dimensiones para diferentes medios web.

Presentaciones Corporativas: Para las presentaciones corporativas se utilizara
el programa Power Point. Ademas se podra utilizar otros programas como Prezi,
para lo cual se debe solicitar la autorizacion a la Direccion de Marketing. Estas
deberan conservar un tono de sencillez y sobriedad. Asimismo, seran concretas,

directas por lo que no se permite el uso de animaciones.

Disefio de piezas graficas: Para el disefio de una pieza grafica se debera seguir

el siguiente proceso:

1) Solicitud: Realizar la respectiva solicitud con la informacion detallada a
la Directora de Marketing. Enviar la solicitud con al menos dos semanas

de anticipacion al Departamento de Marketing, via correo electrénico.
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2) Presentacion: Si el disefio pertenece a un determinado proyecto de
Marketing, se debera adjuntar dicha solicitud al momento de presentar el

proyecto para aprobacion.

3) Aprobacion y Elaboracion: El Departamento de Marketing, realizara o
coordinara con su equipo interno la realizacion del disefio solicitado. En
caso que el disefio sea realizado por un proveedor externo, se realizara la
cotizacion respectiva y se encargara de revisar que se cumpla con la linea

gréafica establecida.

4) Entrega: Una vez terminado el disefio, este se enviara al Director
Académico, Director General del IDE y Presidente de la CLPG para su
revision y aprobacion. Los disefios pueden ser enviados a través de un
correo electronico o entregados de forma impresa, por lo que su
aprobacion podra ser por medio de un correo electrénico o de una firma,

respectivamente.

Mapa de publicos

Nota: Escuela de Gobierno IDE - CLPG no cuenta con un historial de camparias

internas dentro de la empresa, es decir no se han realizado nunca.

PUBLICOS SUB-PUBLICOS | MODO DE RELACION
Directivos Son quienes dan vida a los Programas.
Administrativos Fortalecen la filosofia organizacional y la
EMPLEADOS
Operativos identidad corporativa.

Brindan el servicio que caracteriza al IDE.

PROFESORES Profesores Son el elemento que marca la diferencia de
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los Programas de Gobernanza y Liderazgo

Politico.
BENEFACTORE | Directorio CLPG Aseguran e inyectan el capital para que los
S Donantes programas puedan funcionar.
Red de Ex
Son los que permiten y apoyan la
Alumnos IDE.
comercializacion de los programas. Sin la
CANALES DE | Redes sociales

DISTRIBUCION

Directores de
Relaciones

Corporativas

venta a través de estos canales, se estaria

limitando la  prospeccion de nuevos

participantes.

Son quienes proveen la asistencia y los

recursos para que los programas puedan

Imprenta
funcionar.
PROVEEDORES | Disefiadores
Se ajustan a las politicas de calidad para
Alimentacion
lograr la eficiencia en el servicio y en los
indices de gestion del negocio.
La Escuela de Gobierno IDE es y deber ser un
Comunidad en | integrante activo de la comunidad donde
Quito, Guayaquil. | opera. Dando empleo, apoyando causas
COMUNIDAD
Ciudadanos/as  a | justas, retribuyendo de alguna manera lo que
nivel nacional. la comunidad le dio: su confianza y el apoyo
para que pueda desarrollar sus operaciones.
Ciudadanos y | La satisfaccion de los participantes es un
CLIENTES Ciudadanas que | factor primordial en la formacion de nuevos

tengan interés en la

lideres. No se trata solo de buena atencién,
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Gestion Publica y
que quieran apoyar
a generar cambios
en la forma de

Gobierno.

servicios y productos de calidad, sino de que
las personas que pasen por nuestras aulas,
puedan ver y palpar la realidad con otra
mirada, aporten en la construccion de nuevos

proyectos en pro del bien comun.

MEDIOS DE

COMUNICACIO

N

Prensa

Radio

Revistas

Television

Web

Los medios de comunicacion son sumamente
importantes para la reputacion de la Escuela
de Gobierno IDE. Son quienes influyen
positiva 0 negativamente al transmitir
informacidn sobre el servicio y la gestion de

la misma.

COMPETIDORE

S

IAEN
ESPAE

USFQ

Permiten la alternabilidad y mantienen el
equilibrio en las reglas del mercado para que
sus estrategias de marketing y ventas no

influyan de manera negativa.

Fuente: Elaboracion propia.
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

OBJETIVOS AUDITORIA CLPG - IDE
Generales

e Analizar de manera cuantitativa cuanto conocen los publicos internos sobre la
identidad corporativa de la Escuela de Gobierno y la Corporacion Lideres para
Gobernar.

e Evaluar la eficacia y el tipo de informacion emitida a traves de las herramientas
de comunicacion interna de la organizacion.

e Determinar la percepcion que tienen los trabajadores respecto al manejo de la
comunicacion dentro de la organizacion e identificar cuales son sus principales

motivadores para la mejora del desempefio laboral.

Especificos

A nivel de identidad:
e Comprobar si los empleados conocen la misidn, vision, valores y principios
empresariales de IDE Business School.
e Descubrir si los trabajadores identifican el logotipo de la Escuela de Gobierno y

de la CLPG.

e Evaluar cuanto conocen acerca de la CLPG.

A nivel de Herramientas de Comunicacion:
e Identificar cuales son las herramientas internas de uso mas frecuente
e Evaluar su eficacia

e Determinar qué tipo de informacion le interesaria recibir a los empleados

A nivel de Clima Laboral:
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Saber como se sienten los empleados en relacion con el trato de sus jefes
inmediatos hacia ellos.

Conocer qué opinan acerca de las habilidades y competencias de sus jefes
inmediatos

Determinar si la comunicacion funciona de manera horizontal o vertical dentro
del IDE.

Conocer cudles son los motivadores principales en la mejora del desempefio
laboral de los trabajadores.

Saber cdmo describen los empleados el trabajado que realizan dentro de la
organizacion

METODOLOGIA

En funcidn de cumplir con los objetivos anteriormente planteados, se realizé una

auditoria de comunicacion interna IDE BUSINESS SCHOOL, en la cual se implementd

el método cuantitativo (Encuesta) y el cualitativo (Entrevista y Observacion). Por medio

de estos métodos investigativos, se busca evaluar el nivel de conocimiento de los

trabajadores con respecto a la identidad corporativa tanto de la Escuela de Gobierno

como de la Corporacion Lideres para Gobernar, las herramientas de comunicacion

interna que se maneja dentro del IDE, y asi mismo evidenciar qué opinan del clima

laboral de la misma.

Encuesta: Se repartid una encuesta conformada por 16 preguntas a los 28
empleados de los 6 departamentos de IDE y CLPG. Se implement6 este método
cuantitativo para de esta manera obtener datos porcentuales, que a su vez nos

permitan llegar a resultados y conclusiones exactas y rigurosas.
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Entrevista: Se mantuvieron 3 entrevistas, la primera se llevé a cabo con Yamile
Frech (Directora de Marketing) IDE. En este encuentro los temas a tratar fueron
basicamente acerca de como iba a ser el proceso de auditoria, y cuéles eran los
beneficios de la misma. Asi mismo, por medio de esta entrevista, se nos
proporcionaron datos acerca de las diferentes areas de IDE BUSINESS
SCHOOL, su identidad corporativa, herramientas de comunicacion interna, etc.
Lo que aportd se realiz6 un pre diagndstico, que mas adelante nos permitié

crear las preguntas pertinentes para la encuesta modelo.

La segunda entrevista la mantuvimos con Yamile Frech, Gisela Montalvo
(Directora de Relaciones Corporativas CLPG) y Veronica Garcés (Directora de
Nuevos Proyectos Institucionales IDE). En esta reunion se reviso la propuesta de
encuesta, la misma que fue sujeta a algunos cambios y aprobacion
respectivamente. Finalmente se volvieron a mencionar los objetivos de la
auditoria y se acordo que teniamos la autorizacion para enviar de manera virtual

la encuesta a los miembros de IDE.

Observacion: Finalmente, para reunir mas informacion y respaldar a los dos
métodos anteriores, hicimos uso del método cualitativo de observacion. Asi
pues, recorrimos las instalaciones e hicimos algunas anotaciones con respecto a
lo que més nos llamo la atencion, de cada uno de los departamentos. Asi mismo,
visitamos las oficinas en Guayaquil, en la cual también pudimos encontrar
muchos elementos que serian de gran ayuda para sacar interpretaciones que

complementen los resultados cuantitativos.
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UNIVERSO Y MUESTRA

La matriz principal de IDE se encuentra en Guayaquil, tiene su Sede en Quito, sin
embargo en ambas ciudades, cuenta con 25 empleados, la CLPG maneja su relacion
con 2 empleados que permanecen en las instalaciones del IDE QUITO. Asi mismo el
Directorio estd conformado por 8 miembros que son activos. De esta manera se
establece que el universo del estudio esta conformado por 52 personas,(42 IDE, 10
CLPG), de la cual obtuvimos finalmente una muestra de 33 individuos de género
masculino y femenino, dividido en las siguientes 6 areas:

Total Universo: 52

Total Muestra: 33

MUESTRAS PARA CADA AREA

AREA ADM- AREA AREA AREA AREA

FINANCIERA COMERCIAL MARKETING ACADEMICA EGRESADOS

UNIVERSO

MUESTRA

CLPG
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ANALISIS DE RESULTADOS
Identidad

1. éConoce ud. la Alianza CLPG - IDE?
E Sl mNO

En cuanto a la alianza, los resultados arrojaron que el (96%) del total de los trabajadores
de IDE BUSINESS SCHOOL Sl conocen la alianza de la CLPG con IDE. Dejando a un

(4%) para aquellos que no la conocen.

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefale la
opcidn que corresponda a la misién y vision de Escuela
de Gobierno IDE - CLPG

m Correcto M Incorrecto ™ Ninguna de las anteriores

78

10 12

1

En este caso al solicitar que se sefiale el enunciado correcto para la mision y

vision de la escuela, podemos ver que a pesar de que mas de la mitad (78%) de
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personas lograron identificar la mision de La Escuela de Gobierno IDE, existe un (10%)
de personas que se equivoco al elegir la incorrecta. No obstante hay un (12%) que

incluso cree que ninguna de las alternativas es la acertada.

4. De la siguiente lista de principios, ¢cudles son los tres
que mejor identifican a Escuela de Gobierno IDE?

27

23 24
14
11

VISION LIDERAZGO  DEMOCRACIA  INTEGRIDAD  INNOVACION
ESTRATEGICA

Entre los cinco principios institucionales de la CLPG, aquellos que
evidenciarion los porcentajes mas altos son: Democracia (27%), Liderazgo (24%) y
Vision Estratégica (23%). Mientras que con los porcentajes mas bajos, para los
trabajadores la Integridad (11%) y la Innovacion (14%), no son los principios mas

representativos de la empresa.

5. Marque la opcidn que usted considere al Logotipo
correcto de Escuela de Gobierno IDE - CLPG

M Correcta M Incorrecta

85
I ]
1
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Segun el resultado general de esta pregunta, el (85%) de los miembros de La Escuela de
Gobierno logran identificar el logotipo correcto de la CLPG. Sin embargo, con un

(18%) existen ain algunas personas que lo confunden.

6. ¢La CLPG a través de los fondos que recauda, puede
otorgar becas para los programas de la Escuela de
Gobierno ?

H S| m NO

10

Se consulto si la CLPG a traves de los fondos que recauda, puede otorgar becas para los
programas de la Escuela de Gobierno, el (90%) conoce sobre el fondo de becas para los

programas.

Herramientas

7. Seinale las 3 herramientas de comunicacidn principales
por las cuales Usted se informa diariamente sobre el
trabajo en Escuela de Gobierno IDE.

36
32

25

5

Lo H

Correo  Reuniones Rumores Cartelera Llamadas Intranet Redes
electrénico telefénicas sociales
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En cuanto a las herramientas de comunicacion, se proporcionaron seis opciones a los
empleados de la organizacion. Las tres herramientas que evidenciaron los porcentajes
mas altos, es decir por las cuales las personas se informan diariamente sobre temas del
trabajo son: Correo Electronico (36%), Reuniones (25%) y finalmente con un
porcentaje importante, estan las Llamadas telefonicas con el (32%). Lo cual indica que
la comunicacion verbal fluye internamente y gracias a la cual los procesos fluyen con
normalidad.

8. Califique cual de las siguientes herramientas de

comunicacion segun su grado de eficacia. *(Siendo, 1 muy
malo y 5 excelente)

4/5 4/5 4/5
I I 2/5 2/5 I 2/5

Correo Reuniones  Rumores Cartelera Llamadas Intranet
electronico telefénicas
Entre las siguientes seis herramientas se puede evidenciar que el Correo Electrénico
(4/5), las Reuniones (4/5), y las llamadas telefénicas (4/5) tienen las calificaciones
mayores. Lo cual sostiene el resultado anterior. Los rumores, la cartelera y la intranet

son herramientas poco utilizadas.
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11. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre
Escuela de Gobierno IDE, para que se incluyan en las
herramientas de comunicacion?

42
26
12 " 10
N |
| -4 = .
> o 2> & & o &
S 5 & & & ¢ N
& & 5 K &€ & 9
)
\rz,e ((‘Q \\b/b \‘OL’ O o’b‘
e > » O & 3
N \& rSo \\QJ é’ <
& & S & o
© 2 & ¢ Ry o
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& S
2
O

En cuanto a la informacién que le gustaria recibir a la mayoria de empleados de
ESCUELA DE GOBIERNO IDE estan los siguientes temas. En primer lugar, con el
(42%) se encuentran Talleres, Seminarios, etc. Asi mismo, con el (26%) las personas
quisieran recibir informacion acerca de proyectos nuevos. Finalmente, con el (10%) y el
(12%) los empleados desearian recibir nuevas cuentas y enterarse méas acerca de temas

relacionados a la empresa.

CONCLUSIONES

Para sintetizar con la auditoria de comunicacion interna de Escuela de Gobierno
IDE — CLPG, es necesario al igual que en todo el proceso, dividir las conclusiones en
tres secciones: Identidad, Herramientas y Clima laboral. A continuacion se indicaran
cuéles son los puntos mas relevantes que los resultados de la empresa arrojaron, y de
esta manera se evidenciaran los problemas comunicacionales puntuales, que

posteriormente se intentaran solucionar por medio de campafias internas.



50

Identidad:

La identidad corporativa de CLPG se encuentra correctamente posicionada
en la mente de los empleados de la organizacion. Conocen lo que hacen, pero
no es parte de ellos... sienten que la CLPG es un intruso dentro de la

organizacion.

Herramientas:

La encuesta se enfocd en determinar si los empleados se encontraban conformes
con las herramientas de comunicacion que se utilizan dentro de la empresa. Y de
igual forma, la percepcion que ellos tenian en cuanto al grado de satisfaccion y
eficacia de las mismas. Por lo cual se pudo concluir, segun los resultados
obtenidos que existen herramientas de comunicacién interna como la
cartelera y la intranet que préacticamente son obsoletas, es decir inutiles

para la recepcion de informacion de los trabajadores.
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CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL
PROGRAMAS ESCUELA DE GOBIERNO IDE —
CLPG

Mapa de Publicos Externos

IDE s

ESCUELA DE GOBIERNO LIDERES PARA
UNIVERSIDAD DE LOS GOBERNAR
HEMISFERIOS
SUB-
PUBLICOS ) MODO DE RELACION
PUBLICOS

Son el elemento que marca la diferencia de los
PROFESORES Profesores Programas de Gobernanza y Liderazgo

Politico.

Directorio de la | Aseguran e inyectan el capital para que los
BENEFACTORES | CLPG
programas puedan funcionar.

Empresas
Donantes
Son los que permiten y apoyan la
Red de Ex comercializacion de los programas. Sin la
Alumnos IDE.
EX ALUMNOS venta a traves de estos canales, se estaria

Urbano Express | limitando  la  prospeccion  de  nuevos

participantes.

Son quienes proveen la asistencia y los
Imprenta

PROVEEDORES recursos para que los programas puedan

Disefiadores ]
funcionar.
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Alimentacion

Se ajustan a las politicas de calidad para lograr
la eficiencia en el servicio y en los indices de

gestion del negocio.

Comunidad en

La CLPG es y deber ser un integrante activo de

la comunidad donde opera. Dando empleo,

Quito, apoyando causas justas, retribuyendo de alguna
COMUNIDAD Guayaquil.
Ciudadanos/as | manera lo que la comunidad le dio: su
anivel
nacional. confianza y el apoyo para que pueda
desarrollar sus operaciones.
Ciudadanos vy
Ciudadanas que
La satisfaccion de los participantes es un factor
tengan interés
primordial en la formacion de nuevos lideres.
en conocer el
No se trata solo de buena atencion, servicios y
CLIENTES que hacer
productos de calidad, sino de que las personas
(FUTUROS publico y que
que pasen por nuestras aulas, puedan ver y
ALUMNOS) quieran apoyar
palpar la realidad con otra mirada, aporten en
a generar
la construccion de nuevos proyectos en pro del
cambios en la
bien coman.
forma de
Gobierno.
Prensa Los medios de comunicacion son sumamente
MEDIOS DE Radio importantes para la reputacion de la CLPG y
COMUNICACION laEscuela de Gobierno IDE. Son quienes
Revistas

influyen positiva o negativamente al transmitir
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Television informacion sobre el servicio y la gestion de la
misma.

Web

IAEN Permiten la alternabilidad y mantienen el
equilibrio en las reglas del mercado para que

COMPETIDORES | ESPAE

sus estrategias de marketing y ventas no

USFQ influyan de manera negativa.

Fuente: Elaboracion propia.

a. PERFIL DEL PARTICIPANTE

Hombres y mujeres
25 afos en adelante

A nivel nacional

Con interés en la Gestion Pablica, liderazgo, politica, comunicacion.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El Programa de Gobernanza y Liderazgo Politico que desarrolla la

Corporacion  Lideres para Gobernar (CLPG) en alianza estratégica con el IDE

Business School, se encuentra en una etapa de consolidacién. En este contexto

la CLPG busca plantearse nuevos desafios para los proximos afios de gestion.

La corporacion requiere de una definicién clara de la visién institucional,

una planificacion sostenida de las actividades que desarrollara, enmarcada en un

plan de accidn y una estrategia especifica sostenida de posicionamiento entre los

publicos con los que se relaciona.

Por lo tanto los principales objetivos son:
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- Conocer desde el interior de la CLPG, los logros alcanzados, las
expectativas de posicionamiento institucional.

- Analizar los logros y el potencial de la CLPG y los Programas desde
la vision de actores externos.

- Construir una estrategia de posicionamiento de la CLPG vy los

Programas.

b. Método: Se realiz6 un estudio cualitativo interno y externo.
c. Técnicas:

- Se realizd entrevistas a los miembros del Directorio de la CLPG,
para levantar informacion acerca de los logros de la CLPG,
cumplimiento de objetivos planteados anteriormente, expectativas
futuras (Nueva Visién), posibles campos de trabajo, posibles alianzas
futuras, debilidades, areas negadas de desarrollo.

- Entrevistas individuales a 5 actores externos para conocer el
potencial de la formacion politica en el pais.

- Encuesta a exalumnos del Programa de Gobernanza y Liderazgo

Politico.

DETERMINACION DE LOS PROBLEMAS
COMUNICACIONALES

A nivel de identidad:

* Los programas de Gobernanza y Gerencia Publica se los considera en su

mayoria como IDE Escuela de Gobierno, y a la CLPG se la ve como la



entidad de apoyo y becas, asi mismo lo que vende los programas es la marca

IDE.

Se desconoce lo que la CLPG realiza, sus procesos de Fundraising para la

asignacion de becas.

Los donantes no conocen a profundidad sobre los impactos que generan al
financiar becas para los programas, solo saben que los fondos que destinan

anualmente se los utiliza para becar a personas que desean formarse como

lideres.

A nivel de Herramientas:

Existen herramientas de comunicacion que no son utilizadas adecuadamente

para la publicacion de informacion relevante.

Los medios digitales y redes sociales no han sido utilizados correctamente

Seleccién de 4 publicos

Donantes/Benefactores: Aseguran e inyectan el capital para que los
programas puedan funcionar.

Ex alumnos: Son los replicadores de las noticias y el que hacer de la
CLPG y los contenidos de los Programas.

Medios de Comunicacion: Los medios de comunicacion son
sumamente importantes para la construccion de reputacion de la CLPG y
la Escuela de Gobierno IDE. Son quienes influyen positiva o
negativamente al transmitir informacion sobre el servicio y la gestion de
la misma.

Comunidad (Futuros alumnos): La satisfaccion de los participantes es

un factor primordial en la formacién de nuevos lideres. No se trata solo



56

de buena atencién, servicios y productos de calidad, sino de que las

personas que pasen por nuestras aulas, puedan ver y palpar la realidad

con otra mirada, aporten en la construccién de nuevos proyectos en pro

del bien comadn.

DESCRIPCION DE LAS ESTRATEGIAS

OBJETIVO GENERAL

Proponer cuatro campafias orientadas a solucionar los problemas de

comunicacion externa de la Corporacion Lideres Para Gobernar,

encontrados durante la investigacion de caracter cualitativo realizada a

los Directores y actores externos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Fidelizar las relaciones con los ex alumnos a través de eventos y
actividades de socializacion y generacion de conversatorios.

Informar a los donantes sobre los resultados de cada programa.
Estrechar las relaciones con las empresas para que trascienda las
invitaciones y solicitudes anuales para la renovacion de apoyo
corporativo.

Difundir a la comunidad sobre temas relacionados con la
Gobernabilidad, liderazgo y politica a través de las redes sociales y
sobre los programas de Gobernanza y Liderazgo Politico y Gerencia
Publica que afio a afio se lleva a cabo.

Estrechar las relaciones con los medios de comunicacion para

tenerlos como aliados, que traspase la mera cobertura de eventos,
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comenzar a generar vinculos en los que ellos sean parte del proceso

de formacion que la Corporacion Lideres para Gobernar

Todas las acciones estan enfocadas en comunicar y promover los programas de la

ESCUELA DE GOBIERNO IDE - CLPG.

Las estrategias del plan comunicacional se describen en el siguiente cuadro.

Estrategia

Téacticas

Redes Sociales

Campafia de expectativa en Redes Sociales.

Pauta en Facebook (30.000 clicks)

Pauta en Twitter

Disefio de postales con frases, informacién de redes sociales.

Correo Directo
Digital

Creacidén de un boletin informativo digital que se publicara en redes sociales y
se enviard por mail a toda la base de Alumni - IDE.

Campanfia de correo directo digital a los socios de varias CAmaras de Comercio,
Ministerios e Instituciones Publicas. (3000 aprox.)

Correo directo a base Alumni IDE BUSINESS SCHOOL

Correo Directo

Envio de Postal a nombre de cada ex alumno (o base URBANO) para que
ingrese a las redes sociales y recomiende 3 posibles interesados. (Buscar un
plan de beneficios para que recomienden)

Fisico Envio de Brochures a todo el Gabinete de Gobierno.
Envio de Brochures a base segmentada de Urbano Express
Envio de correo directo... a base de medios priorizados (Segmentar la Base de
medios)
Medios Pauta en Revista América Economia (1)
tradicionales | Pauta Revista Gestion (2)
(Revistas y Pauta El Comercio (suplementos 1/2 Pag.)
Periodico) Lideres (Telégrafo — Comercio)




58

Estrategia
(Fase)

Mensaje

Téacticas

Responsabilidad

Fuente de Verificacion

¢Cuales son los limites de acceso a la

Expectativa . S Envio de mail a ex alumnos Comunicacion #clics en mail
informacién publica?
El IDE y la CLPG tienen el honor de
. invitar a usted al desayuno conversatorio | Envio de mail masivo a base de ex alumnos S N
Informativa Comunicacion # inscritos

“Acceso a la Informacion publica y sus
limites”

IDE

Recordacion

Evento Desayuno conversatorio

Conferencia de Alberto Precht

Relaciones
Corporativas

# Asistentes

Estrategia
(Fase)

Mensaje

Téacticas

Responsabilidad

Fuente de Verificaciéon

Expectativa

La mejor forma de anticiparnos al
cambio... es crearlos

Envio de mailing a Donantes

Relaciones
corporativas

# de respuestas al mail

Informativa

Carta con informe de Resultados sobre
los programas

Envio de Carta de Agradecimiento con
informacion de datos

Relaciones
corporativas

# de cartas enviadas

Recordacion

Contar con su respaldo, ha sido y seréa el
diferenciador en la excelencia de
nuestros programas.

Envio de regalo corporativo

Relaciones
corporativas

#cajas enviadas
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Estrategia
(Fase)

Mensaje

Téacticas

Responsabilidad

Fuente de Verificacion

Expectativa

iSé parte del cambio,! Apdyanos!

Envio de postal digital a medios de
comunicacién y periodistas en Quito

Comunicacién

#clics en mailing

Informativa

Te invitamos a la conferencia sobre
Gestién del Cambio

Envio de invitacién fisica

Comunicacién

# asistentes al evento

Recordacion

La mejor manera de anticiparnos al
cambio... es crearlo

Entrega de agenda con la frase.

Comunicacién

#agendas entregadas

Estrategia
(Fase)

Mensaje

Téacticas

Responsabilidad

Fuente de Verificacion

Expectativa

Proximamente... algo nuevo se viene...

Envio de postal digital a base de interesados

en los programas. Base de mails de

Comunicacion

# envios realizados

espéralo URBANO # clics
C #likes
. . Posteo en Facebook de la Escuela de Comunicacion -
Informativa Ahora Siguenos en nuestro fan page . .
Gobierno del Ide Agencia #ans

Recordacion

Programa de Gobernanza y Liderazgo
Politico

Envio de brochure fisico y Digital

Comunicacién

#de inscritos




PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA

N Actividad Responsable Detalle Periodo de Tiempo
SEMANAS PRESUPUESTO
45|67 (8[9]1011
11 Maiing de expectativa a ex alumnos con Comunicacion 1 envio dos semanas antes del evento $ 25,00
una frase referente al evento.
Envio de Invitacion digital a Conversatorio
1.p|0bre 'eIlAccesola la Informacion Pu_bllca Yl Comunicacién 1 envio una semana antes del evento $ 25,00
sus limites. Link para formulario de
| |Inscripcién.
1.3 |Llamada de confirmacion a inscritos Comunicacion 1 semana $ -
1.4 [Entrega de Libretas y esferos en evento  [Comunicacién En cada puesto se deJ.O una fibreta con $ 150,00
un esfero para anotaciones.
1 5 |Evento "Conversatorio §o_bre" ACCeso af o ieacion Desayuno - conversatorio con Alberto $ 1.500,00
informacién Publica y sus limites Precht
2. Envio de mailing de expectativa a base de Comunicacién 1 envio $ 25,00
donantes
Elaboracién de informe de Resultados de|Coordinacion de(Se envia informe con una Carta de
2.2 - $ 20,00
los programas Programas Agradecimiento
2.3 |Caja de Regalo Chocolates Pacari Comunicacion Isl'?fofr::la junto con la carta y el $ 900,00
2.4 |Distribucién de Cartas y Regalos Courier Se envia por courier los 30 obsequios $ 90,00
3.1 [Mailing a Medios de comunicacién Comunicacién Envio de postal digital a medios de $ 25,00
comunicacidn
R . . Envio fisico de Invitacion a periodistas y
3.2 Icnvltta)_uon a Conferencia sobre Gestion dell o, nicacion medios de comunicacion de Quito $ 150,00
ambio (impresion y envio fisico)
33 Even;o: Conferencia sobre Gestidn del Comunicacion Hotel, Taller y coffee break para 70 $ 3.500,00
Cambio. personas
3.4 |Directorio de Nuestros Graduados- Libreta g?;;::::r de Entrega en evento de Directorio . $ 1.000,00
4.1 |Redisefio de WEB Agencia Disefio de nueva imagen web $ 900,00
L. . Creacion de Fan Page facebook y
4.2 |Creacion de Fan Page CLPG Agencia twitter. Posteo diario de notas. $ 480,00
4.3 |Disefio e impresion de 1000 Brochures Comunicacién / 500 dipticos y 1000 tripticos $ 2.300,00
Imprenta
4.4 |Correo directo fisico Comunicacion envio de 250 dipticos a inscritos para $ 300,00
recibir el brochure
4.5
4.6
45 $ 11.390,00
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SEMANAS CANTIDAD COSTO PRESUPUESTO
Estrategia Tacticas 5(6]7]8(9]|10(11
Campafia de expectativa en Redes Sociales. Pauta en Facebook y Twitter. - - -
Redes Sociales Pauta en Facebook (30.000 clicks) 3] $ 1.500,00] $ 4.500,00
Pauta en Twitter 3]$ 800,00]9% 2.400,00
Disefio de postales con frases, informacion de redes sociales. 1]1$ 150,00] $ 150,00
Creacién de un boletin informativo digital que se publicara en redes sociales y se enviara por ils 250001 250.00
mail a toda la base de alumni IDE - Escuela de Gobierno (Incluyendo Business School) ' '
Correo Directo Digital Campafia de correo directo digital a los socios de varias Cdmaras de Comercio, Ministerios e
MR L 10000 0,025] $ 250,00
Instituciones Publicas.
Correo directo a base alumni IDE BUSINESS SCHOOL 5000] $ - -
Cam.pan.a de correo directo fisico a los socios de varias Camaras de Comercio, Ministerios e 3000| $ 003|s 75.00
Instituciones Publicas. (3000 aprox)
Envio _de Postal a nombre de cada ex alumno para que ingrese a las redes sociales y 500 $ 150 | 750,00
recomiende 3 posibles interesados. (De los que tengamos direccion fisica)
Correo Directo Fisico  |gpyip de Brochures a todo el Gabinete de Gobiemno. (Méaximas Autoridades) - 50| $ 1,00]|$ 50,00
Envio de Brochures a base segmentada de Urbano Express (Perfil a definir) 200] $ 100]| $ 200,00
Envio de c.orre.cr) directo... a base c_Ie medlos erorlzadps (Segmentar la Base de medios 200 100 s 200,00
de comunicacion. Llegar a los Periodistas a nivel Nacional)
Disefio de Brochures ( PGP - PGLP - AMBOS) 3| $ - $ -
Material Promocional Impresion Brochures 3000| $ 150| $ 4.500,00
Impresion de Postales 1000| $ 050 [ $ 500,00
Material POP - Disefio 1000] $ 1001 $ 1.000,00
Pauta en Revistas América Economia / VISTAZO / EKOS (Definir una o las 3?) 1| $ 2.400,00] $ 2.400,00
. . Pauta 1 Pagina Revista Gestion 2| $ 1.300,00|$ 2.600,00
Medios tradicionales - -
(Revistas y Peri6dico) Pauta en El comercio (1/4 Pag. Domingo) 1] $ 3.390,00] $ 3.390,00
Pauta en Revista Lideres (Confirmar si es pertinente pautar en este medio) 41 $ 477,001 $ 1.908,00
Free Press en TV (Generar espacios en medios TV para promover los programas) _ $ -
$ 19.825,00
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CONCLUSIONES

Las campafias buscan afianzar la imagen corporativa de la CLPG, con los ex
alumnos, los donantes, los medios de comunicacion y la comunidad.

Los eventos corporativos buscan posicionar la imagen y reputacion de la
Corporacion. Ademas con la impresion de brochures, dipticos, tripticos se
busca conseguir nuevos interesados en los programas.

Al ser la CLPG una organizacion sin fines de Lucro, y con un objetivo social,
las campafias con la comunidad se enfocd mas en el posicionamiento de la
nueva imagen corporativa.

El informe y obsequio a los Donantes, permitird que aquellos que afio a afio
contribuyen econdémicamente al sustento de los programas de formacion, no
sientan que solo dan sin recibir nada a cambio; al contrario permite ver los

resultados de su contribucion.
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Introduccioén

El presente manual de Identidad Corporativa y marca,
recoge los elementos constitutivos de la Identidad Visual de
Kuika Comunicacion.

Por lo tanto este documento debe ser una herramienta que
brinda las especificaciones de uso y aplicacion de la marca
Kuika, el cual n os garantiza una unidad de criterios en la
comunicacion y difusion publica.
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Identidad Corporativa

KUIKA es una palabra nahuatl que significa cantar, pero también
representa:

...movimiento...
...sonoridad...
...presencia...

¢, Quiénes somos?

Somos un equipo de personas sofadoras, creativas,
apasionadas, perfeccionistas que se juntan para crear
elementos de los que todos quieren hablar. Trabajamos de
modo integral la comunicacion estratégica.

Nuestro objetivo: Hacer sonar tu marca.

Filosofia

Nuestra filosofia de trabajo se basa en darle al cliente las
herramientas y asesoria necesarias para que lo que quiera
comunicar lo haga con emocion, tenga sentido y un mensaje
adecuado.

“Lo mas importante de la comunicacion
es escuchar lo que no se dice”.
Peter Drucker.

Mision

Somos una agencia de comunicacion que fusiona la
creatividad y la estrategia, trabajando uno de los aspectos
mas importantes en la comunicacién... las emociones, para
obtener como resultado experiencias que conecten personas
con marcas.



Vision

Ser reconocidos como la agencia de comunicacion creativa
gue comunica con emocion y que encanta a sus clientes, por
su versatilidad, empatia y adaptacion a las diferentes
necesidades de cada uno.

Ser un think tank creativo.

Nuestros valores

o Comunicacion en movimiento
» Representa nuestra constante adaptacion a los cambios
gue se van presentando. Todo esta en movimiento, por
tanto la comunicacion debe ir a la par.
e Dinamismo creativo
= Nuestra creatividad esta en evolucion.

e Versatilidad de impacto:
= Nos permite generar impactos en diferentes objetivos al
mismo tiempo.
e Pasion por contar las cosas:

= Lo mas importante para nosotros es que todos
conozcan, lo que nuestros clientes estan haciendo.

Servicios

Los servicios que KUIKA Comunicacion ofrece, se basan en el
desarrollo de un plan estratégico, el mismo que esta alineado al
cumplimiento de los objetivos planteados por nuestros clientes.

Corporativo

- Comunicacion Corporativa

- Auditorias de Comunicacion Interna
- Responsabilidad Social

- Relaciones Publicas

- Manejo de crisis

Visual y Publicitario

- Creatividad
- Disefio grafico



- Eventosy BTL
- Web y publicidad 2.0

Politico
- Comunicacioén Politica
- Campanas Politicas

- Campainias electorales
- Media Training

¢ Como lo hacemos?

Nuestra metodologia se basa en tres grandes aspectos, Diagnéstico,
Planificacion y Ejecucion.

Diagnéstico
- Investigacion y andlisis
- Elaboracion de Brief
- Realizacion de Encuestas
- Entrevistas
- Auditorias

Planificacion

- Disefio de Plan de Accién
- Eleccion de Medios y Mensajes
- ldentificacion de Actores clave.

Ejecucion
- Ejecucion y gestion del Plan de Accion
- Ejecucion de las acciones de Comunicacion
- Control y evaluacion




Kuika hace la diferencia para tu empresa: Analizamos,
proponemaos, y ejecutamos alternativas de comunicacion.

Disefiamos identidad propia para que tu publico interno y externo
no compre sino sienta y disfrute tu marca.

“Lo mas importante no es como lo hacemos,
sino lo que podemos despertar en los demas.”
Javier Cebreiros

Contamos con un equipo personas especialistas en diferentes
areas de la comunicacion, creativas, dinamicas y sobre todo
apasionadas por lo que hacemos.

Ademas hemos realizado 2 importantes alianzas estratégicas a
nivel internacional, para poder servirte mejor, contamos con el
respaldo de expertos en comunicacion politica, quienes se han
sumado a nosotros para hacer las cosas de una manera diferente
pero efectiva:

- Argentina
ClCOA CICoA: Consultora Integral de Comunicacion
C bt Aplicada. José Fernandez-Ardaiz Director de
CICoA, es especialista en Estrategias de
Comunicaciéon Politica 2.0, Opinion Publica,
Marketing Politico y Comunicacion en Internet.
www.cicoa.com.ar

- Memo Renteria- México
MEMOCIONES: es un publicista provocador y
m3m0 un conferenciante “Politicamente Incorrecto”.
RENTERIA Sus conceptos y campafas impactan y no
pasan desapercibidas.
WWww.memorenteria.com
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Y somos parte de la red Dircom es una asociacion
dircom profesional que agrupa a los directivos y a los
Rl WP R 8 profesionales de la comunicacion de las

empresas, instituciones y consultoras en Espafa.

Terminologia

Imagen Corporativa

La percepcion que una determinada persona o un colectivo
tienen de una Entidad. Es la imagen mental ligada a una
Corporaciéon y a lo que ella representa.

Identidad Corporativa

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de
una Entidad, las cuales crean una forma perceptible y
memorizable de si misma y la diferencian de los demas
entidades. El término Identidad Corporativa, por el que
entendemos su caracter especifico, implica todo lo que una
empresa representa: sus productos, su comunicacion, sus
inmuebles...

Identidad Visual

La parte visible de la identidad de una empresa. A menudo
se utilizan de manera indiscriminada ldentidad Corporativa
e Identidad Visual. No obstante, la primera se encuentra en
un plano superior a la segunda.

Manual de Identidad Corporativa

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la
Identidad Corporativa en el plano del disefio.

Logotipo o Marca

La conjuncion de los distintos elementos que componen la
identidad visual de la empresa: logotipo, simbolo/anagrama
y color.

Simbolo o Anagrama
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Elemento grafico que simboliza la empresa y contribuye a
mejorar su identificacion.

Tipografia Corporativa

Tipo de letra que se utiliza de forma vinculante para escribir
los textos relacionados con la Imagen Corporativa. La
normalizacion de la tipografia es un factor adicional en todo
programa de

Identidad Visual.

Busca conferir unidad y armonia en todas las
presentaciones.

Objetivos

e Establecer el correcto uso y representacion de la marca.

e Determinar los pardmetros para una correcta utilizacién del color
y la tipografia.

e Definicion de la imagen corporativa y la marca de Kuika
Comunicacion.

Definicién de las constantes universales

A continuacién se establecen los parametros y graficos correctos para
la utilizacion de la imagen corporativa de Kuika Comunicacion.

Logo

KW

 uNCACE
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Simbolo

Tipografia

TIPOGRAFIA
HELVETICA
FAMILY

HACEMOS "“%’

SONAR TU
MARCA =

123456789

Pautas de construccion y color corporativo

192 U

| COLOR
'ICC‘A PANTONE
Do
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Usos correctos e incorrectos
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Usos incorrectos

YA

Tarjeta Personal y Web

Hacemos
sonar tu marca.

DANIELA TAMAYO
GEREN‘&

098 72

RO S IMPORTANTE DE LA COMUNICACION
 ESCUCHAR LO QUE NO SE DICE”

“LO MAS IMPORTANTE
NO ES COMO LO HACEM!
SINO LO QUE PODEMO
DESPERTAR EN LOS DEM/
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Web

“LO MAS IMPORTANTE DE LA C
ES ESCUCHAR LO QUE NO SE DICE”

Hacemos
sonar tu marca.

Brochure

Hacemos
sonar tu

marca




AVisos

Hacemos
sonar tu
marca

78

2

=

Hacemos
sonar tu marca

www.kuikacomunicacion.com

Hacemos
sonar tu
marca

www.kuikacomunicacion.com

YA

=

Hacemos
sonar tu
marca

www.kuikacomunicacion.com
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Aplicaciones y graficos de apoyo




CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL

[E] [DE o s
smmonmso ObJEtIVO General LIDERE

[E] IDE L. -
=== Objetivos Especificos -z
1.

2.

ANEXO 2.

[

v

S PARA
INAR

»

Proponer cuatro campanas orientadas
a solucionar los problemas de
comunicacion externa de la
Corporacion Lideres Para Gobernar,
encontrados durante la investigacion
de caracter cualitativo realizada a los
Directores y actores externos.

I

Fidelizar las relaciones con los ex alumnos a través de eventos y
actividades de socializacion y generacion de conversatorios.

Informar a los donantes sobre los resultados de cada programa.
Estrechar las relaciones con las empresas para que trasdenda las
invitaciones y solicdtudes anuales para la renovacion de apoyo
corporativo.

Difundir a la comunidad sobre temas relacionados con la
Gobernabilidad, liderazgo y politica a través de las redes sodales y
sobre los programas de Gobernanza y Liderazgo Politico y Gerenda
Plblicagueafioa afio se lleva acabo.

Estrechar las relaciones con los medios de comunicadon para tenerlos
como aliados, gue traspase la mera cobertura de eventos, comenzar a
generar vinculos en los gque ellos sean parte del proceso de formacidn
que la Corporacion Lideres para Gobernar
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1. Ex Alumnos

Evento:
Conversatorio sobre “El acceso a la
informacion publica y sus limites”

[DE . -
e Expectativa

¢Cuales son los limites de
acceso a la informacion
publica?

Pronto hablaremos de ello...
I2

LIDERES PARA]
GOBERNAR
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IDE . s
e Informativa

&

LIDERES P
GOBE

[ﬂ] IDE Arte para redes sociales

®in
e
e
=z
-

Tienen &l honar de invitar a usted al deswpune y conversabors:

“ACCESO A LA INFORMACIGN PUBLICA Y SUS LIMITES"

FROFESOR

Fethi . 16 an
Harx

Lugar: Hotel [ i Snlry .
Contacto maminyoiiste s it

Albgrts Pratch

IDE . B,
e Informativa

Invitacion via e-mail a base
= {1 DE
de ex alumnos del Programa
T ——— de Gobernanza.
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IDEI.. — T m E .
= LIDERES PARA

Ty . Srouia [n Scba 10 Bogis = Rasems + GOBERNAR

* B0 SBe | M s v T

[f1DE

LADA RIS PARA
UORLENAR

B i e TR L P

T v

1 JCA Y SUS LTRSS
oreeon
A Prona

i

eraadwana

Invitacion
facebook a ex
I e A e alumnos del

—— Programa de

S R o g Gobernanza.
= _ e

2

LIDERES PARA
GOBERNAR




O
rm
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s Recordacion

Libreta y esfero que se entrego en el
evento.



IDE -
2. Donantes/
Benefactores

Evento: Campana informativay
agradecimiento a Donantesy
Benefactores.

IDE g B
e Expectativa

Campafia mailing...
-

La mejor forma de |

anticiparnosal

mbio... es cgﬁgarlo!.-i
5y (o

LIDERES PARA |
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== Informativa

T L LU T e
T T e
e L R e S T R e S P P TP R FEEE T
EE R ETEr

B sharim armagam aam i Barema b Skaa dr D6 e fa e v
fu EOBEASAGE T LDERAED BARDT p o TICEAML BF SHTAOE
B b i B i HR ek i BT @ S Sed She
CeTEE] =
B e T e R
T ———
b e b .

Tete i b S B ot e
e, mpr iy feEA s Srarrs e b ar e, frtnay
b g R S s e g e e g

E b S S b

Eel ity
Fenmen i Rieeai [ erbd-a
CCESTAN O . 41 P AL COBIINM
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* Se envio una carta de
agradecimiento por el
apoyo, la cual incluye un
informe con los
resultados de los
programas.

* Junto con una caja de
chocolates Pacari.

2

=y Recordacion
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IDE s

3. Medios de
Comunicacion

A

Evento: Campana formativay de
acercamiento con medios de

comunicacion.
]] IDE . 2
e Expectativa
[ V Seguimos | * Se envia un

LIDERES PARA
GOBERNAR

Sé parte de este
cambio...

Apoéyanos!

formando
Lideres para
el Ecuador ...

o Aideresparagobernarecuador

mailing a la
base de
medios.
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== Informativa

EY Reteieer gt ls Disbvatrpidad da g Famig@eing, 2!
Diirgetinr ewadral 44l IDE 3
&l Presiliay 4t Ls CTPO

Todadd ol B At igwilsF o dcpidd
= Lz sosirdasis pobrg Feptife del Combin soe 2f
aedlipie daf Ceee RANDD DEL Pd OTFIO0

Facha: Ockee 34, 31015
Hora: J&k38

Lgerr: Hoied Marrizst Salin dmazawes

Conferencia sobre Gestion del
Cambio, estudio de Caso Banco
del Pacifico.
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[ IDE 2 B
s Recordacion

Conferencia sobre Gestion del
Cambio, estudio de Caso Banco
del Pacifico.
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IDE

—— LIDE
GO

=

LES PA
HERN A

=
o

4. Comunidad

Evento: Campana informativa,
creacion de redes sociales, renovacion
pagina web, e imagen corporativa.

IDE ) I
Expectativa

PROXIMAMENTE... |

Algo nuevo se viene....

Espéralo...
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Informativa
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[[] IDE .
Informativa R

x

BLOG
- NOTICIAS Y EVENTOS

]

s

m] IDE . s
Recordacion
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ANEXO 3.

MANUAL DE MARCA DE CORPORACION
LIDERES PARA GOBERNAR

MANUAL DE MARCA

INDICE

Introduccion 3

Filosofia de la empresa

Mo 4
Vision 5
Logotipo 6
A nes /tamafio minimo 7
Tipografia 8
Cromatica 9
Aplicaciones cromaticas 10
Sobre tonos claros 11
Sobre tonos oseuras 12
Sobre imagenes 13
Escala de grises 14
Positivo f Negativo 15
Aplicaciones no permitidas 16717

Papeleria basica

Hoja Membretada 18
Tarjeta de visita 21
Sobre 22
Combinacién del Logotipo 2%

MANUAL USO Y APLICAGIONES LOGOTIPO




INTRODUCCION

jal s y detalladas
del correcto uso de los signos de identificacién
de CORPORACION LIDERES PARA GOBERNAR

En este ma directrices clarz
acert

vist

Se hace referencia al carrecto manejo de la marca, tanto
isotipo como el imagotipo; se fijan los pardmetros para su
cormecto uso, asi como la cromética (colores corporativos
aplicaciones y escalas)

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

MISION

Dotar a la comunidad de lideres responsables

gue trabajen en beneficio del Ecuador y su gente.

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

95




VISION

Ser efectivos promotores de la “gobernanza”

y la formacién de lideres politicos en el Ecuador.

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

LOGOTIPO

=

CORPORACION

LIDERES PARA
GOBERNAR

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO
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[

APLICACION

Aplicacion vertical Tamafio minimo
CORPORACION
LIDERES PARA B ey
GOBERNAR B m

CORPORACION
LIDERES PARA
GOBERNAR

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

TIPOGRAFIA

Tipografia para utilizar exclusivamente en todos los contenidos.

ARIAL / bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ARIAL / boid italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

ARIAL / regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

ARIAL / italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO




CROMATICA

Color Secundario

Hco MERo
Emo

mB:0
W10

Color Primario
PANTONE 704 G

9
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO
APLICACIONES CROMATICAS
Sobre fondo 1 Sobre fondo 2
LIDERES PARA LIDERES PARA
LIDERES PARA DERES PAE D
GOBERNAR GOBERNAR GOBERNAR

I panTONE 704 C W eavione o1 Il N0 10w M panToNE 704 C

10

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO
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= =

CORPORACION

LIDERES PARA LIDERES PARA
GOBERNAR GOBERNAR

Wemvione e Moo W prnirone 701 ¢

11
MANUAL USO Y APLIGACIONES LOGOTIPO CORPORAGION LIDERES PARA GOBERNAR
Sobre tonos oseuros
CORPORACION CORPORACION
LIDERES PARA LIDERES PARA
GOBERNAR GOBERNAR
.PﬁNTUNr mwc
12
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO CORPORACION LIDERES PARA GOBERNAR
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Sobre imagenes

=

_CORPORACION _ - B LIDERES PARA
LIDERES PARA B GOBERNAR
GOBERNAR : ¥ 1

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

Escala de grises

E

CORPORACION CORPORACION
LIDERES PARA LIDERES PARA
GOBERNAR GOBERNAR

I necro 10w W o 100%

MANUAL USO Y APLICAGIONES LOGOTIPO




Positivo / Negativo

I[E I[E

CORPORACION CORPORACION

LIDERES PARA LIDERES PARA
GOBERNAR GOBERNAR

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

Aplicaciones no permitidas

sOBERNAR

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO

16

101




Aplicaciones del ISO no permitidas

&
=
Z

MANUAL USO Y APLICAGIONES LOGOTIPO

17

Hoja membretada
op1

MANUAL USO Y APLICAGIONES LOGOTIPO

18
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Hoja membretada
op2

LIDERES PA;
GOBERNAR

19
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO
Hoja membretada 2
op3
IDERES PARA
GOBERNAR
20
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO




Tarieta de visita

IE

co 10N
LIDERES PARA
GOBERNAR

Gisela Montaivo.
DIR

21
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO
Sobre op1
LI S PAR
GOBERNAR
Ing Pedro Jimener
Presente.-
22

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPQ CORPORAS

104
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Sobre op2

Ing. Pedro Jimenez
P

resente.

ke Lope a5 223 M AquiTe Prar )
BN 2 527 925, B (1) - FAX. (693 2) 3827 999 = 1)
PRt et it meeyr

23

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO CORPORACION LIDERES PARA GO NAR

Combinacion del Logotipo

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO CORPORACION LIDERES PARA GO 4




Jerarquia logos segun objetivos de comunicacion
AFIGHES / AVISO PRENSA - REVISTA

TR

[Efamaiag
GOBENNAR

[

cieme.

cieme.

25
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPQ CORFO
Jerarquia logos segin objetivos de comunicacion
Flyer
Retiro 1 Retiro 2
Informacion
2 iz | [f]IDE HDE | B
Auspiciantes Auspiciantes
26

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO C

ON LIDERES PARA GOBERNAR
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Jerarquia logos segin objetivos de comunicacion

Mailing

Auspiciantes Auspiciantes

27
MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO CORPC
Jerarquia logos segtin objetivos de comunicat
Brochure
Contenido Contenido Portada
Contenido Contenido
28
ON LIDERES PARA GOBERNAR

MANUAL USO Y APLICACIONES LOGOTIPO CORPOR,




Op1

Propuestas papel de regalos

MANUAL USQ Y APLICACIONES LOGOTIPOQ C(

0p3

29
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